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FUNDAMENTOS DE LA ASIGNATURA.

El Marketing aplicado a la actividad Inmobiliaria nos ayuda a responder las siguientes pre-
guntas: ¢Donde se encuentra al comprador de los inmuebles que ofrecemos? ¢Qué Inmuebles
necesito captar para ofrecer al comprador potencial de hoy? Nos permite disefiar la Estrategia
gue responde a ¢Que queremos hacer? y fijar un Plan de Comercializacién, respondiendo asi a
¢, Cémo lo vamos a lograr?

El Marketing Inmobiliario esta evolucionado en forma vertiginosa; en el pasado su objetivo
era captar inmuebles fijando precios vendibles, mientras que hoy es encontrar solucién a las ne-
cesidades del cliente inmobiliario, focalizando el esfuerzo en la satisfacciéon de sus deseos, lo
cual hace indispensable estar al dia con la evolucién vertiginosa de los mercados, la globaliza-
cion y los adelantos tecnolégicos.

Constituye el contenido de este médulo el deseo de ayudar a aquellos que sientan la necesi-
dad de plantearse su actividad profesional inmobiliaria de forma nueva y distinta, y de proporcio-
nar a su empresa ventajas competitivas respecto de su entorno.

OBJETIVOS:
Que el alumno:

1. Obtenga las herramientas de comercializacién que le permitirAn realizar un analisis y
diagndstico situacional, para establecer los objetivos y estrategias de comercializacion.

2. Comprenda que incorporar una vision de marketing en su profesion con ética, son la
alianza adecuada para alcanzar el éxito.

3. Obtenga los sistemas y procesos que le permiten identificar las necesidades de sus po-
tenciales clientes (oferentes y demandantes de inmuebles) y se focalice en satisfacerlos.

4. Realice la creacion de valor agregado a sus servicios, utilizando las herramientas de
marketing alcanzando asi la ventaja competitiva.

5. Identificar los desafios comerciales de la actividad profesional, para determinar los facto-
res de la demanda y oferta en el mercado inmobiliario.

6. Introduzca el pensamiento de marketing como sistema de pensamiento y accion.

CONTENIDOS PROPUESTOS:

Unidad I: Conceptos Béasicos del Marketing
= Conceptos y Fundamentos del Marketing, Conceptos y Fundamentos del Marketing,
Marketing, 5 supuestos de por qué el Consumo es un proceso complejo, Marketing Es-
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tratégico, Ventaja competitiva, Tipos de estrategias, conceptos basico en marketing; ne-
cesidad, deseo, demanda, producto, intercambio, mercado, satisfaccion, Que hace el
Marketing, Diferencias entre la Venta y el Marketing, Diferencias entre el Marketing
Transaccional y Marketing Relacional, Marketing Inmobiliario, Mision de Marketing Inmo-
biliario, Objetivo de Marketing Inmobiliario, El Cliente Inmobiliario, Marketing Operativo
Marketing Mix.

Unidad II: Producto

= Importancia del producto en la gestion empresarial, Producto centrado en las necesida-
des del consumidor, Implicaciones del concepto producto-servicio, Analisis caracterol6-
gico, Estructuras de la competencia, Las tres dimensiones mercado-producto, Balance
estratégico, La Diferenciacion, La construccion del posicionamiento, Decisiones referen-
tes al mix de productos, El producto como instrumento. La llave inglesa, La calidad del
servicio. Qué es y como se mide, Analisis del ciclo de vida del producto (cvp), Politica de
marcas.

Unidad IlI: Precio
= Objetivos de la fijacion de precios, Elasticidad del precio de la demanda, Elasticidad del
mercado contra elasticidad de la empresa, Factores que sugieren una demanda elastica
del mercado, Estimacién de la elasticidad, Tipos de programa de fijacion de precios,
Consideraciones adicionales sobre fijacion de precios.

Unidad IV: Plaza
= Programas de canales de distribucion, Naturaleza de los canales de comercializacion,
Funciones del canal de distribucién, Niamero de niveles de canal, Tipos de corriente de
canal, Canales en el sector de servicios, Conducta del canal, Organizacion del canal,
Decisiones sobre el disefio del canal, Decisiones sobre la administracién del canal, Eva-
luacién de los miembros del canal, Decisiones sobre distribucién y politica publica, Obje-
tivos de la distribucién fisica.

Unidad V: Promocion
= Objetivos generales y especificos. Aspectos estratégicos y tacticos, Plan de impulsién y
ciclo de vida, Tactica de comunicacion, Objetivos especificos o0 metas operativas, Cémo
funcionan las comunicaciones, Cémo funcionan las comunicaciones, Naturaleza de cada
instrumento de comunicaciones, Factores en el establecimiento del mix comunicacional,
El poder de la imagen, Opiniones y rumores.

Unidad VI: Estrategias
= Misién de la empresa, Establecimiento de objetivos y metas, El Proceso de Marketing,
Importancia de Entender Los Clientes y el Mercado, Elementos de una estrategia impul-
sada por el cliente, Planeacién estratégica integral de la compafiia, Disefio de carteras
de negocios, Marketing estratégico y tactico, Estrategia de crecimiento de la empresa,
Diferencias entre el pensamiento estratégico y tactico.

Unidad VII: Plan de Marketing
= Las principales preguntas sobre el plan de marketing, Los principales errores de un plan
de marketing, El plan de marketing, Ventajas del Plan de Marketing, Fases y Etapas de
un Plan de Marketing, Pasos para construir una Matriz FODA, diagndstico de la situacion
- Matriz de la posicibn competitiva, diagndstico de la situacion - Matriz de la posicion
competitiva - Directrices estratégicas, principios basicos de formulacion de estos objeti-
VoS, interrelacion entre objetivos cualitativos y cuantitativos, criterios para la eleccion de
los objetivos de marketing, Determinacién del programa de acciones, Cronograma del
programa de acciones.
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METODOLOGIA:
Clases teodricas y practicas.

= Las clases teoricas seran del tipo expositivas, acompafadas de la participacion de los
alumnos a partir de situaciones planteadas por el docente.

= Las clases practicas consistirdn en el andlisis del material que el docente ponga a consi-
deracion de los alumnos: casos, peliculas, etc.

Técnicas Explicativas:

= Expositivas del salon de clases.
= Lectura de interés en diarios y Revistas especializadas en diferentes tematicas.
= Estudio y Resolucion de casos.

Técnicas de discusién dirigidas:

= Debates Grupales.
= Trabajo Grupal Integrador.

EVALUACION:
Criterios:

La evaluacién es un proceso abstraido de la teoria y la practica, que se realiza en funcién de
los contenidos conceptuales expuestos y analizados en clase.

Se evaluara la aplicacion de los contenidos tedricos de la asignatura a situaciones practicas,
procurando evaluar el proceso y el resultado.

Se tendran en cuenta los siguientes criterios de evaluacioén:

Participacion.

Trabajo en equipo.

Entrega de trabajos en tiempo y forma.
Proceso de construccion del conocimiento.
Habilidades analiticas y creativas.

= Asistencia.

Condiciones para obtener la regularidad:

Para regularizar el alumno debera:

= Rendir y aprobar la instancia de examen de la catedra.

= Trabajos practicos aprobados: 100%.

= Asistencia: 80%.

= Nota minima, requerida para aprobar; el 60% correctamente desarrollado.

RECURSOS DIDACTICOS:

=  Pijzarra.

= Proyecciones.

= Material bibliogréfico.

= [Fotocopias.

=  Guias de estudio.

= Mapas conceptuales.

= Revistas, diarios, videos.
= PA4ginas Web, etc.
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BIBLIOGRAFIA:

BIBLIOGRAFIA BASICA

LUGAR Y ANO
AUTOR TiTULO EDITORIAL )
DE EDICION
Kotler, Philip y Arm- . ., 14° edicibn, México,
strong, Gary Marketing Pearson Educacion, 2012
Kotl_er, Philip 'y Keller, Direccion de Marketing | Pearson Educacion, 14° edicion, Mexico,
Kevin 2012
. Fundamentos de Mar- . 14° edicibn, México,

William J. Stanton keting Mcgraw Hill 2007
José Maria Sainz, De |El Plan de Marketing Esic editorial 20° edicion, Espafia
Vicufia Ancin en la Practica 2015
BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

AUTOR TiTUuLO EDITORIAL LUGAR ¥ A,‘NO

DE EDICION
Miguel Santesmases .
Mestres y Francisca Marketlng._ Conceptos Piramide Madrid, 2004
y Estrategias
Sanchez de Dusso
Kotler Philip y Arms-|Fundamentos de Mar- . L.
trong Gary keting Pearson Prentice Hall | México, 2003
Jean- Jacques Lambin | Marketing Estratégico | McGraw Hill Espafia, 2001
CONSULTA ALUMNOS:
MODALIDAD
TIEMPO RESPONSABLES

(PRESENCIAL Y/O VIRTUAL)

Dias de clases

Adrian Ezequiel Lofvall

Presencial

ACTIVIDADES EXTRAORDINARIAS DE LA CATEDRA [SI LAS HUBIERA]Z

TiTuLO

PROPOSITOS
OBJETIVOS

DURACION DE LA
ACTIVIDAD

EQuIPO DE
TRABAJO

OBSERVACIONES:

Salta, Junio de 2019.

Firma Responsable
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