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Toda la inversién del promotor inmobiliario se decide en la fase final de comercializacién.415
b. La imagen de la promocion inmobiliaria que ve el cliente es el comercial. 416

c. El cliente necesita confiar en el comercial porque la inversién inmobiliaria es la mas importante
de su vida. 416
d. La seleccidon de un comercial inmobiliario es la clave del negocio inmobiliario. 417

e. La prueba del 9: ratios de eficacia mensuales de ventas sobre visita y de concertacion de
visitas sobre Ilamadas. 417
f. Incremento de beneficios derivado del incremento de la eficacia comercial inmobiliaria. 418
2. Un equipo comercial inmobiliario debidamente formado. 419
a. El ratio de eficacia 419
b. Conocimiento en profundidad del producto inmobiliario. 419
c. Conocimiento de la competencia inmobiliaria de la zona. 419
d. Formacion continua del comercial inmobiliario. 420
3. Funciones del comercial inmobiliario. 420

4. El Jefe de Ventas de una Promotora Inmobiliaria: es mas facil vender que

enseifar a vender. 422

a. No es lo mismo administrar las ventas inmobiliarias que incentivarlas y conseguir mejores
resultados. 422
b. Ejercicio practico para optimizar los resultados comerciales de ventas inmobiliarias. __ 423

>Para aprender, practicar. 19
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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c. Disefiar una estrategia de ventas inmobiliarias. 423

d. Formar al equipo de comerciales inmobiliarios a su cargo. 424

e. Administrador de la gestion de ventas inmobiliarias. 425

TALLER DE TRABAJO. 426

éComo se motiva a un equipo comercial? 426

TALLER DE TRABAJO. 428

Organigrama comercial de una empresa inmobiliaria. 428

1. La gestion comercial en la estructura de la empresa inmobiliaria. 428

Direccion de marketing o comercial 428

2. Funciones de direccion para la promocion y venta de inmuebles. 429

Planificacion 429

Organizacion 429

Personal 429

Direccion 429

Control 430

a. Estrategia de productos inmobiliarios. 430

b. Estrategia publicitaria y promocional inmobiliaria. 431

Equipos de ventas y colaboradores externos. 431

Participacion en la politica de precios. 431

Investigacién comercial. 431

3. Organizacion de la Direccion Comercial inmobiliaria. 432

a. Las formas de organizacion 432

b. Servicios de apoyo a la Direccion Comercial. 434

Servicio de Estudios Comerciales (SEC). 434

Servicio de Ejecuciéon de Ventas (SEV). 435

TALLER DE TRABAJO 436

El producto inmobiliario atendiendo a la demanda. 436

1. Perspectiva comercial del producto inmobiliario. 436

2. Producto que encaje en la demanda inmobiliaria. 437

3. Diseio del producto inmobiliario. 437

4. Andlisis de la competencia inmobiliaria. 438
5. Analisis realista de la capacidad de la promotora inmobiliaria para un producto

inmobiliario. 438

6. Estimacion del coste de marketing de un producto inmobiliario. 438

TALLER DE TRABAJO 440

Caracteristicas del producto inmobiliario. 440

1. éCuadles son los factores de aprecio del producto inmobiliario? 440

a. Cualidades funcionales. 440

b. Relacion precio/calidad. 441

c. Aprovechamiento de superficie y distribucion. 441

d. Disefio exterior del inmueble. Fachadas. 441

d. Disefio interior del inmueble. Acabados. 441

e. Nombre de la promocion. 442

f. Reputacion y marca de la promotora inmobiliaria. 442

2. Disefo y concepcion del producto. 442

a. Fidelidad al estilo de la promotora inmobiliaria. Satisfaccidn de clientes anteriores. 443

b. Comparativa con competencia. 443

c. Tendencias de disefio inmobiliario. 443

>Para aprender, practicar. 12
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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3. Factores comerciales a considerar en la seleccion de promociones inmobiliarias. 443

a. Suelo. Zona y entorno.

b. Rentabilidad.

c. Mercado de zona. Demanda.

d. Concepcion general del encaje de la promocion inmobiliaria en la zona.
TALLER DE TRABAJO

443
443
443
444

445

Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario demandado, precio,

publicidad).

445

e Politica de productos.

Politica de precios.

[ ]
e Politica de fuerzas de venta.
e Politica de publicidad, promocidn y relaciones publicas.

Capitulo 17. Las reglas basicas del marketing inmobiliario.

. Introduccién.

445
445
445
445

447
447

. La imagen personal.

447

. Ponerse al nivel del comprador

448

. Informar ademas de vender.

449

. Opinar con moderacion.

450

. La venta requiere una tactica predeterminada.

451

. El vendedor debe estar mejor informado que el comprador

451

. El vendedor debe transmitir “ocupaciéon”.

© 0 N O U1 A W N =

. Flexibilidad a los horarios del cliente.

10. Descubrir la demanda por completo.

11. Mas vale un cliente que una venta.

TALLER DE TRABAJO.

452
453
453
454

456

Prima de riesgos y rentabilidad de suelo industrial (poligonos industriales y

logisticos).

TALLER DE TRABAJO

456
458

Esquemas. Las 4 P del marketing inmobiliario: (Producto, Precio, Plaza y

Promocion).

Capitulo 18. La agencia y la formaciéon del vendedor inmobiliario.
. Lista de control para la valoracion del progreso personal de los vendedores.

. Conocimiento del trabajo

. Practicas de ventas

. Organizacion

. Imagen de empresa

A U1 A W N =

. Lista de control para un programa de acciéon comercial

a. Coordinacion del programa.

b. Demanda

c. Oferta

458
470

470

470
471
471
472

472
473
473
473

7. éComo puede comprobar el director comercial que esta realizando correctamente

sus funciones?

TALLER DE TRABAJO.

13

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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éPor qué nos gusta vender? Hay mas que dinero, hay vocacion de seductor. 476

TALLER DE TRABAJO. 478

La seleccion de vendedores: si no saben venderse a si mismos, no venden nada. __ 478

TALLER DE TRABAJO 486

Lenguaje corporal en el marketing inmobiliario. 486

PARTE SEPTIMA. 488

La agencia inmobiliaria y el producto inmobiliario. 488

Capitulo 19. Técnicas segun el producto. 488

1. Para producto residencial 488

a. Demanda familiar 489

b. Demanda unipersonal 490

c. Segunda residencia 490

d. Tercera edad 491

e. Inversores 491

2. Para oficinas, industrias y locales comerciales 492

a. Producto industrial 492

b. Producto terciario (oficinas y locales) 493

c. Garajes y varios. 494

TALLER DE TRABAJO 495

Las claves de un buen anuncio de venta de vivienda. 495

1. La descripcion de la vivienda. 495

2. La foto de calidad. 495

3. El video inmobiliario. El detalle al que no llega la foto. 495

4. Las redes sociales. 496

TALLER DE TRABAJO 497
El Home Staging en el marketing inmobiliario. Diferencias entre el Home Staging y

el interiorismo. 497

1. éQué es el home Staging? 497

2. Origen del Home Staging. 498

3. Diferencias entre el Home Staging y el interiorismo. 498

4. Ventajas del Home Staging. 499

5. Técnicas Home Staging. 500

a. Resaltar los puntos fuertes y minimizar los puntos débiles de un inmueble. 500

b. Consejos del Home Staging. 501

6. ¢Por qué es mejor que lo haga un profesional de Home Staging? 502

TALLER DE TRABAJO 504

Caso practico. éComo diseiiar un folleto informativo de una promocion inmobiliaria?504

1. Los datos técnicos figuran en el estudio de viabilidad de la promocion

inmobiliaria. 504
2. Preparacion de la documentacion para ser adjuntada en folleto informativo. ___ 505
Planos 505
Memoria de calidades. 505
Precios y condiciones de pago. 505
Documentacién contractual y legal. 505

>Para aprender, practicar. 14
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Disefio de la carpeta de presentacion. 506
TALLER DE TRABAJO. 508
El dossier de ventas: la respuesta a todas las preguntas. 508
Dossier de informacion 508
Sobre la empresa. 508
Sobre la obra. 508
Sobre la oferta y la demanda. 508
Sobre la comercializacion. 509
Sobre el producto. 509
Sobre la venta. 509
Fichas de venta inmobiliaria. 509
Postventa. 510
TALLER DE TRABAJO 511
Planificacion, comercializacion y marketing de areas industriales. 511
1. El Plan Director y precomercializacion. 511
2. Comercializacion de parques empresariales. 512
3. Innovacion en el Plan Director y diferenciacion para mejorar el marketing. 514
4. Comercializacion y Marketing de areas empresariales. Métodos. 514
5. Fases en la comercializacion 515
6. Politica de comunicacion ajustada al marketing. 517
7. Clases de Marketing. 518
TALLER DE TRABAJO. 520
Prima de riesgos y rentabilidad de suelo industrial (poligonos industriales y
logisticos). 520
CHECK-LIST 522
Realizacion de un Plan director de comercializacion relacionado con el plan de
negocio y el estudio de rentabilidades (TIR / VAN) 522
Ejercicio Practico partiendo del Plan de Negocio, se pretende lo siguiente: 522
Elaborar el Plan Director 522
Elaborar el Plan de Precomercializacion 522
Elaborar el Plan de Comercializaciéon 522
Establecer la estrategia de Comunicacién 522
Elaborar el Plan de Marketing (incl. DAFO) 522
Elaborar la Cuenta de Resultados Previsional y estudio de rentabilidades (TIR /
VAN) 522
Capitulo 20. Los elementos que deciden la compra de una vivienda. 523
1. Introduccion. 523
2. Primera residencia 524
Ubicacién 524
Precio 524
Calidades de la vivienda 525
Transporte publico 595
Proximidad al lugar de trabajo o estudios de los miembros del hogar. 525
3. Segunda residencia 525

>Para aprender, practicar. 15
>Para ensefiar, dar soluciones.
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Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Climatizacién

Inversion.

4. Conclusion. La valoracion de la postventa como imagen de marca.
PARTE OCTAVA.

La agencia inmobiliaria y las técnicas de venta.

Capitulo 21. La publicidad para dar a conocer el producto.

. Introduccién al ambito publicitario.

. Concentracién en prensa.

. Requisitos del anuncio en prensa.

. La radio.

. Requisitos de la cuifia publicitaria en radio.

. La visita, la clave de la venta.

. El folleto.

. Requisitos del folleto a entregar en la visita.

© 0 N O 1 A W N =

. Las técnicas agresivas americanas.

10. La informacion por teléfono

TALLER DE TRABAJO

525
526
526
526

526
527
528
528
528
528
530
531
531
532
532
533
533
533
535
537

La obligacion de mostrar la etiqueta de eficiencia energética de las viviendas en

venta o alquiler.

TALLER DE TRABAJO.

éHay alguna estrategia infalible para vender inmuebles? No.

TALLER DE TRABAJO.

Guia de conversacion en marketing inmobiliario telefonico.

537
538
538
540
540

Comprador: Al contado

TALLER DE TRABAJO.

Lo importante no es lo que se dice, sino cuando y co6mo se dice.

543
544
544

1. La importancia del contacto personal.

544

2. El primer contacto: el decisivo.

546

3. No es caro: lo vale.

548

4. Una respuesta a cada “pero”.

549

TALLER DE TRABAJO.

éComo establecer el precio correcto?

553
553

1. Precios en funcion del coste

553

2. Precios en funciéon de un conocimiento superficial de la oferta

554

3. Precio adecuado y marketing de soporte.

555

TALLER DE TRABAJO.

557
557

Check-list de los pasos a seguir en el proceso de venta.

16

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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1. Aspectos generales de la actividad comercial inmobiliaria. 557
2. éQué decir en la primera visita del cliente? 560
3. El momento del “'si compro”. 561
Capitulo 22. El Piso piloto: la clave del éxito. 564
1. éPor qué es tan decisivo el piso piloto? 564
2. éPor qué el piso piloto no puede ser la oficina de venta? 570
3. Oficinas centrales de venta. 571
4. Oficinas periféricas de ventas. 571
5. Oficinas moéviles de venta. 571
Capitulo 23. Estructuracion por fases de aproximacion del cliente en la venta
inmobiliaria: claves para el éxito. 572
1. La visita o presentacion de la oferta inmobiliaria. 572
2. éComo efectuar la oferta? 574
3. Tratamiento de las objeciones. 574
4. Remate de la venta y seguimiento del cliente. 575
5. Conclusiones 578
TALLER DE TRABAJO 580
Métodos de venta inmobiliaria para agentes inmobiliarios de la propiedad e

intermediarios. 580
1. Método de comprension del cliente inmobiliario. 580
a. Comprender al cliente inmobiliario identificando pros y contra. 580
b. Influir. 581
c. Match. 581
d. Actuar. 581
2. Modelo KANO 581
a. Los factores que diferencian un producto inmobiliario. 581
1. Factores lineales o normales. Las caracteristicas de una marca inmobiliaria. 581

2. Factores indiferentes que no dan valor afiadido al producto inmobiliario pero suponen un
coste innecesario. 582

3. Factores imprescindibles o basicos para determinados clientes (ej. el golf en el turismo
inmobiliario de Iujo). 582

4. Factores de rechazo (los problemas de comunicacién por el idioma con los clientes
extranjeros: inseguridad y desconfianza). 582
b. Categorias del modelo Kano. 582
1. Calidad minima requerida a un inmueble (Must be quality). 582
2. Calidad deseada (Performance). 583
3. Calidad atractiva o motivadora (Delighter). 583
4. Calidad indiferente (Indifferent). 583
5. Calidad unidemimensional. 583
3. Método SPIN o XEROX aplicado a la intermediaciéon inmobiliaria. 583
a. Situacion. ¢Quién es el cliente inmobiliario y qué demanda? 584

b. Problema. El producto inmobiliario que ofrece resuelve el problema del cliente. iEscuche a su
cliente antes de ofrecer nada! 584
c. Implicaciéon. iPodriamos ayudarle con estos inmuebles! 584
d. Beneficio. El cliente inmobiliario descubre que este inmueble ofertado es la solucién.__ 584
4. Método “conozca a su cliente” inmobiliario. Know Your Customer (KYC). 585
5. Método AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 586

>Para aprender, practicar. 17
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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a. Las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra. 586
b. Dificilmente se producirad una venta, si primero no se ha captado la atencién del cliente. 586
c. Etapas del modelo AIDA en marketing y ventas. 586
1. Atencion del cliente. 586
2. Interés 587
3. Deseo 587
4. Accion 588
5. La fidelizacion del cliente. El modelo NAICDASE. 588
d. El método AIDA en la estrategia de marketing digital inmobiliario. 589
e. Ejemplos practicos del sistema AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 590
Atrae la atencion del cliente/attention. 590
Generar un interés en el cliente/interest. 590
Convierte el interes en deseo/desire 590
Animar a actuar/action 590
6. Métodos de correccion de errores. Satisfacer a los clientes inmobiliarios
insatisfechos. 591
Precio de la competencia. 591
No se ha cuidado al cliente inmobiliario. 591
Fallos del servicio de atencién al cliente. 591
TALLER DE TRABAJO 593
Software inmobiliario, una solucion al problema. Software CRM (Customer
Relationship Management) en la intermediaciéon inmobiliaria. 593
1. Qué es CRM: Customer Relationship Management y Software CRM en la
intermediacion inmobiliaria. 593
2. éPara qué sirve un Software CRM inmobiliario? 593
3. Caracteristicas de un CRM inmobiliario. 594
4. Clase de CRM inmobiliario. 594
CRM Operativo 594
CRM Analitico 594
CRM Colaborativo 595
5. Ventajas y Beneficios de un sistema CRM inmobiliario. 595
TALLER DE TRABAIJO. 596
Argumentario de captaciéon inmobiliaria y tratamiento de objeciones. 596
1. El guién de cada venta inmobiliaria sabido a la perfeccion. 596
2. La respuesta del vendedor inmobiliario a las objeciones es automatica porque lo
lleva todo muy preparado. 597
3. Clases de objeciones (sobre la agencia, el inmueble, etc.) 598
a. Objeciones sobre la agencia inmobiliaria. 600
b. Objeciones sobre la operacidon inmobiliaria. 601
4. Objeciones en el alquiler. 603
TALLER DE TRABAJO. 605
Argumentos de venta. 605
Capitulo 24. La comercializacion de la vivienda turistica. 607
1. Diferentes tipos de empresas del sector. 607
2. Perfiles de los compradores internacionales. 608
Capitulo 25. El cliente internacional. 615
1. Si esta en costa es su cliente n° 1. 615

>Para aprender, practicar. 18
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2. ¢Qué le gusta al cliente extranjero? pequeiio pero comodo. 617
3. Vender en un idioma que se desconoce resta puntos (écompraria Ud a quien no
entiende? 618
4. ¢Como anunciar los pisos a los extranjeros? 619
5. Al aleman, “ponle “grohe” y has vendido la mitad del piso”. 620
Capitulo 26. El marketing en la promocién en comunidad y cooperativa.___ 622
1. Introduccioén. 622
2. ¢Por qué se vende mal y con margen de beneficio, frente a la gran demanda? __ 622
3. Cuando el ahorro no vence las dudas del futuro comunero. 623
4. El perfil de la demanda. Gran ciudad: cooperativa. Mediana: comunidad. 626
5. Ventajas e inconvenientes de las cooperativas y comunidades. 627
Capitulo 27. Consejos finales y resumen de conceptos. 631
Factores de compra 631
Lista de espera 631
Canales de venta 631
Clientes vendedores 632
Oficina de venta in situ 632
Piso Piloto 632
Vendedor competente consciente 632
Formacién 632
Control de calidad 632
Horarios 633
Atencion telefonica 633
Informarse de las necesidades 633
Venta en grupo 633
Precio 633
Seguimiento 633
La primera visita 634
Publicidad 634
Costes de comercializacion 634
Honorarios de vendedores 634
Plan de medios 635
Control de resultados 635
Ratio de ventas 635
Posventa 635
Atencion 635
Expectativas 636
SAT 636
Proceso burocratico-técnico 636
Fidelizar clientes 636
Fichero de clientes 636
Objetivo cero en insatisfaccion 636
Entrega de llaves 636
Formulario de entrega de llaves 637
Incidencia 637
Manual de instrucciones 637
Estatutos reguladores de la comunidad de propietarios 637
Rectificacion de servicio 637
Control del grado de satisfaccion final del cliente 637
Interrelacién del SAT con otros departamentos 637
Las responsabilidades del SAT 638
Revision anticipada de la vivienda 638
Tratamiento de post-venta 638

>Para aprender, practicar. 19
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Percepcidn final del cliente 638
CHECK-LIST 640
Desarrollar un programa de mejora de comercializacién inmobiliaria. 640

1. Venta por objetivos. 640
2. Estructurar la venta. Decision de venta personal. 640
3. Prospeccion de Clientes y técnicas de fidelizacion. 640
4. Técnicas de venta inmobiliaria. 641
5. Negociacion y cierre en venta inmobiliaria. 642
PARTE NOVENA 643
Formularios. 643
1. Modelos de intermediacion inmobiliaria (con y sin exclusiva) 643
2. Contrato de concesion de exclusiva 649
Modelo 1. 649
Modelo 2. 651
Modelo 3. 653

3. El contrato de reserva de compra 655
4. Modelo de encargo con posibilidad de arras. 657
Modelo a 658
Modelo b 660

5. Modelo de encargo de gestiéon “sin” exclusiva. 663

Modelo de encargo reserva para operaciones financieras en una compra

inmobiliaria. 664
7. Modelo de ENCARGO DE TRASPASO de un local a un agente inmobiliario. 665
8. Modelo de contrato de compraventa con seiial 666
9. Modelo hoja de visitas de inmuebles 669
10. Modelos de valoracion de inmuebles. 670
11. El informe de valoracion 671
12. Modelo de contrato de agencia. 676
Modelo 1 677
Modelo 2 681
13. Modelo de entrega de llaves. 684
14. Contrato de arras. 685
Modelo 1. Arras penitenciales. 689
Modelo 2. Arras penitenciales. 695
Modelo 3. Arras confirmatorias y encargo sin exclusiva. 699
Modelo 4. Arras confirmatorias con exclusiva. 702
Modelo 5. Arras penitenciales con exclusiva. 704
Modelo 6. Arras penitenciales sin exclusiva. 706
Modelo 7. Arras penitenciales sin existir licencia de obras. 708
15. Modelo de contrato de mandato. 712
16. Modelo de contrato de merchandising. 717
17. Modelo de contrato de creacion publicitaria. 719
18. Modelo de contrato de Patrocinio publicitario. 721
PARTE DECIMA. 724

>Para aprender, practicar.
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>Para ensefiar, dar soluciones.
>Para progresar, luchar.
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Modelos de fichas de clientes para vendedores.

724

1. Modelo de hoja de toma de datos y ficha técnica.

724

2. Ficha del cliente

730

Modelo 1

Modelo 2

. Modelo de informe diario de gestion comercial.

730
732

733

. Resumen del dia

734

. Informe comercial semanal.

735

a U AW

. Fichas situacion del mercado.

738

PARTE UNDECIMA

Ganarse la confianza del cliente, una cuestion de estilo.

742
742

1. Facilitarle una Guia de organismo oficial sobre la Compra de Viviendas para
comprobar que se cumple con la ley (se adjunta como anexo modelo integro).__ 742

2. Las garantias del consumidor: ventajas del sistema de Documento Informativo

Abreviado (DIA) de Andalucia.

742

TALLER DE TRABAJO

Control de calidad en la promocion inmobiliaria.

762
762

. En fases de proyecto

762

. En fase de compra de materiales

762

. En fase de ejecucion de la obra

762

762

. En todo el proceso de gestion.

762

1
2
3
4. En fase de ejecucioén terminada
5
6

. En fase de relacion con el cliente.

763

a. En el disefio del producto inmobiliario.

b. En la relacion cliente/promotor inmobiliario.

c. Servicio de atencién al cliente de una promotora inmobiliaria.

d. Personalizacion de la vivienda

e. Momento de entrega de la vivienda.

TALLER DE TRABAJO

763
764
764
765
766

767

La calidad del servicio inmobiliario esta en los detalles. Malas practicas de algunos

agentes inmobiliarios.

1. Anunciar inmuebles sin la autorizacion expresa del propietario

2. No publicar los honorarios en los anuncios

3. No incluir en los honorarios el coste de publicitar la vivienda

TALLER DE TRABAJO

Cddigo Andaluz de Calidad Inmobiliaria (CACI).

ANEXO 1

767
767
767
768
769
769
786

Caso practico. Calculo de plazos de ritmos de ventas en funcion de experiencias

anteriores, precio de vivienda, tamafio y comunicacion de la misma.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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¢ QUE APRENDERA?

>

Desarrollo de una agencia inmobiliaria.

La publicidad de la agencia inmobiliaria.

Negocios paralelos de la Agencia inmobiliaria.

La contabilidad la agencia inmobiliaria.

Fiscalidad personal de la agencia inmobiliaria.

Investigacion del mercado inmobiliario.

El marketing inmobiliario en ferias profesionales.
Investigacion y estudios de mercado.

Técnicas de programacion y prevision de ventas inmobiliarias.

Principales estrategias de comercializacion y marketing
inmobiliario para llegar al cliente nacional y extranjero.

Anadlisis de las mejores herramientas de marketing para la
promocion y ventas de los diferentes productos inmobiliarios
turisticos.

Métodos que pueden utilizarse para fijar el precio de venta.
Relacion entre la agencia inmobiliaria y sus clientes.

El régimen de las cantidades entregadas a cuenta de vivienda.

Ventajas técnicas de la exclusividad con una agencia inmobiliaria.

Organigrama comercial de una empresa inmobiliaria.
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> Los factores que aseguran el éxito de un producto inmobiliario.

> Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario
demandado, precio, publicidad).

> Las reglas basicas del marketing inmobiliario.
> La agencia y la formacién del vendedor inmobiliario.
> Las claves de un buen anuncio de venta de vivienda.

> éCOmo diselar un folleto informativo de una promocion
inmobiliaria?

> El dossier de ventas: la respuesta a todas las preguntas.
> Planificacion, comercializacion y marketing de areas industriales.

> Argumentario de captacion inmobiliaria y tratamiento de
objeciones.

> El marketing en la promocion en comunidad y cooperativa.
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Introduccion

La guia de direccion de oficinas y agencias inmobiliarias es una herramienta de
planificacion para aquellos profesionales que han tenido éxito como agentes
inmobiliarios y quieren abrir su propia agencia inmobiliaria.

Estos profesionales ya tienen experiencia en el desarrollo de un plan inmobiliario
y su seguimiento. Abrir su propia oficina inmobiliaria no es diferente, solo que es
mas complejo con la incorporacién de otras personas y mayor responsabilidad.

Usando los recursos de esta guia practica encontrara ayuda para comenzar su
nueva actividad, configurar sus sistemas comerciales y desarrollarlo para una
estrategia de salida a su jubilacion.

La administracién de la agencia inmobiliaria necesita un plan para ser efectiva.
Por ejemplo, la decision de la franquicia inmobiliaria.

Cuando un agente inmobiliario decide optar por una franquicia inmobiliaria,
generalmente es por el reconocimiento instantaneo de la marca, la estructura
inmediata, la capacitacidén y el apoyo continuo que brinda el franquiciador. Desde
la exposicion a la comercializacion nacional hasta el poder de compra grupal para
todo, desde la senalizacidon hasta espacios publicitarios, la franquicia proporciona
"grandeza" inmediata al agente inmobiliario. Por supuesto, todo esto tiene un
coste, tanto inicial como continuo. La mayoria de las franquicias cobran una
tarifa inicial significativa y un porcentaje continuo de ingresos. Este tema lo
analizamos especificamente en la guia practica de la franquicia inmobiliaria.

Otra decisiéon es la instalacidén de la oficina. Pasar de una oficina en el hogar a
un edificio o espacio grande que debe acomodar a multiples agentes, el personal
de soporte, las salas de conferencias y el espacio de almacenamiento. El coste de
las instalaciones es una gran parte del coste total de hacer negocios y debera
tener en cuenta la:

e Privacidad para agentes y clientes.
e Equipo de comunicaciones y mobiliario.
e Ordenadores y equipos de tecnologia de la informacion.
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e Visibilidad y presentacién del cliente.
e Procedimientos y sistemas operativos

Las oficinas eficientes y productivas no son asi por accidente. Se necesitan
manuales de procedimientos que brinden instrucciones paso a paso incluso para
las tareas mas obvias. Es importante delinear un plan de negocios detallado vy
delinear qué pasos se deberan tomar para que su agencia inmobiliaria despegue.

Es un proceso laborioso reunir al personal adecuado, fijar los procesos y los
sistemas necesarios antes de abrir las puertas.

Se pierden cantidades incalculables de ventas cada afio cuando el agente
inmobiliario no configura un sistema para administrar estos clientes potenciales.
Por lo menos, cualquier cliente potencial que provenga del sitio web debe ser
rastreado cuidadosamente y monitorear las acciones de seguimiento del agente.
Identificar a los mejores para obtener mas clientes potenciales generara grandes
recompensas.

Comience su estrategia de salida desde el primer dia. Ya no es un agente
inmobiliario, ahora es una agencia que tiene valor por si misma y se puede
vender cuando se retire. La planificacion desde el principio para generar valor en
su negocio es extremadamente importante para su plan de salida del negocio.
Debe comenzar a pensar cuanto vale el negocio desde el principio y cdmo puede
aumentar el valor del mismo.

La guia de direccion de oficinas y agencias inmobiliarias trata de estas cuestiones
desde una perspectiva practica y profesional.
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PARTE PRIMERA.

Direccion de oficinas y agencias inmobiliarias.

Capitulo 1. Desarrollo de una agencia inmobiliaria.

1 Laimagen de la empresa.

|
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