U N INSTRUMENTO C INFORME
e NIVERSIDAD N ACIONAL DEL EQUIPO DOCENTE
DE MAR DEL PLATA
ANEXOI

RESOLUCION DE DECANATO N°920/18

[ANO: [2023 |

1- Datos de la asignatura

1.1 Nombre: MARKETING INTERNACIONAL

1.2 Cédigo: 1113

2- Rendimiento Académico:

2.1 Desgranamiento:

Cantidad de alumnos | Cantidad de alumnos que
desertores del curso desaprobaron el curso
24 0 0

Matricula inicial

2.2 Aprobacion (completar segin corresponda a su modalidad)
Cantidad de alumnos que aprobaron por | Cantidad de alumnos que aprobaron la
promocion cursada

24

2.3 Otras modalidades

3 Condicionantes en la ejecucién del plan

Considera que los objetivos de la Totalmente Parcialmente Escasamente

asignatura se cumplieron: X

En caso de no haberse cumplido en su totalidad, enuncie las principales causas:

4 Innovaciones:
Visita a empresas que utilizan el Marketing como herramienta clave para su
internacionalizacion. En este caso Lucciano’s.
El objetivo es que los alumnos puedan identificar en empresas reales como se implementan los
conceptos tedricos de la materia.




e UNIVERSIDAD NACIONAL
DE MAR DEL PLATA
Se modifico la bibliografia principal con el objetivo de que los alumnos trabajen casos practicos
de empresas reales y se armen debates en clase.

El objetivo es poder ir actualizando bibliografia que nos permita adecuarnos a los cambios y/o
innovaciones relacionados con la materia y la implementacion de estrategias de Marketing.

5 Anexo de documentacion solicitada: Se adjuntan copias de 1° y 2° Parcial 2023.
6 Observaciones: El objetivo principal de la materia es que los alumnos comprendan la

importancia de llevar a cabo Estrategias de Marketing Internacional para luego poder aplicar las
mismas en distintas instancias de su carrera profesional.

INSTRUCTIVO

Observaciones:

1. Esta planilla se debe completar por asignaturas

2. Todos los docentes que integren la citedra deberdn notificarse de los enunciado en esta Planilla
3. La informacion consignada serd certificada por las autoridades correspondientes

2. Rendimiento académico:

Se deberdn completar las tablas segtin el tipo de aprobacion que tenga la asignatura. En caso de que la asignatura tenga otra
modalidad de aprobacién, complete la tabla 2.3 Se entiende por modalidad, por ejemplo: alumnos libres, vocacionales, por
convenios, otros. Deberd consignar la informacion solicitada de manera similar a los incisos 2.1y 2.2.

3. Condicionantes de la ejecucion del plan
Sefiale si existieron situaciones particulares que incidieron en el desarrollo previsto del curso: ausencias, sustituciones de
contenidos, reemplazo de docentes, cambios producidos, dificultades de infraestructura, suspensién de actividades, etc.

4. Innovaciones
Enuncie los cambios introducidos, si es que los hubo, en el presente curso con respecto al anterior. De considerarlo
importante, enumere las condiciones que se consideran necesarias para poder introducir cambios en el préximo.

5. Anexo de documentacion solicitada
Se solicita se anexe ejemplar/es de alguna situacion de prueba aplicada (evaluacién parcial, final, otras). En la planilla
indique qué documentacién anexa.

6. Observaciones: Incluya toda la informacién que considere necesaria para completar la evaluacién del desarrollo de la
asignatura.




Carrera: Tec. Comercio Exterior
Materia: Marketing internacional
1° Parcial - Fecha:

Nombre y Apellido:

Modalidad: Tedrico - Practico

Responder las siguientes preguntas de forma clara y concisa desarrollando o
ejemplificando, utilizando entre 3 y 6 renglones. Letra legible.

2)

3)

4)

5)

sCudles son las decisiones estratégicas que deben tomar las empresas cuando
deciden llevar a cabo una gestion de MKT Internacional?

Una de las ventajas que justifica la internacionalizacién es la Diversificacion del
Riesgo. 3A que hace referencia? Explique y de un ejemplo.

Cuando las empresas se plantean vender sus productos en mercados
exteriores, sque deberian hacer con las diferencias que existen en los distintos
mercados mundiales?

3A que hace referencia la alternativa de CONCENTRACION y que ventajas
supone?

sCudles son los criterios que se utilizan para evaluar el potencial que tiene un
mercado, durante el proceso de seleccidn de paises? 3Por qué es importante
analizar las exportaciones del producto desde el pais de la empresa a los paises
objetivos?

PRACTICO

Luego de leer atentamente el caso DAFITI, responder las siguientes preguntas.

6)

/)

8)

?)

sCudl fue la oportunidad de mercado que encontré Dafitie 3Qué factores
externos fuvo en cuenta¢

5Como funciona su modelo logistico, y cudles son los factores de éxito de este
modelo?

sCudles son las fortalezas de su catdlogo de productos?

Si tuviera que elegir un nuevo mercado donde instalar Dafiti, scudl seria? 3Por
qué? 3Qué criterios utilizaria para analizar dicho mercado?



CASO DAFITI - LIDER EN EL MERCADO DE LA MODA ON LINE

Dafiti es una empresa de origen brasilefio la cual se convirtié en referencia en el e-commerce de
moda en América Latina. Actualmente se encuentra en los mercados de Argentina, Chile,
Colombiay México, cuenta con mas de 2.000 empleados ofreciendo mas de 20.000 productos en
mas de 350 marcas. Su estrategia se basa en brindar beneficios directos a sus clientes tales como
entregas gratuitas, reembolso del dinero, facilidades de pago, pago contra entrega, cambios
gratuitos, entre otros. Dafiti comenzd en una oficina alquilada, con sélo 20 metros cuadrados, en
Sao Paulo, en 2010.

Fueron cuatro los socios fundadores: el brasilefio Philipp Povel, que vivia en Alemania hace 20
afos, y el aleman Malte Huffmann quienes llegaron con la idea de abrir una tienda virtual en el
segmento de moda. A ellos se unié el aleman, Malte Horeyseck, y el francés Thibaud Lecuyer.

El éxito fue muy rapido y en menos de 24 meses lograron convertir a dafiti.com.br en el portal
numero uno de moda del pais, con ventas estimadas en unos US$ 200 millones al cierre del 2011.

Dafiti, como uno de los mayores portales de moda online, desarrollé un Marketplace que le
permite a las empresas y emprendedores ofrecer sus productos, ofreciendo una mayor variedad
a sus clientes, aumentando la variedad de marcas y productos ofrecidos ademas de incentivar a
los disefadores, pequefios empresarios y dueios de pequefas boutiques. Por medio de este
prestigioso Marketplace las empresas se conectan con millones de posibles nuevos clientes,
beneficiandose de esta manera con el marketing digital y del servicio al cliente y post
venta, compitiendo con otras plataformas como Mercado Libre y Linio.

Se ha convertido en el mayor minorista de moday estilo de vida en linea de América Latina. Ofrece
la cartera en linea mas grande de la region con marcas de alta calidad en Brasil, Argentina,
Colombiay Chile.

Dafiti tiene 5,6 millones de clientes activos (que realizan al menos una compra al mes) en América
Latina, siendo Brasil el mercado mas importante. Chile y Colombia también representan
crecimientos importantes en los Gltimos afios.

El éxito de Dafiti se debe principalmente a su capacidad para llegar a los consumidores que viven
lejos de las grandes ciudades con productos a los que de otra manera dificilmente tendrian
acceso. Otro aspecto para destacar es su eficacia con que realiza su visibilidad en medios
tradicionales y en la propia web. Realiza permanentemente agresivas estrategias de marketing
digital en redes sociales y campafias web con uso de publicidad programatica.

PROPUESTA DE VALOR

El primer elemento importante a tener en cuenta es que Dafiti es 100% moda y estilo de vida. Se
trata de un nicho muy diferente, es un tema aspiracional e incluye un amplio portafolio con
grandes marcas. El segundo punto es la inversion realizada en toda la cadena de suministro,
especialmente en logistica; escogiendo el producto que van a poner en su pagina para
posteriormente comprarlo. El 80% del inventario es propiedad de Dafiti y se encuentra en sus
bodegas, las cuales son manejadas por las propia empresa las 24 horas los 7 dias de la semana. Su
modelo logistico es su mayor fortaleza.

Ventajas competitivas se centran en:



e Relacionamiento con los clientes: Contacto directo con el cliente final a través de
beneficios directos en los servicios tales como entregas gratuitas, reembolso del dinero,
cambios gratuitos.

e Facilidades de y formas de pago: Ofreciendo diferentes formas de pago permite que mas
clientes puedan adquirir un nimero mayor de productos.

e Variedad de productos y marcas: Amplia disponibilidad de marcas en donde los
consumidores pueden encontrar amplias posibilidades y alternativas. Poderosa
herramienta para lograr fidelizar a sus clientes. Entre sus multiples ventajas ofrece a sus
clientes la posibilidad de interactuar con un catalogo, donde se encuentran marcas locales
e internacionales, incluso prendas que no estan en el pais y son exclusivas de Dafiti.
Ademas, tienen cambios sin recargo dentro de los primero 45 dias, y por ejemplo en
Bogota tienen la opcidn de hacer la entrega de la compra el mismo dia o al dia siguiente,
ademas, televentas a nivel nacional.

e Facilidad para seleccionar los productos, usabilidad: Los compradores
encuentran rapidamente y de manera muy facil la talla, el modelo, el color y los
materiales.

e Portafolio atractivo: Es posible escoger una amplia gama de productos acorde con las
caracteristicas y las demandas del mercado.

e Poderoso modelo logistico: La logistica es el centro del negocio. Manejan en las ciudades
grandes centros de distribucion logistica con amplias bodegas y tecnologia de punta
localizados en zonas estratégicas. En el momento en que el cliente ordena su pedido,
Dafiti ya lo tiene en sus bodegas y estara pendiente del mismo hasta ultimo momento.

e Apoyo a empresarios locales: Desarrollo de proveedores locales apoyando a los
emprendedores. La plataforma de e-commerce de moda, abrié un espacio para visibilizar
las marcas y emprendimientos locales. Bajo el nombre de Dafiti District, este market place
acogera el talento nacional, brindandole no solo un espacio de compra sino el apoyo
logistico y de distribucion. Estas caracteristicas, ofrecen a los emprendimientos que hoy
son parte de Dafiti un valor agregado para potencializar la marca en esta coyuntura donde
vender se hace mas dificil.

“Nosotros los apoyamos con toda la infraestructura de pagos y nuestra capacidad logistica. La
marca solo debe tener listos los pedidos y Dafiti se encarga de coordinar que sean recogidos y
entregados al cliente; la logistica inversa también la asume Dafiti, es decir, ni el cliente ni la marca
pagan fletes para cambios y devoluciones. Estamos convencidos de que estamos creando
relaciones de cooperacion en doble via; las marcas que hacen parte de District ganan visibilidad
y alcance nacional y nosotros logramos fortalecer nuestro portafolio y consolidar un Unico
espacio para todas las ideas y propuestas del talento nacional”. Asi aseguré Camilo Rueda,
Country Manager de Director Regional de Dafiti sobre este lanzamiento. Tomado de PYM

La estrategia de Dafiti para acelerar su crecimiento y penetrar en la cultura de consumo de cada
pais se basa en tres pilares principales: la amplia variedad de productos con grandes marcas
internacionalesy lineas de produccion de emprendedores locales, el excelente nivel de servicio y
experiencia de marca, atencién al cliente, servicio de devoluciones y el grado de
conveniencia, es decir, que al usuario le resulte una mejor alternativa acudir a Dafiti para realizar
sus compras.



ELEMENTOS CLAVES DEL MODELO DE NEGOCIO

 Dafiti trabaja directamente con las casas y marcas de moda a través de una relacién de
largo plazo. Trabajan con marcas de reconocida demanda en el mercado contado con
sistemas avanzados de analitica de datos, que permiten ajustar la oferta a las necesidades
especificas de los clientes.

o Elalto control de su inventario, la preparacion y capacidad de sus equipos de trabajo, la
confianza de sus proveedores, el fortalecimiento de sus flotas dedicadas y la constante
preocupacion por el servicio al cliente son las caracteristicas centrales.

o Equipos especializados: Cuentan con equipos de trabajo expertos en las diferentes lineas
de producto y en el manejo de las marcas. Este equipo identificay analiza la demanda, el
analisis de precios y las tendencias de consumo para cada linea de productos.

e Experiencia DAFITI: Elreto de Dafiti es asegurar una una experiencia diferente. Por
ejemplo, el pago contra entrega, el cual es totalmente seguro, ocupa el 60% de las
operaciones, asi mismo garantiza devoluciones seguras. Los consumidores buscan
cumplimiento, facilidad para pagar y sobre todo seguridad, una de las variables mas
importantes para generar confianza y credibilidad en un marketplace.

Personalizacion de las ofertas: La principal estrategia de Dafiti para segmentar el mercado, es el
uso de la plataforma virtual que le permite responder a las demandas de informacidn especificas
de cada usuario en particular, conociendo asi el interés de cada persona. De esta forma se puede
hacer llegar la promocién de un producto especifico a la persona que realmente tenga interés en
este. Esto les permite personalizary segmentar de forma mas efectiva.

Competencia: Cada dia vemos una mayor oferta en el mundo del e-commerce en América Latina,
grandes jugadores como Linio, empresa comprada hace un par de afios por Falabella, el fuerte
crecimiento de Mercado Libre y la entrada de Amazon.

Impulsadas por la pandemia, las ventas en linea en América Latina crecen y seguiran creciendo
con gran dinamismo en 2021 gracias a que los nuevos compradores virtuales probablemente
mantendran los habitos recién adquiridos.



Carrera: Tec. Comercio Exterior
Materia: Marketing internacional
2° Parcial - Fecha:

Nombre y Apellido:

Modalidad: Teérico - Practico

Responder las siguientes preguntas de forma clara y concisa desarrollando o
ejemplificando, utilizando entre 3 y 6 renglones. Letra legible.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

¢Cudles son las variables externas que las empresas deben considerar y
evaluar antes de elegir la forma de entrada correcta para el mercado
seleccionado? Mencione al menos cinco diferencias enire Agente y
Distribuidor.

Mencione y describa al menos cuatro requisitos que debe contener un Plan
de Marketing. ;Cudl es la diferencia con el Plan de Internacionalizaciéon?

¢Cudles son las principales diferencias al hablar de las 4C y 4P del Marketing?
En que casos es conveniente utilizar el enfoque planteado desde las 4C?

¢Porque es importante la variable PRECIO en el Plan de Marketing? ;A que
hace referencia el Criterio COMPETENCIA en la politica internacional de
precios?

¢ Qué es la imagen corporativa internacional? ; Qué elementos la componen?

Explique y diferencia comunicacion off line y on line.

Practico: Andlisis de caso Airbnb

Luego de leer el caso, responda las siguientes preguntas:

1.

2.

3En qué resultados del negocio y de la marca se reflejan las estrategias de
marketing digital de Airbnb?2

2CoOmo han sido la estrategias de contenidos y de influenciadores de Airbnb
y coémo han contribuido al posicionamiento de la marca 2



CASO AIRBNB

Hoy en dia, la digitalizacion ha impactado en casi todos los sectores del comercio, incluida la industria de viajes
y turismo. Debido al auge de la tecnologia y el Internet de alta velocidad, los clientes ahora estan cambiando la
forma de planificar, explorar y reservar sus viajes.

La digitalizacion ha cambiado el juego de la oferta y la demanda; es la causa de la disrupcién en muchas
industrias tradicionales en donde se destaca el turismo. Esta acelerando el acceso a las fuentes de suministro
de una manera que era impensable no hace mucho tiempo, descubriendo las necesidades mas rapido que
nunca y potenciando la conciencia de los consumidores. Ademas, estd empoderando a los usuarios al
permitirles participar en el proceso. Por otro lado, los valores de propiedad, utilidad o compartir estan
cambiando y estan surgiendo nuevas mentalidades. La idea de experimentar supera a la de la propiedad.
Compartir hogares, compartir experiencia, hacer tareas y dar paseos se han convertido en formas exitosas de
negocios.

Airbnb cambié la industria del hospedaje en el mundo, es un verdadero caso de disrupciéon empresarial.

El concepto de negocio nacié cuando los fundadores Joe Gebbia y Brian Chesky se mudaron de Nueva York y
buscaron ganar algo de dinero para llegar a fin de mes. Se dieron cuenta de que los hoteles de la ciudad estaban
llenos. La ciudad se inundé de turistas debido a un evento, es asi como encontraron una oportunidad frente a
esta situacion. No solo revolucionaron la industria de los viajes, sino que son uno de los primeros "unicornios"
de startups que surgieron a mediados de la década de 2000 y son un ejemplo en todos los niveles, desde su
modelo de negocio y sus resultados de mapas y busquedas, hasta sus motores de referencia.

Airbnb es mas que una plataforma online utilizada para encontrar alojamiento, representa una comunidad en
crecimiento que esta cambiando la forma en que las personas se sienten acerca de compartir, acerca de viajar
y acerca de “su” casa. Mas que una experiencia de viaje para sus huéspedes, Airbnb también juega un papel
importante para sus anfitriones, permitiéndoles obtener una nueva fuente de ingresos al abrir sus hogares y
compartir su experiencia.

Ha tenido un gran crecimiento desde entonces. Hoy en dia cuenta con mas 4 millones de anfitriones que han
compartido sus alojamientos con mas de 900 millones de viajeros de todos los paises del mundo . Todos los
dias, los diferentes anfitriones ofrecen estancias fuera de lo comun y experiencias Gnicas y memorables que
permiten a los viajeros descubrir el mundo de una forma diferente mucho mas auténtica y consciente, cercana
alaculturayalaviday las rutinas de las personas.

Airbnb comenzo en 2008 como una propuesta simple que combinaba beneficios econémicos para los viajeros
y para los residentes de las zonas turisticas.

Modelo de Negocio

Airbnb funciona con la ayuda de una plataforma online que conecta cada componente del modelo. Los mayores
activos de Airbnb son los individuos y los anfitriones, que son los componentes clave en el proceso. A diferencia
de los grandes hoteles, Airbnb tiene un costo muy bajo, no necesita de grandes capitales. El modelo de ingresos
consiste en tener una tarifa que se cobra a los anfitriones por cada reserva completada a través de la
plataforma. También cobra una comision de servicio al huésped, destinada al mantenimiento de laweb y al uso
de la plataforma. Esta Gltima comisidn es decreciente en funcion del costo de la reserva, lo que favorece las
estancias de mayor duracion y precio. Ofrece también una plataforma donde se realizan anuncios y reservas y
aqui es donde Airbnb gana dinero.

Propuesta de Valor

Lo que Airbnb ofrece no es un lugar barato para dormir cuando estds de vacaciones, es la oportunidad de
experimentar tu destino como lo haria un local. Es la oportunidad de conocer a los lugarefios, experimentar los
mercados y encontrar los lugares no turisticos. Claro, puedes visitar el Louvre, ver el Palacio de Buckinghamy
escalar el Empire State Building, pero puedes hacerlo como si fuera tu ciudad natal, mientras te alojas en un
lugar que tiene caracter y se siente como un hogar. Airbnb Experiences son actividades disefiadas y dirigidas
por lugarefios inspiradores. Van mas alla de los tipicos tours al sumergir a los huéspedes en el mundo Unico de
cada anfitrién. Es una oportunidad para que cualquier persona comparta sus pasatiempos, habilidades o
experiencia.

Se posiciona como una forma de experimentar los viajes, en lugar de como un motor de reservas de
alojamiento, de esta manera lograron conectarse con un segmento del mercado de viajes que sentia que sus
opciones eran bastante limitadas.


https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/marketing-digital/disrupci%C3%B3n-digital/

Una gran parte del éxito de Airbnb se puede atribuir a su sitio web. Hay 3 caracteristicas clave que se destacan:
Es muy visual, facil de usar y personalizado; Cuentan con un disefio y funcionalidad en el sitio que lo hacen
muy facil de usar.

Estrategia de servicio y experiencias

La estrategia de Airbnb se apoya en varios aspectos. Uno de ellos tiene que ver con el disefio de su pagina web,
que esta basado en lasimagenesy que, con solo introducir el lugar de destino, empieza ya a mostrar resultados.
Otro aspecto importante es que, mas alla de ser un buscador, la plataforma se ha convertido en una comunidad
en la que sus miembros comparten informacion personal, experiencias y opiniones con el resto del grupo. El
tipo de proceso para la realizacion de reservas y el sistema de rating, que permite evaluar tanto al huésped
como al anfitrién, contribuyen también a humanizar y generar confianza en el servicio

La estrategia promueve una experiencia de cliente completa, ya que su modo de funcionamiento esta pensado
para satisfacer y agradar tanto a anfitriones como a invitados. Ademas, la plataforma dispone de un sistema de
pago y verificacion de usuarios con un elevado nivel de seguridad y de un servicio de atencidn al cliente
multicanal y disponible 24x7.

La clave de airbnb es basicamente, que los usuarios puedan hospedarse en la casa de una persona de la zona
deinterés, con el fin de tener experiencias mas interesantes y conocer mas acerca de la cultura, la gastronomia,
las costumbres y los habitantes del lugar.

La idea de conocer a un extrafio en Internet e invitarlo a su propia casa generalmente se percibe como anormal
y generando preocupaciones el riesgo que representa por temas de delito y estafa. Airbnb resolvié ese
problema ofreciendo una serie de caracteristicas en su sitio web que ayudan a garantizar la seguridad del
cliente tales como: puntuacion de riesgo, pago seguro, proteccion de la cuenta, prevencion de estafas, etc.

En el sitio web de Airbnb, los clientes pueden disefiar activamente su propia aventura cultural. Adicionalmente,
con el fin de mejorar la experiencia auténtica de los clientes, el sitio web de Airbnb ofrece una guia que permite
alos clientes acceder a las recomendaciones realizadas por los anfitriones que viven en esas areas locales. Esto
realmente diferencia a Airbnb de otros operadores turisticos que normalmente tienen una lista de
recomendaciones hechas por los turistas, que normalmente no pueden proporcionar un conocimiento
profundo sobre un area local.

Posicionamiento

La mision de AIRBNB es crear un mundo donde las personas puedan pertenecer a través de viajes saludables,
confortables, diferentes, con una experiencia mas local, auténtica, diversa e inclusiva, no se trata de alquilar
casas. Diferenciar sus ofertas y practicar su compromiso, ayudando a la marca Airbnb a asegurar una
posicion privilegiada en la mente de sus clientes.

La compaiiia también busca promover la democratizacion y diversificacion del turismo en las comunidades
donde opera, implementando esfuerzos para reducir el impacto ambiental de los viajes y estableciendo un
nuevo estandar en sustentabilidad.

Origen del nombre: Los dos fundadores compraron colchones inflables y modificaron su sala de estar para
convertirla en un sitio que pudiera ser alquilado por cualquier persona, ademas, incluyeron un desayuno para
complementar su servicio; con lo cual bautizaron a su negocio como AirBed & Breakfast (cama de aire y
desayuno en espafiol).

Target

Los anfitriones: Personas que quieren monetizar su espacio desocupado o simplemente quieren conocer gente
nueva.

Los huéspedes: Personas que buscan una opcién alternativa asequible al hotel, que es un maximo hogarefio y
promete una experiencia local. En su mayoria pertenecen a la generacion conocedora de la tecnologia.
Recientemente, Airbnb se ha esforzado por atraer a una amplia gama de clientes al dirigirse mas a la familia
joven, las parejas LGBT vy los viajeros de alta gama sin embargo, segin lo comprometido por Airbnb, los
millenials y la generacidn Z siguen siendo su segmentacion de clientes mas importante.

La plataforma de hospedaje busca enfocarse no solo en sus usuarios, sino en todo el ecosistema que opera
alrededor de sus alojamientos, como las comunidades, los empleados y los accionistas.

Para la compafiia es indispensable atender a cada uno de estos sectores o grupos de interés . A los anfitriones
por proveer de experiencias Unicas a los visitantes de sus comunidades, y a los accionistas y empleados por
hacer que esta comunidad siga creciendo de manera rentable.

Estrategia de comunicacion y contenidos

El marketing de contenidos se ha convertido en la clave de éxito. Para Airbnb, el marketing de contenidos esta
en el corazdn de su estrategia de marketing. Airbnb transmite el contenido de la experiencia real al publico a



través de su plataformas de narracion de historias. Contar una historia es el objetivo principal del marketing
de contenidos, no solo transferir mensajes sobre el producto a los clientes.

El centro de la estrategia de marketing de contenidos de Airbnb esta en la seccion de Historias en su sitio web,
donde los anfitriones de Airbnb y los viajeros de todo el mundo comparten sus historias. A través de las historias
contadas por sus clientes, Airbnb muestra inteligentemente como ayudan a sus clientes a mejorar sus vidas e
inspirar a turistas y huéspedes potenciales a convertirse en anfitriones y viajeros de Airbnb.

Mediante el uso de las herramientas de marketing de manera habil y efectiva, Airbnb ha logrado los beneficios
del marketing digital.

Ventas: Aumentar considerablemente su base de usuarios y listados de clientes para aumentar las ventas.
Servicio: Proporcionar un servicio de mayor valor agregado para satisfacer las necesidades sus clientes.

Posicionamiento: Comunicarse de manera efectiva con los clientes y transmitir su mensaje de negocio al
publico objetivo.
Reputacion: Construir una reputacién confiable de su nombre de marca.

Al utilizar los beneficios de los medios digitales, Airbnb ha sido capaz de transmitir con éxito sus valores
de marca complementado con una amplia presencia en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, Youtube. En Instagram, con numerosas imagenes de paisajes urbanos espectaculares, momentos de
vacaciones inspiradores, Airbnb ha creado su propia comunidad con mas de 3,4 millones de seguidores.

A través de cada imagen, siempre hay un contenido valioso transmitido. Todas las fotos subidas son tomadas
en su mayoria por los anfitriones y huéspedes de Airbnb, lo que es un buen ejemplo de la estrategia de
contenido generado por el usuario de Airbnb. Con el hashtag #airbnb, los usuarios pueden compartir su
experiencia al utilizar el servicio y poder reservar alojamiento directamente a través del enlace proporcionado
en cada feed. En Youtube, Airbnb mejora continuamente sus nuevos videos, la mayoria de ellos han destacado
el mantra "Belong Anywhere" de Airbnb.

Airbnb demuestra que al transmitir historias significativas a través de sus plataformas de redes sociales les
permite fortalecer efectivamente el vinculo del cliente con su marca.

Uso de Influenciadores

Los principales objetivos del marketing de influencers son mejorar el amor por la marca, ampliar el
conocimiento de la marca, acercarse a nuevas audiencias especificas, mejorar la conversion de ventas,
administrar la reputacion, impulsar la generacion de clientes potenciales y mejorar la satisfaccion del cliente.
ELl84% de los millennials y el 73% de los no millennials tienen tendencia a planificar un viaje basado en las fotos
de vacaciones de otras personas o las actualizaciones de las redes sociales. Es por esto que la estrategia de uso
de influencers no puede separarse del plan de marketing de Airbnb. Al colaborar con algunos de los nombres
mas importantes de la industria del entretenimiento, Airbnb ha sido capaz de generar conciencia de marca de
manera efectiva, maximizando su exposicion entre las audiencias masivas de plataformas sociales como
Instagram, donde hay mas 700 millones de usuarios activos mensualmente.

El marketing de influencers ha ayudado a generar una percepcion de marca premium mucho mas alla de
un alojamiento barato. Airbnb aproveché el gran impacto de los influencers con los que trabajan, uniendo sus
estilos de vida con las propiedades interesantes de Airbnb. Su primera campafia de influencers comenzé en
2015 con Mariah Carey. Con mas de 6 millones de seguidores en Instagram en ese momento, Carey etiquetd
Airbnb en su publicacion con 45,000 me gusta.

Al colaborar con Lady Gaga en una campafia en 2017, Airbnb habia expuesto su marca a 27 millones de
seguidores de la cantante en Instagram, aumentando la enorme oportunidad de acercarse a los clientes
potenciales de Airbnb.
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ANEXOII
RESOLUCION DE DECANATO N°920/18

|ANO: | 2024 |

1- Datos de la asignatura

INSTRUMENTO A PLAN DE TRABAJO
DEL EQUIPO DOCENTE

| Nombre | MARKETING INTERNACIONAL

| Cédigo [1113 |

Tipo (Marque con una X)

Modalidad (Marque con una X)

Obligatoria | X Presencial

Optativa Hibrida' X

Nivel (Marque con una X)

Pregrado X

Grado

Area curricular a la que pertenece

| Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales

| Departamento | Administracién

| Carrera/s | Tecnicatura en Comercio Exterior

Ciclo o afio de ubicacion en
la carrera/s

Segundo Cuatrimestre Afio 2024

Carga horaria asignada en el Plan de Estudios:
Total 64 hs
Semanal |4 hs

Distribucidn de la carga horaria (semanal) presencial de los alumnos:

Teodricas Practicas

Teobrico - practicas

2 hs 2 hs 4hs.

I Ver instrucciones anexas
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Relacion docente - alumnos:

Cantidad estimada de
alumnos inscriptos

Cantidad de docentes

Cantidad de comisiones

Profesores Auxiliares Tedricas Précticas Tedrico-Pricticas
1 1
2- Composicion del equipo docente ( Ver instructivo):
N° | Nombre y Apellido Titulo/s
1. | Valeria Soledad Porta Lic. En Comercio Internacional
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
N° Cargo Dedicacion Caracter Cantidad de horas semanales dedicadas a: (*)
T|As| Adj | JTP |A1|A2|Ad|Bec| E | P S | Reg. | Int. | Otros Docencia Investig. | Ext. Gest.
Frente a alumnos Totales
1. X X X 4 hs. 4 hs semanal
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.

(*) la suma de las horas Totale + Investig. + Ext. + Gest. no puede superar la asignacion horaria del cargo docente.
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3- Plan de trabajo del equipo docente

1. Objetivos de la asignatura.

Explicar el concepto de Marketing Internacional y su importancia en el proceso de internacionalizacién de las empresas.

Diferenciar la influencia y adaptar los conceptos del Marketing a los entornos socioculturales, ecolégicos, econdémicos y politico-legales.
Entender sus particularidades y complejidad.

Conocer las diferentes estrategias de marketing internacional y aplicar ese conocimiento en la decisiéon de entrada en los mercados
exteriores. Identificar de esta manera oportunidades comerciales en el exterior.

Diferenciar y aplicar los principales componentes de un programa de marketing internacional en lo concerniente a las decisiones sobre
productos, precios, distribucién y comunicacion. Incorporar herramientas para su ejecucion.

2. Enunciacién de la totalidad de los contenidos a desarrollar en la asignatura.

Contenido

Unidad 1. Conceptos claves de Marketing Internacional
1.1 Concepto de Globalizacién

1.2 Concepto de Internacionalizacion y Cadena de valor
1.3 Marketing Internacional: conceptos y estrategias

1.4 Marketing Internacional vs Marketing Nacional

1.5 Motivos y Barreras para la Internacionalizacién

1.6 Aplicacion del Marketing Internacional en la empresa

Unidad 2. El entorno Internacional

2.1 Analisis del entorno macro

2.2 Andlisis del entorno demogréfico
2.3 Analisis del entorno cultural

2.4 Analisis del entorno politico y legal




@ UNIVERSIDAD N ACIONAL
DE MAR DEL PLATA
2.5 Analisis del sector industrial
2.6 Estrategias genéricas de Michael Porter

Unidad 3. Planificacién Estratégica de Marketing Internacional
3.1 Proceso de seleccién de mercados internacionales

3.2 Criterios de seleccién de paises objetivo

3.3 Matriz de seleccion de paises

3.4 Objetivos y etapas de la Investigacion de Mercados

3.5 Estructura de un Estudio de Mercado. Anédlisis FODA

Unidad 4. Formas de Entrada en Mercados Internacionales
4.1 Alternativas de forma de entrada

4.2 Exportacion directa

4.3 Exportacion indirecta

4.4 Acuerdos de cooperacion

4.5 Implantacién en el exterior

4.6 La seleccién del método de entrada

Unidad 5. Marketing Mix Internacional
5.1 El producto

5.2 El precio

5.3 La distribucién

5.4 La comunicacion

5.6 Promocién de las Exportaciones

Unidad 6. El Plan de Marketing Internacional
6.1 Requisitos

6.2 Estructura y presentacion

6.3 Descripcion de las etapas

6.4 Elaboracion

3. Bibliografia (basica y complementaria).
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Basica

e Llamazares, O. (2014). Marketing Internacional
e Cervifio J. (2012 ). Marketing internacional. Nuevas perspectivas para un mundo globalizado
e Porter M. (2010) Estrategia competitiva. Técnicas para el andlisis de la empresa y sus competidores

Complementaria

e Arese, Hector. (2006). Introduccion al Comercio Internacional
e Cateora, Philip (1995). Marketing Internacional
e Ledesma, Carlos (1995). Negocios y comercializacién Internacional. Comercio Exterior

4. Descripcion de Actividades de aprendizaje.

El proceso de aprendizaje disefiado para esta asignatura se basa en la combinacién de clases tedricas participativas, clases practicas con andlisis
de casos reales y la realizacion de trabajos précticos, ejercicios/casos individuales y grupales.

Se reforzaran los conocimientos adquiridos con la confeccién y presentacion de las APE donde se elaborara un Plan de Marketing Internacional
seleccionando una empresa o producto a internacionalizar y/o exportar.

La etapa evaluatoria concluira con la toma de dos parciales tedrico practico (ver en el punto “evaluacion)

5. Cronograma de contenidos, actividades y evaluaciones.

Fecha Tema
20/8 UNIDAD 1
23/8 CASO PRACTICO
27/8 UNIDAD 1
29/8 UNIDAD 2
3/9 TP GRUPAL ANALISIS DE ENTORNO
5/9 TP GRUPAL ANALISIS DE ENTORNO
10/9 UNIDAD 3
12/9 CASO PRACTICO — MATRIZ DE SELECCION DE MERCADOS OBJETIVO
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17/9 UNIDAD 3

20/9 UNIDAD 4

24/9 CASO PRACTICO

26/9 CASO PRACTICO

1/10 UNIDAD 4

3/10 CASO PRACTICO

8/10 REPASO DE LOS TEMAS PREVIO AL PARCIAL

10/10 PRESENTACION TEMAS PARA EL TRABAJO FINAL APE — SELECCION DE GRUPOS DE TRABAJO
15/10 1° PARCIAL

17/10 CASO PRACTICO

22/10 UNIDAD 5

24/10 ENTREGA PRIMER PARCIAL — CONSULTA RESOLUCION DE TP

29/10 RECUPERATORIO 1° PARCIAL

31/10 UNIDAD 6

5/11 PRESENTACION PARCIAL DE APE PARA SU CORRECCION

7/11 UNIDAD 6

12/11 CASO PRACTICO

14/11 CASO PRACTICO

19/11 REPASO DE LOS TEMAS PREVIO AL PARCIAL

21/11 2° PARCIAL

26/11 ENTREGA SEGUNDO PARCIAL — CONSULTAS AVANCES DE LA APE

28/11 PRESENTACION PARCIAL DE APE PARA SU CORRECCION

3/12 RECUPERATORIO 2° PARCIAL

5/12 PRESENTACION FINAL APE- EXPOSICION ORAL DE LOS GRUPOS DE TRABAJO
10/12 PRESENTACION FINAL APE- EXPOSICION ORAL DE LOS GRUPOS DE TRABAIO
12/12 PRESENTACION FINAL APE — EXPOSICION ORAL DE LOS GRUPOS DE TRABAJO
17/12 PRESENTACION FINAL APE — EXPOSICION ORAL DE LOS GRUPOS DE TRABAJO
19/12 CIERRE DE CURSADA
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6. Procesos de intervencidén pedagdgica.

Durante la cursada se desarrollaran trabajos practicos de andlisis de casos de empresas reales donde los alumnos tendrdn un espacio presencial
para debate de opiniones y resolucién de los mismos.

El requisito final y presencial del APE consistird en una entrega final con exposicion oral grupal donde se exponga un resumen y conclusion del
APE. Se valorard la claridad y correccién en la presentacion oral y escrita del caso, asi como en la defensa ante las posibles preguntas
planteadas por el profesor o el resto de alumnos.

7. Evaluacién

El estudiante deberd demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos mediante las siguientes actividades de evaluacién, que consistiran
en:

Evaluacién continua

Preguntas individuales o en grupo en las clases de teoria: se planteardn preguntas que se contestaran en el aula basadas en los casos practicos de empresas
reales.

A lo largo de la cursada , los alumnos deberdn realizar un trabajo practico (APE) grupal. El mismo tendrd distintas instancias de presentaciones en las cuales
se hard el seguimiento del avance del mismo con las correspondientes correcciones. La entrega final del APE consistird en una exposicion oral grupal donde
se expondran los contenidos de lo trabajado a lo largo de todo el afio.

La evaluacion de este trabajo se realizard atendiendo a los siguientes aspectos: profundidad, coherencia y adecuacidén a los contenidos tedricos vistos en la
asignatura. Se tendrdn en consideracion la cantidad y calidad de la informacién recabada y analizada por el alumno en la resolucién de las consignas
planteadas. En la entrega final se valorara la claridad, presentacién y defensa del caso.

Evaluacion parcial

Constara de dos parciales tedrico-practico de los contenidos vistos tanto en las clases tedricas como practicas. Consistird en un examen escrito individual que
se calificara en base a la adecuacion de las respuestas a los contenidos tedricos y practicos desarrollados durante la cursada segun el programa de la materia,
precision y claridad expositiva en las respuestas y precision en el uso de la terminologia.

Expresion escrita correcta, presentacion adecuada y correccion ortografica.

La materia tiene modalidad promocional y se requerird el cumplimiento del 60% de asistencia a clases y aprobacién de la APE.

Promocionard la asignatura el alumno que cumplimente los siguientes requisitos: a) Haber aprobado la totalidad de las evaluaciones parciales, logrando una
nota promedio de seis (6) o mds. b) Haber aprobado el 50% de las actividades pedagdgicas evaluativas a los efectos del cursado y promocion,
instrumentadas. Para el caso de instrumentarse tres (3) actividades pedagdgicas deberd aprobarse dos (2) de ellas. c) En aquellos casos del Ciclo Bésico,
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donde se establezca en el Plan de Trabajo Docente el requisito de asistencia, se requerird el cumplimiento del mismo, el cual no podra ser superior al 60% de
asistencia a las clases previstas.

8. Asignacioén y distribucién de tareas de cada uno de los integrantes del equipo docente.

9. Justificacién — (optativo)

10
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INSTRUCTIVO

Observaciones:

1. Esta planilla se debe completar por asignatura.

2. Todos los docentes que integren la catedra deberdn notificarse de lo enunciado en esta Planilla.
3. Lainformacién consignada serd certificada por las autoridades correspondientes.

2- Composicion del equipo docente:

En la Planilla I se deberd completar para cada integrante de la citedra los siguientes datos:

- Apellido y Nombre
- Los titulos de grado y post-grado
- Marcar con una X el cargo correspondiente:
T (Titular)-
As (Asociado)
Adj (Adjunto)
JTP (Jefe de Trabajos Practicos)
Al (Ayudante de primera)
A2 (Ayudante de segunda)
Ads (Adscripto a la docencia)
Bec (Becario)
- Marcar con una X la dedicacién correspondiente:
E (Exclusiva)
P (Parcial)
S (Simple)
- Marcar con una X el caracter de su designacion:
Reg (Regular)
Int (Interino)

Instructivo
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Otros: Especificar si es: Libre/ Contratado/ Por convenio o alguna otra modalidad
- Cantidad de horas semanales :
Docencia: Frente a alumnos
(Consignar las horas presenciales con los alumnos, considerando: toma de exdmenes, clases de consulta, entrevistas, otras
modalidades).
Totales

(Consignar, en promedio semanal, las horas dedicadas a las actividades docentes de la asignatura, tales como: preparacion de clases,
materiales, practicos, otras modalidades)

Invest.(Investigacion)/ Ext.(Extension) y/o Gest.(Gestion).
(Consignar, en promedio semanal, las horas dedicadas a las mencionadas actividades, a lo largo del dictado de la asignatura).

(*) Se respetardn los reglamentos internos de cada Unidad Académica que establezcan normativas en estos temas.

3- Plan de trabajo del equipo docente

1.-Objetivos del curso: Deberdn ser formulados en funcion de los propdsitos de formacion del plan de estudios, drea curricular y/o de los
sectores de formacion privilegiados en el curso. Una vez finalizado el curso, los alumnos deben evidenciar niveles de logro aceptables en cada
uno de ellos.

4.- Descripcion de Actividades de aprendizaje: Se denomina al conjunto de tareas que deben realizar los alumnos, seleccionadas y diseiiadas
diddcticamente, cuya resolucion implica la utilizacion de saberes y habilidades. A continuacion se enuncian algunos de los tipos de actividades
posibles:

Instructivo 2
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* resolucion de problemas, por ejemplo: precisar las consecuencias posibles que podrdn derivarse de asumirse distintos tipos de decisiones;
predecir lo que acontecerd en una situacion dada si se modifican determinados factores que la definan.

* elaboracion de ensayos, monografias, proyectos, por ejemplo: preparar informes técnicos de rigor; elaborar sintesis sobre diversas lineas de
pensamiento en relacion con algiin asunto controvertido y formular los propios puntos de vista debidamente fundamentados; efectuar andlisis
criticos fundados a partir del conocimiento de resultados obtenidos en investigaciones realizadas sobre un mismo problema.

* tareas de investigacion, por ejemplo: aplicar metodologias y procedimientos de investigacion adecuados a las caracteristicas del objeto de
andlisis y a lo que se procura descubrir; formular hipotesis para explicar hechos, fenémenos y proponer la metodologia de la investigacion mds
pertinente para su comprobacion .

* resolucion de guias de estudio, por ejemplo: verificar inconsistencias, limitaciones en los argumentos sostenidos por algiin autor, y plantear
puntos de vista alternativos, descifrar el significado de diversas formas de informacion presentadas en grdficos, tablas, cuadros, etc. para
expresar tendencias, relaciones, etc.

* otros

6.- Procesos de intervencion pedagdgica: Se denomina al desarrollo de modos de accion docente que faciliten el proceso de aprendizaje. A
continuacion se enuncian las modalidades mds utilizadas:

1.Clase magistral: Conjunto de sesiones organizadas centralmente por el docente para el desarrollo de temdticas insuficientemente tratadas en
la bibliografia, ¢ de un alto nivel de complejidad 6 que requieren un tratamiento interdisciplinario. Su objetivo es que los alumnos adquieran
informacion dificil de localizar, establecer relaciones de alta complejidad, etc.

2.- Sesiones de discusion (pequerios grupos 12-15): para profundizar o considerar alguna temdtica cuyo contenido sea controvertible; 6 para
facilitar el intercambio de puntos de vista; 6 para facilitar una mejor comprension del contenido y alcance de ciertas problemadticas claves.

3.- Seminarios: (grupos entre 15-20) sesiones organizadas para el tratamiento grupal en profundidad de una problemdtica o temdtica relevante
para la formacion del alumno, sea por su nivel de complejidad o por el pluralismo de opticas de abordaje cuyo aporte orientard algiin tipo o
tipos de alternativas de solucion.

4.- Trabajo de laboratorio/taller: Encuentros organizados por el docente para posibilitar a los alumnos la manipulacion de materiales,
elementos, aparatos, instrumentos, equipos, comprobacion de hipotesis, observacion de comportamientos especificos, para obtener e interpretar
datos desde perspectivas teoricas y/o generacion de nuevos procedimientos.

Instructivo 3
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5.- Taller - Grupo operativo: Encuentros organizados por el docente en torno a una doble tarea, de aprendizaje y de resolucion de problemas
para que los alumnos en la conjuncion teoria-prdctica aborden su solucion.

6.- Trabajo de campo: conjunto de horas destinadas a actividades a efectuarse en dmbitos especificos de la realidad, a fin de obtener
informacion acerca de cuestiones de interés; vivenciar determinadas situaciones creadas al efecto;, operar saberes aprendidos, lo que
posibilitard al alumno entender mejor como acceder a una realidad dada desde perspectivas diversas y captar el ejercicio de las funciones que
se desempeiiardn al obtener el titulo.

7.- Pasantias: Conjunto de horas destinadas a posibilitar el acceso a determinados escenarios reales, para poner en prdctica competencias que
se requerirdn para actuar idéneamente en el campo profesional, posibilitando al alumno disponer de mayores elementos de juicio sobre las
caracteristicas de su eleccion universitaria.

8.- Trabajo de investigacion: Conjunto de horas diagramadas a fin de proveer oportunidades para familiarizarse con los modos operativos de
explorar una realidad dada; comprobar hipotesis; idear originales formas de abordar algiin problema.

9.- Estudio de casos: Conjunto de sesiones organizadas en torno a situaciones especialmente seleccionadas de la realidad para facilitar la
comprension,, de como transferir la informacion y las competencias aprendidas y/o facilitar a los alumnos vivenciar situaciones similares a las
que podrian obtenerse en situaciones reales, a fin de brindarle posibilidades concretas de integrar teoria y prdctica y capacidad de
interpretacion y de actuacion ante circunstancias diversas.

10.- Sesiones de aprendizaje individual - grupal: para posibilitar la resolucion de ejercicios, teniendo acceso a materiales complementarios de
estudio, asesoramiento sobre lo que fuere requerido segiin necesidades de los estudiantes y orientacion metodologica de auto y co - aprendizaje,
en las horas asignadas a tal efecto.

11. Tutorias: encuentros de asesoramiento y orientacion en torno a una situacion de aprendizaje o en aquellas instituciones que lo prevén en la
conformacion de itinerarios curriculares seguin las necesidades e intereses demandadas por el alumno.

12.- Otras

Instructivo 4



UNIVERSIDAD N ACIONAL
DE MAR DEL PLATA

7.- Evaluacion: Enunciar los requisitos(a), criterios(b) y tipos(c) de evaluacion a utilizar.

a.- Requisitos de aprobacion: descripcion de las condiciones exigidas (promocional, con examen final, presentacion de proyectos, etc.)
congruentes con los criterios acordados.

b.- Criterios de evaluacion: representan aspectos de lo actuado por los estudiantes que se juzguen de interés considerar, por ejemplo la
originalidad, la exactitud, la suficiencia, la adecuacion, la relevancia, etc.

c.- Descripcion de las situaciones de pruebas a utilizar para la evaluacion continua y final. La situacion de prueba es un conjunto especifico
de tareas que integran teoria y prdctica y para cuya resolucion se requiere un adecuado manejo e integracion de saberes. Las situaciones de
prueba pueden ser: de respuesta miiltiple, de respuesta abierta, cuestionarios, resolucion de situaciones problemdticas reales y/o simuladas,
otras.

8.- Asignacion y distribucion de tareas de cada uno de los integrantes del equipo docente: Se enunciardn las actividades que deberdn
cumplir los docentes. Incluir, si correspondiera, actividades de formacion de recursos humanos tales como: coordinador y/o responsable de
cursos, seminarios, talleres de formacion del equipo docente (drea o inter-drea).

ANEXO

En acuerdo con la Resolucion Rectorado N° 146 / 2022 y lo dispuesto por la OCA N° 1560/11 -y sus modificatorias- la asignatura que opte por la
modalidad de ensefianza hibrida deberd especificar en su Plan de Trabajo Docente lo siguiente:

e En el punto 5: cronograma de clases y evaluaciones, indicar si se desarrollardn en espacios fisicos o virtuales segtn el caso.

e En el punto 6: descripcion de las actividades de ensefianza-aprendizaje que prevén desarrollar virtualmente.

Instructivo 5



