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¿QUÉ APRENDERÁ? 
  

  
 
Lo que Aprenderá con la Guía Práctica de "PLAN DE RESCATE COMERCIAL DE 

UNA PROMOCIÓN INMOBILIARIA QUE NO VENDE: DIAGNÓSTICO, PRECIO, 
PRODUCTO, LEADS, CANALES, DESCUENTOS, STOCK Y PLAN DE CHOQUE" en 12 
puntos: 

 
1. Detectar de forma temprana cuándo una promoción inmobiliaria ha entrado en 

una crisis comercial y necesita un plan de rescate. 
 
2. Auditar el mercado, la demanda, la competencia y el posicionamiento para 

identificar las causas reales de la falta de ventas. 
 

3. Diagnosticar si el problema se encuentra en el producto, las tipologías, las 
superficies, las distribuciones, las calidades o la percepción de valor. 
 

4. Analizar la estructura de precios por vivienda, su posición frente a la 
competencia y la necesidad de aplicar un repricing selectivo sin destruir 

innecesariamente el margen. 
 
5. Diseñar políticas profesionales de descuentos, incentivos y promociones 

comerciales adaptadas a cada tipología, unidad y perfil de comprador. 
 

6. Auditar la calidad de los leads, medir su procedencia, aplicar lead scoring y 
recuperar bases de datos de contactos antiguos con potencial de compra. 

 
7. Evaluar el coste por lead, lead cualificado, visita, reserva y venta para 
redistribuir el presupuesto hacia los canales con mayor capacidad de conversión. 

 
8. Optimizar portales inmobiliarios, página web, campañas digitales, redes 

sociales, agencias y canales alternativos para aumentar la demanda cualificada. 
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9. Mejorar el rendimiento del equipo comercial mediante protocolos de atención, 
seguimiento, argumentarios, gestión de objeciones, negociación y técnicas de 

cierre. 
 

10. Integrar la financiación del comprador en el proceso comercial para reducir 
reservas inviables y aumentar la conversión efectiva a compraventa. 
 

11. Clasificar estratégicamente el stock, controlar su envejecimiento y aplicar 
medidas diferenciadas de mantenimiento de precio, repricing, incentivos, 

reconfiguración, venta por lotes o liquidación. 
 
12. Diseñar, ejecutar y controlar un plan de choque comercial de 30, 60 y 90 

días mediante checklists, formularios, cuadros de mando, KPI y reglas objetivas 
de actuación. 
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Introducción.  
 

  
 

PLAN DE RESCATE COMERCIAL DE UNA PROMOCIÓN INMOBILIARIA QUE NO 
VENDE: DIAGNOSTICAR, CORREGIR Y RECUPERAR LAS VENTAS 

 
Una promoción inmobiliaria puede disponer de un buen producto, una ubicación 
adecuada, financiación suficiente y una inversión importante en marketing y, sin 

embargo, dejar de vender. Los leads continúan llegando, las visitas se 
mantienen, los comerciales siguen trabajando, pero las reservas disminuyen, 

determinadas tipologías se acumulan y el stock empieza a envejecer. Cuando 
esto ocurre, cada mes adicional tiene un coste financiero, comercial y 
reputacional. 

 
La reacción más habitual consiste en aumentar la publicidad o reducir los precios. 

Sin embargo, ninguna de estas decisiones debería adoptarse antes de conocer la 
verdadera causa del problema. Una promoción puede no vender porque su precio 
está fuera de mercado, pero también porque las viviendas son demasiado 

grandes, el comprador objetivo está mal definido, los leads son de baja calidad, 
el equipo comercial tarda en responder, el piso piloto no transmite el valor del 

producto o los compradores no consiguen financiación. 
 
Esta guía práctica ofrece una metodología completa para diagnosticar dónde se 

está produciendo el fallo y diseñar un plan de rescate comercial basado en datos. 
El profesional aprenderá a analizar mercado y competencia, revisar producto y 

tipologías, comparar precios y tickets de compra, auditar leads y canales, medir 
la conversión del equipo comercial y clasificar estratégicamente el stock 

pendiente. 
 
Uno de los aspectos centrales de la guía es la gestión del precio. Bajar precios 

puede acelerar ventas, pero hacerlo de forma indiscriminada puede destruir 
margen y deteriorar la percepción de la promoción. Por ello se desarrollan 

técnicas de repricing selectivo, arquitectura de precios por unidad, descuentos, 
incentivos y promociones comerciales que permitan recuperar la absorción 
sacrificando únicamente el margen estrictamente necesario. 
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También se analiza en profundidad el embudo comercial. No basta con saber 
cuántos leads recibe una promoción. Es necesario conocer cuántos están 

cualificados, cuántos llegan a visita, cuántos reciben una propuesta, cuántos 
reservan y cuántos terminan formalizando la compraventa. Esta información 

permite descubrir si el verdadero problema está en marketing, en el 
seguimiento, en el argumentario, en la negociación, en la financiación del 
comprador o en el propio producto. 

 
La guía dedica igualmente una atención especial al stock. No todas las viviendas 

pendientes deben recibir la misma estrategia. Algunas pueden mantener precio, 
otras necesitan repricing, incentivos, mejoras de presentación, nuevos canales o 
una estrategia específica de liquidación. La antigüedad, el coste financiero, las 

visitas recibidas y la dificultad estructural de cada unidad deben incorporarse a la 
decisión. 

 
Todo este análisis desemboca en un plan de choque de 30, 60 y 90 días. Durante 

las primeras semanas se corrigen los errores más evidentes, se recuperan leads, 
se revisan campañas y precios y se forma al equipo comercial. Posteriormente se 
evalúan los resultados, se redistribuye el presupuesto, se incorporan nuevos 

canales y se adoptan decisiones específicas sobre el stock difícil. 
 

La guía incluye además checklists, formularios técnicos, modelos de repricing, 
autorizaciones de descuentos, herramientas de seguimiento de leads, cuadros de 
mando y casos prácticos completos. El objetivo es que el profesional no se limite 

a comprender qué debería hacer, sino que disponga de instrumentos concretos 
para organizar, ejecutar y controlar el rescate. 

 
Adquirir estos conocimientos permite tomar mejores decisiones precisamente 
cuando el proyecto se encuentra sometido a mayor presión. Una reducción de 

precio equivocada puede representar cientos de miles de euros de pérdida de 
margen. Una campaña mal dirigida puede consumir presupuesto durante meses. 

Un lead bien captado y mal gestionado puede convertirse en una venta para la 
competencia. 
 

Por el contrario, un diagnóstico correcto puede recuperar las ventas sin 
necesidad de aplicar medidas extremas. 

 
Esta guía práctica está concebida para convertir una situación de incertidumbre 
comercial en un proceso profesional de análisis y toma de decisiones. Medir, 

diagnosticar, actuar, comprobar resultados y volver a corregir. 
 

Porque una promoción que no vende no necesita necesariamente más publicidad 
ni mayores descuentos. 
 

Necesita saber exactamente por qué no vende. 
 

Y solo a partir de esa respuesta puede diseñarse un verdadero plan de rescate 
capaz de recuperar la absorción, proteger el margen y reducir el coste económico 
del stock. 


