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PARTE PRIMERA 

Comercialización de una promoción inmobiliaria  

 

 

 

 
 

Capítulo 1. ¿En qué consiste la comercialización de una 
promoción inmobiliaria? 
 

1. La comercialización, la etapa más importante de una promoción 
inmobiliaria  
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La venta de bienes/productos es el paso crucial que determinará el éxito o no de 
un proyecto y una empresa.  

 
 En la promoción inmobiliaria residencial, esta etapa se denomina 

"comercialización".  
 
Representa una cuestión esencial tanto para el promotor como para los 

compradores.  
 

 En este sentido, el marketing es uno de los principales componentes de 
riesgo de una promoción inmobiliaria 

 

La comercialización es la etapa más importante de una promoción inmobiliaria 
para el promotor.  

 
 Esto juega un papel decisivo en el éxito y la continuidad del proyecto. 

 
En la práctica, es durante la fase de comercialización cuando el promotor 
comienza a tomar contacto con los prospectos.  

 
Se ponen en marcha varias estrategias de comunicación, generalmente varios 

meses antes de obtener la licencia de obras. 
 

 Para un promotor inmobiliario, la comercialización del programa 
inmobiliario es el paso más importante en todo el proceso de 

realización de una promoción inmobiliaria.  

 

En efecto, este paso tendrá un lugar preponderante en el éxito de su proyecto.  
 
Es decir, es aquí donde el promotor inmobiliario sabrá si su proyecto será 

rentable o no.  
 

Es también en el momento de esta comercialización que el promotor descubrirá 
si los estudios de mercado realizados en la fase inicial han sido efectivos.  
 

 Es saber satisfacer las necesidades de una parte muy concreta de la 
población.  

 
Así, la comercialización de una promoción inmobiliaria comienza con la creación 

de la imagen.  
 

 Durante esta etapa, se trata de lograr establecer contacto con los clientes 

potenciales y transmitir una imagen positiva para que los futuros clientes 
se aferren al producto inmobiliario ofrecido.  

 
El promotor inmobiliario tiene algunas opciones para comercializar su programa 
inmobiliario.  

 


