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¿QUÉ APRENDERÁ? 
  

  
 

Lo que aprenderá con la Guía Práctica de "Lanzamiento comercial de una 
promoción inmobiliaria: prelanzamiento, lista de espera, precios, primeras 

reservas, canales y plan de ventas 30/60/90 días" en 12 puntos: 
 
1. Diseñar la estrategia completa de lanzamiento comercial de una promoción 

inmobiliaria desde la fase previa hasta la consolidación de las ventas. 
 

2. Preparar un prelanzamiento eficaz para generar expectación, captar demanda 
y validar el interés real del mercado antes de la apertura comercial. 
 

3. Crear, segmentar y cualificar una lista de espera para diferenciar simples 
registros de compradores con capacidad e intención real de compra. 

 
4. Seleccionar las viviendas que deben formar parte de la primera fase de venta 
y gestionar estratégicamente el stock retenido para fases posteriores. 

 
5. Definir el precio inicial de cada vivienda mediante matrices de precios que 

incorporen superficie, planta, orientación, terraza, vistas, tipología y 
características singulares. 
 

6. Detectar señales de infraprecio, sobreprecio y sensibilidad de la demanda para 
aplicar estrategias de repricing basadas en datos reales del mercado. 

 
7. Organizar la campaña de lanzamiento, el showroom, el piso piloto, las visitas 

comerciales y las primeras 72 horas de apertura de ventas. 
 
8. Coordinar la venta directa, agencias, brokers, portales y canales digitales 

mediante reglas claras de atribución de leads, protección de clientes y 
comisiones. 

 
9. Gestionar profesionalmente las primeras reservas, los bloqueos de viviendas, 
las cancelaciones, la financiación del comprador y la conversión de reservas en 

contratos. 
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10. Medir leads, visitas, reservas, ventas, absorción, conversión y coste 

comercial mediante cuadros de mando que permitan detectar rápidamente 
desviaciones y cuellos de botella. 

 
11. Elaborar y ejecutar un plan comercial 30/60/90 días para consolidar la 
demanda, optimizar canales, revisar precios, liberar nuevas fases y estabilizar el 

ritmo de ventas. 
 

12. Aplicar checklists, formularios, matrices, informes y casos prácticos para 
tomar decisiones GO / NO GO, controlar el lanzamiento y convertir las primeras 
señales del mercado en una estrategia comercial rentable y sostenible. 
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Introducción.  
 

  
 

LANZAR BIEN UNA PROMOCIÓN INMOBILIARIA ES DECIDIR BIEN DESDE EL 
PRIMER DÍA 

 
El lanzamiento comercial de una promoción inmobiliaria es uno de los momentos 
más delicados de todo el proyecto. En pocas semanas se ponen a prueba 

decisiones adoptadas durante meses: el producto, el precio, las tipologías, el 
stock, los canales de venta, la inversión en marketing y la capacidad del equipo 

comercial para transformar interés en reservas y contratos. 
 
Un lanzamiento incorrecto puede generar problemas difíciles de corregir 

posteriormente. Un precio demasiado bajo puede provocar ventas rápidas, pero 
también una pérdida innecesaria de margen. Un precio excesivo puede generar 

muchas visitas y pocas reservas. Una liberación excesiva de viviendas puede 
reducir la tensión comercial y aumentar la capacidad de negociación del 
comprador. Una lista de espera muy numerosa puede resultar poco útil si está 

formada por contactos sin capacidad económica o sin intención real de compra. 
 

Por eso, lanzar una promoción no consiste simplemente en publicar precios, 
activar campañas y comenzar a recibir llamadas. 
 

El lanzamiento debe planificarse como un proceso de validación del mercado. 
 

Antes de abrir las ventas, el promotor necesita saber qué demanda existe, qué 
tipologías despiertan mayor interés, qué presupuesto tienen los compradores, 

qué unidades conviene liberar primero y cuáles deben reservarse para fases 
posteriores. 
 

El prelanzamiento permite obtener una parte importante de esa información. 
 

Una campaña teaser, una landing page y una lista de espera bien gestionadas 
pueden revelar si existe demanda suficiente antes de comprometer una parte 
significativa del stock. 
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Pero el número de registros, por sí solo, dice muy poco. 
 

Lo verdaderamente importante es conocer cuántos de esos interesados son 
compradores reales. 

 
¿Cuántos disponen de presupuesto suficiente? 
 

¿Cuántos quieren comprar en los próximos meses? 
 

¿Qué tipologías buscan? 
 
¿Qué financiación necesitan? 

 
¿Qué precio están dispuestos a asumir? 

 
Esta guía práctica desarrolla los procedimientos necesarios para transformar una 

lista de contactos en información comercial útil. 
 
También dedica especial atención al precio. 

 
El precio inicial no debe considerarse una cifra inamovible procedente del estudio 

de viabilidad. Es una hipótesis que debe contrastarse con la reacción real del 
mercado. 
 

Si las primeras viviendas se reservan en pocas horas, aparecen numerosos 
compradores alternativos y apenas existe negociación, puede haber una señal de 

infraprecio. 
 
Si, por el contrario, existen muchos leads y visitas pero ninguna reserva, el 

mercado puede estar indicando que el precio, el producto o ambos necesitan 
revisión. 

 
La guía analiza cómo utilizar matrices de precios, diferenciales por planta, 
orientación, superficie, terraza y características singulares, así como cuándo 

mantener, subir o revisar una tarifa. 
 

La gestión del stock es igualmente decisiva. 
 
No siempre conviene poner toda la promoción a la venta desde el primer día. 

 
La liberación progresiva permite observar cómo responde el mercado antes de 

comprometer el resto del inventario. 
 
Una primera fase bien diseñada debe ofrecer suficiente variedad para generar 

ventas y, al mismo tiempo, conservar capacidad de decisión. 
 

El stock todavía no liberado permite adaptar futuras fases, revisar precios y 
responder a la demanda real. 
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La guía desarrolla criterios prácticos para decidir: 
 

Qué viviendas deben formar parte de la primera fase. 
 

Cuántas unidades deben liberarse. 
 
Qué stock conviene retener. 

 
Cuándo abrir una segunda fase. 

 
Cómo actuar cuando una tipología se agota y otras apenas reciben demanda. 
 

Otro aspecto esencial es la coordinación de canales. 
 

Venta directa, agencias, brokers, portales y campañas digitales pueden trabajar 
conjuntamente, pero necesitan reglas claras. 

 
¿Quién tiene derecho a una comisión cuando varios canales han intervenido 
sobre el mismo comprador? 

 
¿Cuánto tiempo debe protegerse un lead? 

 
¿Cómo se resuelven las duplicidades? 
 

¿Qué ocurre cuando un comprador registrado por una agencia termina 
reservando directamente? 

 
La guía incorpora procedimientos para ordenar estas situaciones mediante CRM, 
reglas de atribución y sistemas de protección de clientes. 

 
Las primeras reservas también requieren una gestión cuidadosa. 

 
Reservar no significa vender. 
 

Una promoción puede obtener muchas reservas durante el lanzamiento y 
descubrir después que una parte importante se cancela por problemas de 

financiación, falta de cualificación o decisiones tomadas con demasiada rapidez. 
 
Por eso resulta imprescindible medir no solo reservas brutas, sino también 

reservas netas, cancelaciones y conversión a contrato. 
 

El verdadero éxito comercial se produce cuando las reservas son suficientemente 
sólidas para evolucionar hacia operaciones firmes. 
 

Todos estos elementos se integran en el plan comercial 30/60/90 días. 
 

Los primeros 30 días permiten conocer la respuesta inicial del mercado. 
 
Leads. 



 

 
 

 

 
>Para aprender, practicar     

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

 
Visitas. 

 
Reservas. 

 
Ventas. 
 

Precios. 
 

Objeciones. 
 
Conversión. 

 
Durante los días 31-60 debe consolidarse la demanda, recuperar oportunidades 

pendientes, revisar canales y optimizar inversión. 
 

Entre los días 61 y 90 debe comprobarse si la promoción es capaz de mantener 
un ritmo de ventas sostenible y si ha llegado el momento de liberar nuevo stock 
o modificar precios. 

 
La guía incorpora además checklists, formularios, cuadros de mando, matrices de 

precios, modelos de seguimiento y casos prácticos que permiten trasladar estas 
técnicas directamente a la gestión profesional. 
 

El objetivo no es ofrecer teoría aislada. 
 

Es ayudar al profesional a tomar decisiones. 
 
Decidir cuándo lanzar. 

 
Qué vender primero. 

 
A qué precio. 
 

A través de qué canales. 
 

Cuándo revisar una tarifa. 
 
Cuándo abrir una nueva fase. 

 
Y cuándo detenerse para analizar una señal de alerta. 

 
En promoción inmobiliaria, una decisión comercial incorrecta puede tener un 
coste muy elevado. 

 
Una campaña puede modificarse rápidamente. 
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Pero una vivienda vendida demasiado barata, una fase completa liberada antes 
de tiempo o una referencia de precio mal establecida son mucho más difíciles de 

corregir. 
 

Por eso, invertir en conocimiento comercial significa proteger margen, reducir 
riesgos y mejorar la capacidad de respuesta ante el mercado. 
 

Esta guía está dirigida a promotores, directores comerciales, responsables de 
marketing, consultores, agencias, brokers y demás profesionales que participan 

en la comercialización de promociones inmobiliarias. 
 
Su finalidad es proporcionarles un método práctico para convertir el lanzamiento 

en un proceso de aprendizaje y optimización continua. 
 

Porque lanzar bien no significa únicamente vender rápido. 
 

Significa vender con información. 
 
Conocer qué quiere el comprador. 

 
Comprender qué precio acepta. 

 
Identificar qué producto tiene mayor demanda. 
 

Medir qué canales funcionan. 
 

Y utilizar esa información para gestionar mejor el resto de la promoción. 
 
Ese es el verdadero valor de un lanzamiento profesional. 

 
Y ese es el objetivo de esta guía práctica. 


