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¿QUÉ APRENDERÁ? 
  

  
 

1. Organizar y dimensionar correctamente el equipo comercial de una promoción 
inmobiliaria. 
 

2. Diseñar sistemas eficaces de asignación, seguimiento, reasignación y 
recuperación de leads. 

 
3. Implantar procedimientos de cualificación comercial que permitan priorizar las 
oportunidades con mayor probabilidad de compra. 

 
4. Mejorar la velocidad de respuesta y el seguimiento multicanal para aumentar 

la conversión de los leads recibidos. 
 
5. Utilizar el CRM, el pipeline y el forecast como verdaderas herramientas de 

dirección y control comercial. 
 

6. Preparar, dirigir y auditar las visitas comerciales para incrementar el ratio de 
visitas que terminan en reserva. 

 
7. Crear argumentarios adaptados a cada perfil de comprador y gestionar 
profesionalmente las principales objeciones inmobiliarias. 

 
8. Negociar precios, descuentos, mejoras e incentivos protegiendo el margen y 

obteniendo contrapartidas del comprador. 
 
9. Diseñar objetivos individuales y colectivos basados en ventas, ingresos, 

conversión, productividad, mix de producto y ritmo de absorción. 
 

10. Establecer sistemas de comisiones e incentivos que premien 
simultáneamente las ventas, el margen, la calidad de las operaciones y el 
rendimiento del equipo. 
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11. Medir y diagnosticar mediante ratios dónde se producen las pérdidas de 
conversión y aplicar planes de mejora específicos para cada comercial o fase del 

proceso. 
 

12. Dirigir integralmente la comercialización de una promoción desde el 
lanzamiento hasta la última venta mediante checklists, formularios, auditorías, 
reporting y casos prácticos de recuperación comercial. 
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Introducción.  
 

  
 

DIRIGIR LAS VENTAS DE UNA PROMOCIÓN INMOBILIARIA CON MÉTODO, DATOS 
Y CONTROL 
 

La comercialización de una promoción inmobiliaria no puede depender 
únicamente de disponer de buenos comerciales. El verdadero reto consiste en 

dirigir de forma profesional todo el proceso que convierte la demanda en ventas: 
captar leads, responder con rapidez, cualificar correctamente, concertar visitas, 
presentar el producto, gestionar objeciones, negociar, proteger el precio, cerrar 

reservas y transformar esas reservas en contratos. 
 

En una promoción inmobiliaria, cada fallo comercial tiene consecuencias 
económicas. Un lead atendido demasiado tarde puede acabar en la competencia. 
Una visita mal preparada puede perder a un comprador cualificado. Un descuento 

concedido sin necesidad reduce directamente el margen. Una reserva poco sólida 
puede distorsionar el forecast. Y un sistema de comisiones mal diseñado puede 

incentivar precisamente los comportamientos que el promotor debería evitar. 
 

Por eso, dirigir un equipo comercial inmobiliario exige mucho más que controlar 
cuántas viviendas se han vendido al final de cada mes. 
 

El director comercial debe saber qué está ocurriendo en cada fase del proceso. 
 

¿Cuántos leads recibe la promoción? 
 
¿Cuántos se contactan realmente? 

 
¿Cuánto se tarda en responder? 

 
¿Cuántos están correctamente cualificados? 
 

¿Cuántos realizan una visita? 
 

¿Cuántas visitas terminan en reserva? 
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¿Cuántas reservas llegan finalmente a contrato? 

 
¿Qué comercial convierte mejor? 

 
¿Qué canales generan ventas rentables? 
 

¿Dónde se están perdiendo oportunidades? 
 

¿Cuánto margen se está sacrificando mediante descuentos? 
 
Esta Guía Práctica de DIRECCIÓN DEL EQUIPO COMERCIAL DE UNA PROMOCIÓN 

INMOBILIARIA: LEADS, VISITAS, OBJETIVOS, COMISIONES, CONVERSIÓN, 
NEGOCIACIÓN Y CIERRE DE VENTAS ofrece una metodología completa para 

responder a estas preguntas y transformar la actividad comercial en un 
verdadero sistema de gestión. 

 
La guía comienza analizando cómo estructurar el equipo comercial: vendedores 
propios, agencias externas o modelos híbridos; funciones del director comercial, 

coordinadores, comerciales y back office; organización de turnos; atención 
durante fines de semana; distribución de oportunidades; sustituciones y reglas 

de atribución de ventas. 
 
Uno de los aspectos centrales es la gestión de los leads. 

 
No basta con generar contactos. Cada lead tiene un coste de adquisición y debe 

tratarse como un recurso económico. La dirección debe establecer reglas claras 
sobre quién lo recibe, cuánto tiempo existe para responder, qué información 
mínima debe obtenerse, cómo se clasifica, cuándo debe realizarse el seguimiento 

y en qué momento puede reasignarse. 
 

El CRM desempeña aquí una función esencial. No debería ser simplemente una 
agenda electrónica. Debe mostrar quién es responsable de cada oportunidad, en 
qué fase se encuentra, qué ha sucedido hasta ese momento y cuál es la próxima 

acción. 
 

Una oportunidad activa sin próxima acción no constituye un pipeline 
correctamente gestionado. 
 

La guía presta especial atención a la velocidad de respuesta porque, en un 
mercado competitivo, el comprador puede solicitar información simultáneamente 

a varias promociones. Llegar tarde significa permitir que otra empresa establezca 
antes la relación comercial. 
 

Pero responder deprisa tampoco garantiza la venta. 
 

Es necesario cualificar. 
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El equipo debe aprender a distinguir entre un simple contacto y una verdadera 
oportunidad comercial analizando necesidad, presupuesto, financiación, plazo de 

compra, tipología buscada e intención real. 
 

Las visitas constituyen otra fase decisiva. El comercial profesional no se limita a 
enseñar viviendas. Prepara previamente al cliente, selecciona las unidades con 
mayor encaje, identifica los argumentos relevantes y anticipa posibles 

objeciones. 
 

Durante la visita debe escuchar antes de argumentar y adaptar el discurso al 
perfil del comprador. Una familia que busca vivienda habitual no valora 
necesariamente los mismos factores que un inversor, un comprador patrimonial 

o alguien que adquiere una segunda residencia. 
 

Después llega uno de los momentos más sensibles de todo el proceso: la 
negociación. 

 
El precio no puede convertirse en la primera herramienta de cierre. 
 

Cuando cada objeción termina en descuento, el equipo aprende a vender 
utilizando el margen del promotor. 

 
Esta guía explica cómo estructurar matrices de autorización, límites de 
descuento, alternativas económicas, mejoras, equipamiento, facilidades de pago 

y contrapartidas. La finalidad no es impedir la negociación, sino conseguir que 
cada concesión tenga una razón y un coste conocido. 

 
También se desarrolla el cierre comercial: señales de compra, reservas, 
documentación, coordinación con administración y transición hacia la 

formalización contractual. 
 

Otro de los grandes ejes de la guía es la medición del rendimiento. 
 
Leads. 

 
Contactos. 

 
Cualificados. 
 

Visitas. 
 

Reservas. 
 
Contratos. 

 
A partir de estos datos pueden calcularse ratios que permiten identificar 

exactamente dónde funciona y dónde falla el equipo. 
 
Lead/contacto. 
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Contacto/cualificación. 

 
Cualificación/visita. 

 
Visita/reserva. 
 

Reserva/contrato. 
 

Lead/venta. 
 
Estos indicadores permiten superar valoraciones subjetivas. 

 
Un comercial puede realizar muchas llamadas y vender poco. 

 
Otro puede conseguir muchas ventas, pero concediendo descuentos excesivos. 

 
Un tercero puede tener excelentes ratios porque recibe leads de mayor calidad. 
 

La dirección profesional debe analizar productividad ajustando actividad, 
conversión, origen de oportunidades, valor económico, descuentos y calidad de 

las operaciones. 
 
La misma lógica debe aplicarse a objetivos y comisiones. 

 
Un sistema de incentivos mal diseñado puede generar reservas débiles, 

descuentos innecesarios, conflictos de atribución o competencia interna 
perjudicial. 
 

Por ello, la guía aborda salario fijo, comisión variable, bonus, incentivos 
colectivos, aceleradores por sobrecumplimiento, devengo, cancelaciones, 

regularizaciones y sistemas relacionados con precio neto y margen. 
 
También explica cómo dirigir el rendimiento de las personas mediante reuniones 

diarias, revisión semanal del pipeline, evaluaciones individuales, coaching y 
planes de mejora. 

 
Cuando un comercial vende poco, la solución no debería consistir simplemente 
en decirle que venda más. 

 
Primero hay que determinar qué falla. 

 
¿Responde tarde? 
 

¿Cualifica mal? 
 

¿No consigue visitas? 
 
¿Realiza muchas visitas pero no cierra? 



 

 
 

 

 
>Para aprender, practicar     

>Para enseñar, dar soluciones  
>Para progresar, luchar  
Formación inmobiliaria práctica > Sólo cuentan los resultados 

 
¿Negocia mal? 

 
¿Concede demasiado? 

 
¿Recibe peores leads? 
 

Sólo después de identificar la causa puede diseñarse una intervención eficaz. 
 

La guía incorpora además numerosos checklists, formularios y casos prácticos 
para trasladar toda esta metodología al funcionamiento cotidiano de una 
promoción: alta y asignación de leads, seguimiento, preparación e informe de 

visitas, objetivos, comisiones, descuentos, conflictos de atribución, reporting, 
negociación, reservas, cierres contractuales, auditoría de llamadas y planes de 

recuperación. 
 

El objetivo final es que el profesional pueda dirigir la comercialización con la 
misma disciplina con la que controla financiación, tesorería, costes de 
construcción o viabilidad. 

 
Porque vender una promoción no consiste únicamente en conseguir 

compradores. 
 
Consiste en conseguirlos al ritmo previsto, con un coste razonable, protegiendo 

el precio, evitando descuentos innecesarios, reduciendo oportunidades perdidas y 
manteniendo un pipeline suficientemente sólido para anticipar los resultados. 

 
Una mejora aparentemente pequeña en conversión puede representar varias 
ventas adicionales. Una reducción del descuento medio puede preservar cientos 

de miles de euros en una promoción de cierto tamaño. Una respuesta más rápida 
puede aumentar las visitas sin incrementar el presupuesto publicitario. 

 
Ésa es la razón por la que la dirección comercial debe considerarse una 
verdadera disciplina empresarial. 

 
Esta guía pretende proporcionar las herramientas para pasar de una gestión 

basada en intuición y experiencia individual a un sistema comercial medible, 
auditable y mejorable. 
 

Porque un buen producto inmobiliario es imprescindible. 
 

Pero incluso el mejor producto necesita una organización comercial capaz de 
convertir interés en visitas, visitas en decisiones y decisiones en ventas 
rentables. 


