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¿QUÉ APRENDERÁ? 
  

  
 

Lo que Aprenderá con la Guía Práctica de "GESTIÓN DINÁMICA DE PRECIOS Y 
RITMO DE VENTAS DE UNA PROMOCIÓN INMOBILIARIA: MATRIZ DE PRECIOS, 

ABSORCIÓN, DESCUENTOS, STOCK, MARGEN Y REVENUE MANAGEMENT 
RESIDENCIAL" en 12 puntos: 
 

1. Diseñar una matriz de precios vivienda por vivienda atendiendo a tipología, 
planta, orientación, vistas, terrazas, jardines, anejos y demás atributos 

diferenciales. 
 
2. Calcular y revisar las primas de precio entre viviendas comparables para evitar 

incoherencias y capturar adecuadamente el valor de las unidades más atractivas. 
 

3. Determinar el precio de lanzamiento y establecer escalones sucesivos de 
subida conforme evolucione la comercialización de la promoción. 
 

4. Medir el ritmo de absorción previsto y real, identificar desviaciones y detectar 
con antelación cuándo una promoción está vendiendo demasiado rápido o 

demasiado despacio. 
 
5. Gestionar la liberación progresiva del stock, decidir qué viviendas conviene 

comercializar en cada momento y qué unidades resulta estratégico reservar 
temporalmente. 

 
6. Analizar la elasticidad de la demanda y utilizar leads, visitas, ofertas, reservas, 

conversiones y tiempo en stock para conocer la sensibilidad real de los 
compradores al precio. 
 

7. Comparar permanentemente la promoción con sus competidores mediante 
precios ajustados, precio por metro cuadrado, tipologías, incentivos, stock 

disponible y fechas de entrega. 
 
8. Establecer reglas objetivas para decidir cuándo subir, mantener o reducir 

precios sin reaccionar de forma automática ante cambios puntuales de demanda. 
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9. Diseñar descuentos e incentivos comerciales que permitan acelerar 

determinadas ventas sin deteriorar innecesariamente el precio de referencia, el 
margen ni el posicionamiento de la promoción. 

 
10. Integrar precio, stock, margen, tesorería, coste de mantener inventario y 
valor temporal del dinero para decidir si conviene vender ahora o esperar un 

precio superior. 
 

11. Elaborar un forecast dinámico de ventas, ingresos, descuentos, 
cancelaciones, margen y fecha de agotamiento del stock mediante distintos 
escenarios de revenue management residencial. 

 
12. Implantar un sistema profesional de revenue management residencial con 

CRM, maestro digital de unidades, cuadros de mando, control de versiones, 
comité de precios, formularios, checklists y trazabilidad completa de las 

decisiones. 
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Introducción.  
 

  
 

Una promoción inmobiliaria no termina de definirse económicamente cuando se 
fija el precio de lanzamiento. En ese momento comienza una de las decisiones 

más importantes para el promotor: determinar qué vivienda conviene vender, a 
qué precio y cuándo resulta oportuno subir, mantener o reducir la tarifa. 
 

Vender demasiado despacio es un problema evidente. Aumentan los costes 
financieros, se acumula stock y se retrasa la recuperación del capital. Pero 

vender demasiado deprisa también puede ser una señal de alarma: quizá la 
promoción esté ofreciendo determinadas viviendas por debajo del precio que el 
mercado estaría dispuesto a pagar. 

 
Éste es precisamente el ámbito del revenue management residencial: gestionar 

conjuntamente precio, ritmo de absorción, disponibilidad, descuentos, margen y 
tiempo para maximizar el resultado económico de la promoción. 
 

La cuestión ya no consiste simplemente en preguntar: 
 

“¿Cuál es el precio correcto de esta promoción?” 
 
La pregunta profesional es mucho más precisa: 

 
“¿Qué vivienda debemos vender ahora, a qué precio y cuándo debemos 

modificarlo?” 
 

Cada vivienda constituye un producto diferente. La planta, orientación, vistas, 
terraza, jardín, distribución, superficie, anejos y grado de singularidad pueden 
justificar importantes diferencias de precio. Por ello, una gestión profesional 

comienza construyendo una auténtica matriz de precios vivienda por vivienda. 
 

Pero esa matriz inicial no puede considerarse definitiva. 
 
Las consultas, visitas, ofertas, reservas y ventas proporcionan información 

nueva. Si una determinada tipología se vende mucho más rápidamente que el 
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resto, puede estar infrapreciada. Si ciertas plantas acumulan stock, puede existir 
una prima excesiva. Si los áticos se venden inmediatamente sin descuento, quizá 

se hayan liberado demasiado pronto o a un precio insuficiente. 
 

Cada venta genera ingresos, pero también información. 
 
La gestión dinámica consiste en utilizar esa información para mejorar las 

decisiones sobre las viviendas todavía pendientes. 
 

La absorción es otro elemento fundamental. No basta con saber cuántas 
viviendas se han vendido. Hay que comparar el ritmo real con la curva prevista y 
hacerlo por tipología, rango de precio y características del producto. 

 
Una promoción puede estar cumpliendo globalmente su objetivo y, sin embargo, 

presentar un importante desequilibrio interno: agotar los apartamentos de dos 
dormitorios mientras acumula viviendas familiares, o vender rápidamente las 

mejores orientaciones mientras las unidades menos atractivas apenas reciben 
visitas. 
 

Por eso, esta guía enseña a identificar cuándo una absorción elevada justifica 
una subida de precio, cuándo conviene mantener para alcanzar un determinado 

hito comercial o financiero y cuándo una absorción insuficiente exige intervenir. 
 
Reducir precios tampoco debe ser una reacción automática. 

 
Antes hay que determinar si el problema procede realmente del precio o de otros 

factores: 
 
Menor número de leads. 

 
Baja conversión comercial. 

 
Falta de financiación del comprador. 
 

Producto poco adecuado. 
 

Competencia más agresiva. 
 
Exceso de stock visible. 

 
Mala asignación de primas. 

 
Una vez localizado el problema, la intervención puede ser selectiva. Puede 
modificarse una vivienda, una tipología, una planta, una orientación o 

únicamente las unidades envejecidas, evitando deteriorar innecesariamente toda 
la tarifa. 

 
La misma lógica se aplica a los descuentos y los incentivos. 
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Una reducción directa de 20.000 € cuesta al promotor exactamente 20.000 € de 
ingreso. En cambio, una mejora de acabados, un anejo o determinado incentivo 

puede tener para el comprador un valor percibido de 20.000 € y representar 
para el promotor un coste económico considerablemente menor. 

 
Por ello, esta guía trabaja con el concepto de precio neto efectivo. No basta con 
conocer el precio contractual: hay que incorporar descuentos, incentivos y demás 

concesiones para calcular el ingreso y el margen reales de cada operación. 
 

También se analiza el coste del tiempo. 
 
Esperar para obtener un precio superior no siempre resulta rentable. Mientras 

una vivienda continúa en stock puede generar financiación, mantenimiento, 
comercialización, comunidad, suministros y coste de oportunidad del capital. 

 
La decisión profesional debe comparar: 

 
Vender hoy con descuento. 
 

Esperar un precio superior. 
 

Y determinar cuál de ambas alternativas genera mayor valor actual. 
 
Esta perspectiva resulta especialmente importante cuando la promoción está 

terminada y quedan pocas viviendas. En ese momento, mantener durante meses 
una estructura comercial y financiera para proteger una pequeña diferencia de 

precio puede reducir el resultado final. 
 
Todo el sistema se integra mediante un forecast dinámico. 

 
El promotor debe conocer permanentemente: 

 
Cuántas viviendas espera vender cada mes. 
 

A qué precio neto. 
 

Qué descuentos serán necesarios. 
 
Qué cancelaciones pueden producirse. 

 
Cuánto stock quedará. 

 
Qué margen se obtendrá. 
 

Qué caja generarán las ventas. 
 

Y cuándo se agotará previsiblemente el inventario. 
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La guía desarrolla asimismo la implantación práctica del revenue management 
residencial mediante CRM, maestro digital de unidades, ERP, business 

intelligence, alertas, control de versiones, comité de precios y modelos 
predictivos. 

 
Cada decisión relevante debe quedar documentada: 
 

Precio anterior. 
 

Precio nuevo. 
 
Motivo. 

 
Fecha. 

 
Responsable. 

 
Resultado obtenido. 
 

De esta forma, la promoción deja de gestionarse mediante decisiones aisladas y 
se convierte en un proceso continuo de aprendizaje. 

 
La metodología se adapta además a las particularidades de España y 
Latinoamérica, incluyendo aspectos como inflación, moneda, tipo de cambio 

cuando proceda, financiación hipotecaria, sistemas de reserva y contratación y 
normativa local. 

 
La parte práctica de la guía incorpora checklists, formularios y casos completos 
para aprender a: 

 
Construir matrices de precios. 

 
Revisar primas. 
 

Medir absorción. 
 

Gestionar stock. 
 
Decidir subidas y bajadas. 

 
Autorizar descuentos. 

 
Comparar incentivos. 
 

Analizar competidores. 
 

Realizar forecast. 
 
Gestionar el stock residual. 
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Y controlar todo el proceso desde el lanzamiento hasta la última vivienda. 

 
Dominar estas técnicas permite sustituir intuiciones comerciales por decisiones 

basadas en datos y criterios económicos. 
 
En una promoción inmobiliaria, una diferencia de apenas un 2 % o un 3 % sobre 

el precio medio puede representar cientos de miles de euros de margen. Del 
mismo modo, vender varios meses antes puede producir un importante ahorro 

financiero y liberar capital para nuevas inversiones. 
 
Por eso, adquirir conocimientos avanzados sobre revenue management 

residencial no debe entenderse únicamente como una mejora comercial. 
 

Es una herramienta de protección de la rentabilidad. 
 

Esta guía práctica proporciona al promotor, al director comercial, al asset 
manager, al responsable financiero y al resto de profesionales implicados un 
método para responder con mayor precisión a la pregunta fundamental de toda 

promoción en comercialización: 
 

¿Qué vivienda conviene vender ahora, a qué precio y qué debemos hacer con las 
demás? 
 

Porque vender no es suficiente. 
 

Hay que vender al ritmo adecuado, proteger el margen, gestionar 
inteligentemente el stock y utilizar cada operación para mejorar la siguiente. 
 

Ésa es la verdadera finalidad del revenue management residencial. 


