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3- CUERPO DOCENTE:

Profesor a cargo de la asignatura: Marcelo Carbone

Integrantes de la catedra: Diego Brusca
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4- ASPECTOS ESPECIFICOS

a. Carga horaria total: 64 hs.

b. Carga horaria semanal: 4 hs.

c. Carga horaria clases tedricas:

d. Carga horaria practica disciplinar:

e. Carga horaria practica profesional:

f. Ubicacion de la asignatura en el plan de estudios: N°16
g. Correlatividades Anteriores: -

5- PROGRAMA

a. Fundamentacion del marco referencial del programa
El propdsito de la asignatura es brindar a los estudiantes una serie de conocimientos orientados a
aplicar las técnicas de comercializacion en los mercados internacionales.

La relevancia de los contenidos se vincula con el rol fundamental del comercio internacional en la
generacién de riqueza, y la consecuente aplicacion de las técnicas de comercializacion a los mercados
internacionales.

La metodologia se desarrolla por medio de clases presenciales donde el docente a cargo expone los
aspectos teodricos fundamentales utilizando distintas técnicas didacticas, adaptadas a las
caracteristicas especificas de los contenidos tedricos de cada unidad tematica. Las clases tedricas
tendran una introduccién y objetivo que tiene ese tema, luego un desarrollo, para cerrar con un
resumen destacando aspectos esenciales sobre lo expuesto.

b. Contenidos previos
Investigaciéon de Mercado, Costos y precios, Logistica.

c. Contenidos minimos
El marketing internacional y su creciente importancia. Estrategias de ingreso en los mercados
internacionales y el ciclo de vida del producto. Reconocimiento y manejo de las barreras comerciales.

Segmentacion del mercado global, e investigacidn de mercados. Estrategias de disefio de productos

internacionales. Asignacién internacional de precios. Canales de distribucién internacionales.
Franquicias internacionales. Zonas de libre comercio. Evaluacidn y control de las operaciones en el
extranjero. La planificacion del marketing corporativo. Monitoreo y logro de objetivos.

d. Objetivos generales

e Que los alumnos puedan conocer las aplicaciones de los conceptos de mercadotecnia al
ambito de negocios internacional.
Que los alumnos obtengan una nocién general del comercio internacional, a fin de proyectar
sus actividades hacia el mercado global.
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Que se traten en forma activa los temas comunes entre mercados locales e internacionales,
y los dispares, reconociendo lineamientos regentes.

Que se puedan diferenciar, en la nocién del comercio, los tratamientos y particularidades de
cada operacion de comercio, de producto o servicio, entre naciones o bloques.

e. Objetivos especificos

e Lograr los conocimientos para la planificacidn de la internacionalizacién en la oferta de una
organizacion;
Seleccionar mercados de destino para la oferta exportable, en base a la segmentacion
correcta;
Aprender a desarrollar estrategias de comercio internacional, proyectando el marketing a
mercados destino;
Estimar precios de oferta y demanda para los productos en los diferentes mercados, y lograr
su fundamentacién priactica.
Articular las acciones de marketing de productos y servicios, con las alternativas de negocio
que se adapten a cada oferta y proyecciéon comercial.

f. Unidades Didacticas
UNIDAD 1: Marco del Marketing Internacional
Contenido tematico por unidad: El marketing internacional y su creciente importancia.

Corporaciones Internacionales. Estrategias de ingreso. El ciclo de vida del producto y el comercio
internacional. Teoria de la internacionalizacion. Barreras comerciales y liberalizacién del comercio.
Bibliografia especifica por unidad:

e Jain Subasch C., “Marketing Internacional” Editorial Thomson.

UNIDAD 2: Segmentacidn internacional e Investigacion de mercados

Contenido tematico por unidad: Dimensiones del mercado global. Segmentacién del mercado global.

Marco para la investigacion de mercados. Requerimientos de informacién. Recopilacion de datos
secundarios locales. Recopilacidn de datos secundarios en el extranjero. Recoleccién de datos
primarios. Sistemas de informaciéon en el mercado internacional.

Bibliografia especifica por unidad:

e Jain Subasch C., “Marketing Internacional” Editorial Thomson.

UNIDAD 3: Decisiones de marketing internacional

Contenido tematico por unidad: Politica y planificacién del producto. Estrategias de disefio de

productos internacionales. Desarrollo de lineas de productos internacionales. Diversificacion.

Asignacion internacional de precios. Aspectos generales. Asignacidon de precios por transferencia.

Conflictos interdivisionales. Dumping.

Canales de distribucidn internacionales. Administracién de los canales. Ventas al por mayor y al por
menor en mercados internacionales. Franquicias internacionales. Distribucién fisica internacional.
Marketing de exportacién. Procedimiento de exportacién. Zonas de libre comercio.
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Bibliografia especifica por unidad:

e Jain Subasch C., “Marketing Internacional” Editorial Thomson.

UNIDAD 4: Planificacion y control del comercio internacional

Contenido tematico por unidad: Eleccién de la estructura organizacional adecuada. Redes

corporativas. Operacidn con subsidiarias en el exterior. Evaluacién y control de las operaciones en el
extranjero. Conflictos y soluciones. La planificacion del marketing corporativo. Monitoreo y logro de
objetivos.

Bibliografia especifica por unidad:

e Jain Subasch C., “Marketing Internacional” Editorial Thomson.
g. Bibliografia General
e Jain Subasch C., “Marketing Internacional” Editorial Thomson.
Pugel Thomas, “Economia Internacional” Editorial Mc Graw Hill.
Cateora Philip y Graham John, “Marketing Internacional” Editorial Mc Graw Hill.
Organizacion Mundial de Comercio, www.wto.org.

Organizacidn de Cooperacion y Desarrollo Econdmico, www.oecd.org.

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, www.unctad.org.

Banco Mundial, www.worldbank.com.
e Banco Interamericano de Desarrollo, www.iadb.org.
h. Metodologia de la Ensefianza
i. Criterios de evaluacion

Los cursantes deberan realizar y exponer un trabajo practico integrador, basado en experiencias
propias de los integrantes o investigaciones realizadas, sobre un caso real de comercio internacional
o regional, donde se manifiesten y pongan bajo analisis las estrategias de mercadotecnia utilizadas,
y el reflejo de los conceptos aprendidos en clase.

La realizacion del trabajo practico grupal abarcara todo el periodo de la cursada, por lo cual el
docente guiard y evaluara en tiempo real los avances del mismo, guiando a los alumnos en el
desarrollo de su contenido.

La culminacién del trabajo practico es la exposicion en grupo de su contenido, demostrando la
estrategia comercial de la Organizacién estudiada a nivel internacional.

Para la evaluacidon de cada uno de los integrantes no solo se tomara en cuenta el contenido del TP,
la forma en que los conocimientos hayan sido reflejados en el mismo y la cantidad de informacién
critica alli volcada, sino también la forma, medios y apoyaturas en la exposicién de los conocimientos.
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6- CRONOGRAMA DE CLASES Y EXAMENES
a. Diagrama de Gantt

Contenidos / Actividades / Evaluaciones SEMANAS

Ne¢ de Unidad / Parciales 12 34|5

Unidad 1

Unidad 2

Unidad 3

Unidad 4

Trabajo practico final
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7- CONDICIONES GENERALES PARA LA APROBACION DE LA ASIGNATURA

a. Asistencia: 75%
b. Regularidad: Cumplir con el requisito de asistencia. Obtener en ambas instancias parciales entre
seis y cuatro puntos.

c. Evaluacion: Quienes aprueben ambos examenes parciales con 7 (siete) o mas puntos, tendran a
Promocionada la asignatura. Aquellos que obtengan menos de 7 (siete) en una de estas dos instancias
podran recuperarla al final del cuatrimestre para aprobar la asignatura. Quienes obtengan entre 6

(seis) y 4 (cuatro) puntos en las instancias parciales tendran por cursada la materia y podrdn
presentarse al examen final. Los que obtengan menos de 4 (cuatro), en ambas instancias tendran
que recursar.




