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INFORME EL PERFIL DEL COMPRADOR DE VIVIENDA 2018
(EN AMPLIACION)

Taller de trabajo es una metodologia
de trabajo en la que se integran la
teoria y la practica.

Se caracteriza por la investigacion, el
aprendizaje por descubrimiento y el
trabajo en equipo que, en su aspecto
externo, se distingue por el acopio
(en forma sistematizada) de material
especializado acorde con el tema
tratado teniendo como fin la
elaboracion de un producto tangible.

Un taller es también una sesion de
entrenamiento. Se enfatiza en la
solucion de problemas, capacitacion,
y requiere la participacion de los
asistentes.

10 de octubre de 2018

El perfil del nuevo comprador residencial identificado en aquel informe sigue
vigente dos afnos después: mayor confianza y predisposicién a la compra a corto
plazo, mayor presupuesto, menores necesidades de financiacién que antes de la
crisis... Sin embargo, esta nueva realidad pone de manifiesto también que la
demanda de vivienda de los mas jévenes (identificados en este estudio en la
franja de 25 a 35 afios) no acaba de incorporarse al mercado debido a las
dificultades objetivas de su situacidén laboral. La nueva edicidon del informe DEL
perfil del comprador de vivienda 2018, elaborado por Planner Exhibitions y ST
Sociedad de Tasacion, confirma que la revalorizacidn de los precios residenciales
amenaza con reducir la renta neta disponible de los futuros compradores, asi
como dificultar su acceso a la vivienda, en especial a los jovenes.

Eloy Bohua, director general de Planner Exhibitions, empresa organizadora de las
ferias Sima, y Juan Fernandez-Aceytuno, consejero delegado de ST Sociedad de
Tasacion, han presentado la cuarta edicion de este estudio que analiza los
comportamientos y las expectativas del comprador potencial de una vivienda en
base a los datos recogidos en las encuestas de satisfaccién de los visitantes de
Sima que se vienen realizando desde 2008 (con la Unica excepcion de 2014). Los
resultados del informe sefialan el impacto que la revalorizacién de la vivienda
comienza a tener en los compradores, de manera especial en tres aspectos clave
de su compra: el presupuesto, la cantidad a financiar y el porcentaje de ingresos
familiares que se destinara a amortizar la hipoteca

El informe confirma que la capacidad de los futuros compradores para hacer
frente a la subida de precios mediante el incremento del presupuesto de compra
empieza a tocar techo. De hecho, el porcentaje de compradores en los tres
tramos presupuestarios analizados [hasta 150.000 €, entre 150.000 y 300.000
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€, y mas de 300.000 €] unicamente registra minimas variaciones, tanto a alza
como a la baja, con respecto a los valores recogidos en la edicion de 2017.

Aunque lentamente, la subida de precios comienza a dejarse notar en las
cantidades que deberian financiar los compradores de una vivienda, que
aumentan. En solo un afio, el porcentaje de quienes tendrian que financiar entre
el 50 y el 80% de la compra de su vivienda ha crecido 6 puntos, hasta el 54,2%
de los encuestados, y se ha reducido en la misma cantidad aquellos que deberian
financiar menos del 50%, que ahora son el 16,4% de los encuestados. Por el
contrario, los situados en los extremos de la escala, es decir, quienes tendrian
gue financiar mas del 80% de la compra o nada, permanecen estables (24,5% y
13,9%, respectivamente). La conclusidon no ofrece dudas: el incremento en la
cantidad a financiar en la hipoteca empieza a utilizarse como estrategia para
combatir el alza de los precios de la vivienda. La principal consecuencia del
aumento de la financiaciéon es una disminucion de la renta neta disponible, pues
la proporcién de los ingresos familiares que se prevén destinar a amortizar la
hipoteca cada vez es mayor. De esta manera, el porcentaje de familias que
deberian dedicar entre el 30% y el 50% de sus ingresos a amortizar la hipoteca
suben 6,4 puntos, siendo ya el 55,9% de los encuestados. También crece el de
quienes tendrian que destinar mas del 50% de sus ingresos (8%, 2,3 puntos
mas). Por el contrario, disminuye casi 9 puntos el porcentaje de aquellas que
solo precisarian dedicar menos del 30% de sus ingresos (el 36,1% de los
encuestados).

El informe de Planner Exhibitions y ST Sociedad de Tasacidon también deja otros
datos de interés. Después de varios afios de retroceso, la demanda joven de
vivienda parece haberse estabilizado: en la edicién 2018 de SIMA, los jévenes
entre 25 y 35 afios fueron el 33% del total de visitantes, casi el mismo
porcentaje que un ano antes. Por su parte, el visitante de mas de 45 afios
contintia siendo el mas numeroso de la feria, el 36%. Por otro lado, cada vez
resulta mas complicado encontrar una vivienda: el porcentaje de quienes la
buscan desde hace menos de 6 meses se ha reducido 6,1 puntos, hasta el
46,1%, mientras que quienes llevan haciéndolo entre 6 meses y 2 afios ya son el
41,8% de los encuestados, casi 7 puntos mas que en 2017. En cambio, no
parece que las tensiones alcistas en los precios residenciales estén acelerando
los plazos de intencidn de compra, que apenas varian respecto a los datos de
2017. La hipoteca fija continla ganando la carrera a la de interés variable. La
primera es la preferida por 34% de los encuestados y la segunda, por el 21%.
Pero el porcentaje mas llamativo es el de quienes no saben aun por qué hipoteca
decidirse: el 37,1% de los potenciales compradores. De nuevo, el precio sigue
siendo el principal freno para adquirir una vivienda, pero frena su escalada de
anos anterior, quedandose en el 65,8% de los encuestados, 0,7 puntos mas que
un afio antes. A destacar la importante reduccion registrada en el acceso a la
financiacion: si 2017 era el principal freno para el 9,9% de los encuestados, hoy
lo es Unicamente para el 3,8%
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LA CAIDA DE LA DEMANDA JOVEN SE FRENA.

Los periodos de busqueda de una vivienda se dilatan. Cada vez resulta mas
complicado encontrar una vivienda que se ajuste a las necesidades de su futuro
propietario, debido, sobre todo, al alza de su precio. Por esta razén, los plazos de
busqueda se alargan un poco mas, tal y como constata el informe. Esta situacion
se acentla en el caso de los jévenes. En solo un afio, el porcentaje de quienes
buscan vivienda desde hace menos de 6 meses se ha reducido 6,1 puntos, hasta
el 46,1%, mientras que quienes llevan haciéndolo entre 6 meses y 2 anos ya son
el 41,8% de los encuestados, casi 7 puntos mas que en 2017. La tendencia
descrita es aun mas acusada entre los jovenes: en 2018 ha descendido 12
puntos el porcentaje de quienes buscan vivienda desde hace 6 meses 0 menos y
sube en la misma cantidad aquellos que llevan haciéndolo entre 6 meses y 2
afnos, que ya son el 51,7% (casi 15 puntos mas que en 2017).

LOS PLAZOS DE INTENCION DE COMPRA SE MANTIENEN.

A pesar de las tensiones alcistas en los precios residenciales, los plazos para
comprar una vivienda permanecen casi sin cambios. Asi ocurre con quienes
manifiestan su intencién de comprar una vivienda “en cuanto la encuentre” o “de
aqui a un ano”, que suman el 75% de los encuestados, practicamente el mismo
porcentaje que un afio antes. La proporcidon de quienes planean comprar dentro
de mas de un afio se mantiene en torno al 25%. La situacién es muy distinta
para los jévenes, que ante la presidon de los precios apuestan claramente por
acelerar los plazos de compra: en 2018 quienes buscan hacerlo de manera
inmediata (“en cuanto encuentre”) crecen casi 6 puntos porcentuales.

EL PRESUPUESTO DE COMPRA NO CRECE AL MISMO RITMO
QUE LOS PRECIOS.

La capacidad de los futuros compradores para hacer frente a la subida de precios
mediante el incremento del presupuesto de compra empieza a tocar techo. De
hecho, el porcentaje de compradores en los tres tramos presupuestarios
analizados [hasta 150.000 euros, entre 150.000 y 300.000 euros, y mas de
300.000 euros] Unicamente registra minimas variaciones, tanto a alza como a la
baja, con respecto a los valores recogidos en la edicion de 2017. Entre los mas
jovenes, la evolucidn es muy parecida, con cambios minimos en los anteriores
tres tramos presupuestarios analizados.
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LA CANTIDAD A FINANCIAR COMO ESTRATEGIA FRENTE A
LA SUBIDA DE PRECIOS.

Aunque lentamente, la subida de precios comienza a dejarse notar en las
cantidades que deberian financiar los compradores de una vivienda. Se reduce el
numero de quienes tendrian que financiar menos del 50% del importe de la
vivienda y aumenta el de aquellos que tendrian que financiar entre el 50 y el
80% de este importe. Mientras, se mantienen estables los extremos, es decir,
quienes no necesitarian financiacién (en torno al 14%) y quienes necesitarian
mas del 80% (en torno al 25%). La situacion entre los jovenes es mucho mas
critica y refleja en toda su crudeza el efecto del repunte de precios: en solo un
ano, el porcentaje de quienes tendrian que financiar entre el 50 y el 80% de la
compra se dispara 10 puntos, al tiempo que se reduce el porcentaje de quienes
necesitarian menos del 50%.

LA MAYOR NECESIDAD DE FINANCIACION DISMINUIRIA LA
RENTA DISPONIBLE DE LOS COMPRADORES.

A mayor hipoteca, menos renta disponible: esta es la principal consecuencia del
incremento de los precios de la vivienda. En 2018, el porcentaje de familias que
deberian dedicar entre el 30 y el 50% de sus ingresos a amortizar la hipoteca
sube 6,4 puntos y ya supone el 55,9% de los encuestados. También crece el de
quienes tendrian que destinar mas del 50% de sus ingresos. Por el contrario,
disminuye casi 9 puntos el porcentaje de aquellos que solo precisarian dedicar
menos del 30% de sus ingresos. Por su parte, los jovenes acusan mucho el
impacto sobre sus economia doméstica: el porcentaje de jévenes que tendria
que financiar entre el 50 y el 80% del precio de compra se dispara casi 10
puntos, pasando del 44,3% al 53,4%. También descienden quienes no tienen
que financiar nada (del 7,4% al 2,9%) y aquellos que lo harian por debajo del
50% (del 10,2% al 7,2%).

DECLARACIONES

Por su parte, Juan Fernandez-Aceytuno destaca que los datos anteriores son
representativos de la realidad de Madrid e, incluso de la de Barcelona, pero no
pueden extrapolarse a otras zonas, ya que “este ciclo inmobiliario es andmalo
con respecto a otros precedentes, ya que Madrid y Barcelona se estan
comportando de forma radicalmente diferente a otros ambitos de poblacién”.

El CEO de ST Sociedad de Tasacién ha mostrado su preocupacién por la dificultad
de acceso de los jévenes al mercado de la vivienda, “los salarios no han crecido
al mismo ritmo que aumentan los precios de la vivienda en Madrid y Barcelona y
también las expectativas de los jovenes ahora son diferentes, ya que muchos ni
siquiera se plantean la compra. Esta generacién se casa mas tarde, tiene menos
|
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hijos...estd en una espiral dificil para plantearse la compra de una vivienda. La
mayor parte de la gente joven no va a poder acceder a una vivienda en estas
ciudades”. Juan Fernandez-Aceytuno propone para tratar de encontrar soluciones
a este problema “crear equipos de trabajo donde estén representadas todas las
instituciones, organizaciones, partidos politicos y colectivos afectados, poniendo
siempre el foco en los jovenes que quieren acceder a una vivienda”. “Esto no se
resuelve cada cuatro afios en las urnas, sino con una planificacion a mas largo
plazo y yendo todos de la mano con objetivos comunes”, y concluye que “la
subida del precio de la vivienda no es una buena noticia para el sector, sino todo
lo contrario”.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados
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1. Introduccion

2017 esta siendo el afto de la consolidacion de la reactivacion del
sector inmobiliario en su conjunto y del segmento residencial en
particular. Las estadisticas oficiales de compraventas, hipotecas y
visados reflejan un impulso de la actividad desconocido desde
hace afios, lo gue también se traduce en un incremento
generalizado de los precios, incremento que ya es claramente
superior al de los salarios y del IPC.

Pero lo mismo que la reactivacion se esta produciendo a un ritmo
dispar segun los territorios, el comportamiento de los distintos
grupos de demanda es claramente desigual. La primera edicién de
este informe, que se publicd hace justo ahora dos afios, en
septiembre de 2015, indago en esta nueva realidad de la demanda.
Los datos de 2016, y ahora los de 2017, no hacen sino confirmar las
conclusiones apuntadas entonces.

El perfil del nuevo comprador residencial identificado en aquel
informe sigue vigente dos afios después: mayor confianza y
predisposicion a la compra a corto plazo, mayor presupuesto,
menores necesidades de financiacion que antes de la crisis...

Sin embargo, esta nueva realidad pone de manifiesto también que
la demanda de vivienda de los mas jovenes (identificados en este
estudio en la franja de 25 a 35 afios) no acaba de incorporarse al
mercado debido a las dificultades objetivas de su situacion laboral.
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2. Metodologia

El presente informe se basa en la serie de encuestas de
satisfaccion y de perfil de visitantes elaboradas por SIMA desde
2008 (con la Unica excepcion de 2014).

Estas encuestas permiten identificar los deseos y expectativas del
comprador de una vivienda, asi como otras cuestiones esenciales
relacionadas con la adquisicion de un activo residencial.

El perfil del entrevistado en la serie de encuestas realizadas entre
2008y 2017 es el visitante no profesional de la feria mayor de 25
afos. La metodologia utilizada para la recogida de datos ha sido la
entrevista personal (a partir de 2016, también entrevistas online)
con cuestionado estructurado. Las entrevistas presenciales se
llevan a cabo tras la finalizacion de la visita a la feria de los
encuestados, cuya seleccion fue aleatoria. Las entrevistas online se
realizan durante las dos semanas posteriores a la finalizacion de la
feria.

Por procedencia geografica, la gran mayoria de los encuestados
viven en la Comunidad de Madrid (95%) vy el 5% en el resto del
territorio nacional.

Los tamafnos y errores muestrales de las encuestas, en el caso de
mayor incertidumbre posible (p=g=50) y con un margen de
confianza del 95,5%, son los siguientes:

Ano Tamafo muestral Error muestral
2008 1100 +/-3,01%
2009 289 +/- 5,88%
2010 583 +/- 414%
201 543 +/-4,29%
2012 556 +/-4.24%
2013 564 +/-4.21%
2015 510 +/-4,43%
2016 679 +/-3,84%
2017 627 +/-399%

Aungue las variables analizadas en la serie historica no se hayan
repetido de manera sistematica en todos los afios, y en algunas
incluso se registren saltos cronoldgicos, esta circunstancia no
impide, sin embargo, que podamos distinguir un hilo de
continuidad en las conclusiones de la cada encuesta anual y, por
tanto, sefalar tendencias.
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Los resultados del presente informe no pretenden ser
generalizables a la totalidad de la poblacidn espafola, sino que tan
solo son representativos del universo encuestado, que, en todo
caso, se caracteriza por su manifiesto interés ya sea en adquirir
una vivienda en un plazo razonable (siempre mas del 90% de los
encuestados) o en recabar informacién para hacerlo.

Para el ANEXO de este informe, dedicado a analizar el perfil del
comprador en la Comunidad de Madrid se han utilizado los datos
que los visitantes de la feria cumplimentan online para conseguir
su entrada gratuita.
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3. Tramos de edad

2017

2016

2015

2013

2012

20m

2010

2009

2008

Los jovenes ya no
son el grupo de
visitantes mas
numeroso de la
feria, como ha
venido ocurriendo
desde el inicio de
la serie historica

Grafico 1

DISTRIBUCION POR TRAMOS DE EDAD

m 25-35anos  m 36-45 anos Mas de 45 anos

29,3%
22,2%
29,2%
29,6%
21,0%
19,5%
15,0%
17,7%

28,8%

Por primera vez en la serie histdrica, el grupo de visitantes de la
feria con edades entre 25y 35 aflos no es el mas numeroso. Con
respecto a los datos de 2016, este grupo registra una caida de casi
7 puntos porcentuales, situandose en el 34,8%, muy lejos de la
media de la serie historica, que es 15 puntos porcentuales superior.
No hay duda que las precarias condiciones laborales de este
amplio segmento de la poblaciéon espafiola constituyen la principal
causa de esta disminucion.

El significativo descenso en su porcentaje ha supuesto también
gue se iguale al de los visitantes de entre 36 y 45 afios, a pesar de
gue registre una cafda de 1,8 puntos en 2016, con que se rompe la
tendencia alcista que este grupo mantenia desde 2009.

Por ultimo hay que destacar la importante recuperacion de
visitantes con mas de 45 afios, que tras el paréntesis del pasado
afo, cuando retrocedieron 7 puntos, vuelve a situarse en niveles
similares a los que tuvo durante el periodo 2013-2015. Se trata, por
otra parte, de un grupo que tiene por objetivo principal adquirir
una vivienda de reposicion o para invertir, y que en términos
generales se ajusta con fidelidad al perfil dominante del
comprador actual de producto residencial.
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4, Motivacion para adquirir una vivienda

Grafico 2

MOTIVACION PARA ADQUIRIR UNA VIVIENDA

m Formar un nuevo hogar m Cambiar de alquiler a propiedad = Mejorar la vivienda actual
Inversion Segunda residencia Cambio familiar /profesional y otros
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A diferencia del pasado afio, el deseo de “cambiar de alquiler a
propiedad” ya no es la principal motivacion de los visitantes de
SIMA. Con respecto a 2016, se anota un descenso de casi 5 puntos “Mejorar la
porcentuales y se situa en el 29.9%. Practicamente todo lo que vivienda actual”
ierde “cambiar de alquiler a propiedad” o gana “mejorar la -
P fae alaulier a prop 0 9 : prosigue su
vivienda actual”, que se afirma como el principal deseo -muy por .
) e tendencia al alza y
delante del resto- de los asistentes a SIMA. Ademas, “mejorar la |
vivienda actual” prosigue su tendencia al alza, que le ha llevado a ya e$ a .
motivacion

sumar en este periodo 13 puntos porcentuales desde 2013 y va es
la motivacion declarada por el 38,4% de los encuestados.

El motivo “formar un nuevo hogar”, que en 2016 cayo
pronunciadamente (5,5 puntos porcentuales menos), vuelve a
disminuir, aungue en menor cuantia, -2,3 puntos porcentuales.
“Formar un nuevo hogar” vy a solo coincide con el perfil del 14,6%
de los visitantes de SIMA vy constituye un claro indicador de los
problemas gue los mas jovenes estan teniendo para acceder a su
primera vivienda.

El resto de los motivos analizados en este informe (“inversiéon”,
“segunda residencia” y “cambio familiar/profesional y otros”,
registran subidas moderadas: 2,3%, 0,1% vy 0,7%, respectivamente.

principal del 38,4%
de los
encuestados
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5. Periodo de busqueda de la vivienda y plazo de compra

Grafico 3
{CUANDO COMENZO DE FORMA ACTIVA EL PROCESO DE
BUSQUEDA DE VIVIENDA?

Mas de 2 afos o NS/NC Entre 1y 2 afos Entre 6 meses y1ano  mMenos de 6 meses

52,2%

50,1%

25,5% 24,2%

131% . 13,4%
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La conclusion que apuntabamos en el informe del afio pasado en

Tres cuartas esta seccion -“el grafico permite suponer una importante
partes de los renovacion de los potenciales compradores de vivienda”-,
encuestados continla siendo valida en el de este.

afirman Qa?er Asi, tres de cada cuatro encuestados afirman haber empezado la
empeza O“ d o busqueda en un plazo no superior al afio. Aun mas significativo es
busgueda “activa el dato de quienes lo estan haciendo desde hace menos de seis
hace menos meses: algo mas de la mitad de los encuestados. Por otro lado, no
de un ano se observan diferencias significativas con respecto a 2016, afto en

gue se introdujo por vez primera esta pregunta.
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Grafico 4
PLAZO DE COMPRA
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Uno de los puntos de inflexion identificados en el informe de 2016
fue la aceleracion de los plazos para adquirir una vivienda como
resultado de la presion de los precios. En 2017 se consolida esta
tendencia. Por segundo afio consecutivo, la opcion “en cuanto
encuentre” es claramente la mayoritaria entre los encuestados,
con un 42,3%, mientras que la opcion “de aquia1afio” es la
declarada por el 32,9%. Asi, la suma de ambas opciones, lo que
podriamos llamar compradores a muy corto plazo, se corresponde
con el 75,2% de los visitantes de SIMA, situacion que contrasta con
el 61,9% que sumaban en 2008, justo antes del inicio de la crisis
econoémica.

La valoracion gue haciamos de estos resultados en el informe del
2016 puede ser aplicable también al momento actual: la confianza
sigue en aumento y el incremento paulatino de los precios de la
vivienda comienza a tener impacto en las expectativas del
potencial comprador, que trata de acortar los plazos de decision
como mecanismo de defensa para reducir el importe de la compra.

Por ultimo, llama la atencion el importante incremento de la
opcidn “mas de 2 aflos/NS-NC”, que casi se duplica con respecto a
2016, pasando del 7,3% al 13,2%.

La confianza sigue
en aumento y el
Incremento
paulatino de los
precios de la
vivienda comienza
a tener impacto en
las expectativas
del potencial
comprador
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Grafico 5

¢HA ENCONTRADO ALGO QUE SE AJUSTE A SUS NECESIDADES?
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Los visitantes
muestran un alto
nivel de
satisfaccion: dos
tercios manifiestan
haber encontrado
en la feria algo
acorde con sus
necesidades

Los resultados del grafico 5, continuistas con los de las dos
ediciones anteriores, refuerzan el papal de SIMA como punto de
encuentro de la oferta y la demanda inmobiliarias.

De los mismos cabe deducirse altos niveles de satisfaccion de los
visitantes de la feria, que en un porcentaje proximo al 70% en los
tres Ultimos afios manifiesta haber encontrado algo acorde con sus
necesidades.

Ademas, los porcentajes de quienes afirman lo contrario (en torno
al 30%) en las ediciones de 2015, 2016 y 2017 se encuentran entre
los mas bajos de la serie historica.



PLANNEREXHIBITIONS E ggciedad de Tasacion

6. Presupuesto de compra

Grafico 6
PRESUPUESTO DE COMPRA

® Hasta 150.000 € ® Entre 150.000 y 300.000 € = Mas de 300.000 €

2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015

Los dos factores que en el informe de 2015 se apuntaron para
explicar la llegada al mercado residencial de un nuevo perfil de
comprador (la mejoria general de la situacidon econdmica y el
regreso moderado del crédito hipotecario) siguen siendo validos
dos afos después. Las tendencias mencionadas entonces se
consolidaron en los datos de 2016 y lo vuelven a hacer ahora en los
de 2017, si bien acusan el impacto de una nueva coyuntura
caracterizada por una creciente presion sobre el precio de las
viviendas, que no solo se refleja, como ya hemos visto, en la
reduccion de los plazos de compra sino también en el presupuesto
dedicado a la misma.

Asi, el porcentaje de quienes afirman contar con mas de 300.00
euros pasan del 27,1% en 2016 al 29,4% en 2017, una subida
moderada pero que reafirma la curva alcista. Es de destacar que,
desde 2014, afio en que el sector comenzd su recuperacion, es esta
opcion la que viene registrando las subidas mas importantes. Por
su parte, el porcentaje de quienes cuentan con un presupuesto
entre 150.000 y 300.00 euros permanece casi estable con un
52,9% (+0,1% mas que en 2016), mientras que el presupuesto mas
bajo, hasta 150.000 euros, registra un leve retroceso de 2,4 puntos
(17,7%): otro signo de la presion alcista de los precios del sector
residencial. También es esta la razon que explica que el

2016 2017

El incremento del
presupuesto
refleja el realismo
del comprador en
un contexto de
recuperacion de la
demanda
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presupuesto mas frecuente entre los visitantes de SIMA se sitle en
la horguilla 300.001-500.000 euros, que corresponde al 25% de
los encuestados.

Ala luz de estos porcentajes, las dos conclusiones que se
apuntaban en el informe del afio pasado continuan siendo validas.
En primer lugar, que la irrupcion de un comprador con un poder
adquisitivo claramente superior al mayoritario durante los afios de
la crisis (el porcentaje de asistentes con un presupuesto de “mas
de 300.000 euros” es en 2017 el mas alto de toda la serie histoérica)
no es una circunstancia pasajera. Y en segundo lugar, que el
incremento del presupuesto refleja el realismo del comprador en
un contexto de recuperacion de la demanda y, por tanto, de
paulatina subida en los precios.
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7. Caracteristicas de la vivienda buscada

Grafico 7
NUMERO DE DORMITORIOS
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La vivienda de tres dormitorios se consolida como la mas
demandada (se trata de una tipologia tradicionalmente asociada a
la vivienda de reposicion), pero, a diferencia de los dos ultimos

afos, su porcentaje se reduce (en 5,5 puntos porcentuales,
pasando del 57,8% al 52,3%). La caida es absorbida por la opcion

de dos dormitorios. De confirmarse en posteriores oleadas del

estudio, serd un indicador mas del impacto que el incremento de
precio tiene sobre el potencial comprador, en este caso, en forma
de disminucién del tamafio de la vivienda.
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Grafico 8
TIPOLOGIA DE LA VIVIENDA

m En altura Unifamiliar
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Con respecto a la tipologia de la vivienda (grafico 8), el producto
en altura sigue siendo el preferido de los visitantes de SIMA

El producto en (88,4%). Por lo demas, y como senaldbamos en nuestro informe
anterior, destacar Unicamente las profundas diferencias con la
situacion previa al estallido de la crisis, cuando la vivienda
unifamiliar era la vivienda a la que aspiraba el 45% de los visitantes
de SIMA.

altura sigue siendo
el preferido: 9 de
cada 10
entrevistados se
decantan por esta
opcion.
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8. Financiacion

Grafico 9
FINANCIACION - % QUE NECESITARA FINANCIAR
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Aligual que los dos informes anteriores, el de 2017 pone de relieve
en qué medida ha cambiado en este nuevo ciclo el comprador de

vivienda, caracterizado por un mayor poder adquisitivo que el de = porcentaje de

afios previos. Un hecho que refleja el estudio al constatar que algo

mas de un tercio de los encuestados precisa financiar menos del

50% del importe de la vivienda. Seis afios antes, en 2011, en plena . .
" . financiar Ia

crisis, este porcentaje apenas llegaba al 21%. De esta manera, y con

respecto a 2016, el porcentaje de encuestados que no necesitan compra crece 3,5

financiar nada crece 3,5 puntos porcentuales, hasta llegar al 13,8%. puntos, hasta

En consecuencia, disminuye el porcentaje de quienes necesitan llegar al 13,8%

encuestados que
Nno necesitan

financiar entre el 50% vy el 80% y mas del 80% de la compra de la
vivienda, con valores del 39,2% vy 24,4%, respectivamente. En todo
caso, resulta ilustrativo que el porcentaje de compradores que
precisan financiar mas del 80% se haya mantenido estable con
respecto a 2016, sin duda sostenido por compradores desplazados
del anterior tramo.

Los datos anteriores abundan la tesis de que el mercado
residencial esta protagonizado por la demanda inversora y de
reposicion, las cuales, a priori, cuentan con mas recursos para
afrontar la compra de una vivienda que aquella que busca
emanciparse del hogar familiar.
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Efectivamente, para quienes acuden a SIMA por su intencién de
“formar un nuevo hogar”, la necesidad de endeudamiento es
sensiblemente mayor: un 35,2% necesitaria financiar mas del 80%
del precio de la vivienda (24,4% para el total de los entrevistados).
Y ello a pesar de que el presupuesto medio de los mas jovenes
(195.000 €) es sensiblemente inferior al resultante para el conjunto
de la muestra (264.000 €).

Grafico 10
FINANCIACION - POSIBILIDADES DE OBTENERLA

mMuchas = Bastantes  Algunas Pocas Ninguna

6,4% 2,8% 089
1,3% e
12,5% 13,9%
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Como ya ocurrié con los resultados de la encuesta de 2016, la de
este aflo muestra un optimismo generalizado entre los potenciales

Se mantiene el compradores acerca de sus posibilidades de conseguir la

optimismo sobre la

financiacion necesaria. Segun se puede ver en el grafico 10, el

posibilidad de 81,9% (un punto porcentual menos que un aflo antes) creen tener

lograr financiacion:

"muchas” o "bastantes” opciones de conseguir la financiacion que
necesitan, reflejando una evolucion claramente positiva desde

el 81,9% dice tener 201
muchas/bastantes

opciones de

conseguirla
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Grafico N
FINANCIACION - TIPO DE HIPOTECA

Mixta 21,5%

Las hipotecas a tipo fijo han entrado con fuerza en las preferencias
de los nuevos compradores, hasta el punto de que, como se
aprecia en el grafico 11, el 43% de los encuestados se decanta por
esta opcion. Pero es que, ademas, el 21,5% preferiria una opcion
mixta (fijo + variable) y solamente un 35,5% afirma optar por una
hipoteca a tipo variable. Estos resultados suponen un cambio
drastico con respecto a las preferencias mayoritarias de los
compradores de vivienda de afios pasados.

Las hipotecas a
tipo fijo han
entrado con fuerza
en las preferencias
de los
compradores
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Grafico 12

FINANCIACION - % INGRESOS FAMILIARES
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El porcentaje de
guienes necesitan
dedicar menos del
30% de sus
INgresos para
amortizar la
hipoteca vuelve a
crecer, pero de
forma menos
Intensa

Con respecto a la proporcion de ingresos familiares que deberan
destinarse al pago de la hipoteca, los resultados son muy similares
a los del informe de 2016.

Asi, las respuestas se agrupan casi a partes iguales entre quienes
necesitan dedicar menos del 30% de sus ingresos a amortizar la
hipoteca (44,8% del total) y quienes necesitan dedicar entre el
30% vy el 50% (49,5% del total). El resto (5,7%) lo tiene realmente
complicado para adquirir la vivienda deseada, pues declaran que
deberian dedicar mas del 50% de sus ingresos al pago de la
hipoteca.

El esfuerzo de pago es mayor para los mas jovenes que para el
conjunto de la muestra: tendra que destinar al pago de la hipoteca
mas del 30% de sus ingresos un 69% de los entrevistados mas
jovenes, mientras que ese porcentaje es del 55,2% para el total de
los encuestados.
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9. Frenos para la compra

Grafico 13

FRENOS PARA LA COMPRA DE VIVIENDA

m El precio mLafinanciacién  m La incertidumbre laboral Otras

2017
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Como en las oleadas anteriores, se sigue considerando que el
precio y la financiacion son los principales frenos para la compra
de una vivienda. La evolucion al alza de los precios se manifiesta
en los resultados de 2017 con un crecimiento significativo de este
factor, que pasa del 56,4% al 65,1%. Como ha ocurrido en afios
anteriores, lo anterior implica una reduccion de la financiacion
como freno, que pasa del 12,5 al 9,9% en 2017.

Como ya se advertia en informes anteriores, no deja de ser
llamativo el importante peso especifico que los encuestados
conceden al precio frente a la financiacion, lo que por otra parte
advierte de su confianza en sus ratios de solvencia: una afirmacion
consistente con las conclusiones de los graficos 10 y 12.

Ningun freno

9,5% 11,6%

13,5% 9,4%

10,3%  8,2%

13,2% 8,9%

La evolucion al
alza de los precios
se manifiesta en
los resultados de
2017 con un
crecimiento
significativo de
este factor como
freno a la compra
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10. Conclusiones

D

2)

3

El estancamiento de la demanda joven se profundiza

Por primera en la serie historica, el grupo de visitantes de
la feria con edades entre 25y 35 anos no es el mas
numeroso de la feria. Con respecto a los datos de 2016,
este registra una caida de casi 7 puntos porcentuales,
situandose en el 34,8%.

El significativo descenso en su porcentaje ha supuesto
también que este se iguale al de los visitantes de entre
36y 45 anos.

Por ultimo, hay que destacar la importante recuperacion
de visitantes con mas de 45 anos, que vuelve a situarse
en niveles similares a los que tuvo durante el periodo
2013-2015.

Los plazos para tomar la decision de compra de una
vivienda se mantienen en minimos de la serie

Por segundo afo consecutivo, la opcidon “en cuanto
encuentre” es la mayoritaria de los encuestados, con un
42,3%, mientras que la opcion “de aguia 1ano” es la
preferida por el 32,9%.

Ambas opciones se situan, por tercer ano consecutivo,
por encima del 70%, situacion que contrasta con el 61,9%
que sumaban en 2008, justo antes del inicio de la crisis
economica.

El presupuesto de compra sigue aumentando

El porcentaje de quienes afirman contar con mas de
300.00 euros pasan del 27,1% en 2016 al 29,4% en 2017,
una subida moderada pero gue reafirma su curva alcista.

Por su parte, el porcentaje de quienes cuentan con un
presupuesto entre 150.000 y 300.00 euros permanece
casi estable con un 52,9% (+0,1% mas que en 2016).
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Mientras, el presupuesto mas bajo, hasta 150.000 euros,
registra un leve retroceso de 2,4 puntos (17,7%): otro
signo de la presion alcista de los precios del sector
residencial.

Crecen los signos de fatiga en la elasticidad financiera
entre quienes tienen menos presupuesto

Con respecto a 2016, el porcentaje de encuestados que
no necesitan financiacion crece 3,5 puntos porcentuales,
hasta llegar al 13,8%. En consecuencia, disminuye el
porcentaje de quienes necesitan financiar entre el 50% vy
el 80% y mas del 80% de la compra de la vivienda, con
valores del 39,2% vy 24,4%, respectivamente.

En todo caso, resulta ilustrativo que el porcentaje de
compradores que precisan financiar mas del 80% se
haya mantenido estable con respecto a 2016, sin duda
sostenido por compradores desplazados del anterior
tramo.
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ANEXO. El perfil del comprador en la Comunidad
de Madrid

Las tres infografias que se presentan a continuacion sirven para
ilustrar el perfil del visitante de SIMA 2017 que busca vivienda en el
ambito de la Comunidad de Madrid.

A diferencia de los resultados presentados en los apartados
anteriores, los que se muestran en éste no proceden de las
encuestas realizadas, sino de la informacion aportada a través de
los formularios de registro que los visitantes cumplimentan para
obtener su entrada a SIMA 2017. La muestra asciende a 15.716
formularios.

Para este analisis, la region se ha dividido en tres zonas: municipio
de Madrid, municipios de la corona metropolitana y resto de la
Comunidad. A su vez, el municipio de Madrid se ha dividido en
cinco subzonas (almendra central, periferia noreste, periferia
noroeste, periferia suroeste y periferia sureste), y la corona
metropolitana en cuatro (Norte, Este, Oeste, Sur). Esta
segmentacion permite observar las diferencias que se producen en
presupuesto de compra, tamanfo y tipologia de la vivienda, en
funcion de la ubicacion preferida por el comprador.
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PERFIL DEL VISITANTE DE SIMA 201/

COMPRADORES DE VIVIENDA EN LA COMUNIDAD DE MADRID:
TOTAL COMUNIDAD

D Capital
" Corona Metropolitana
" Resto

ZONAS MADRID CAPITAL

Almendra Centro, Arganzuela, Retiro, Salamanca, Chamartin, Tetuan,
Chamberi Noreste Ciudad Lineal, Hortaleza, San Blas, Barajas
Noroeste Fuencarral, Moncloa Suroeste Latina, Carabanchel, Usera,
Villaverde, Sureste, Puente de Vallecas, Moratalaz, Villa de Vallecas,
Vicalvaro

ZONAS CORONA METROPOLITANA

Corona Norte Alcobendas, Colmenar Viejo, San Sebastian de los
Reyes, Tres Cantos Corona Este Alcald de Henares, Coslada, Mejorada
del Campo, Paracuellos de Jarama, Rivas-Vaciamadrid, San Fernando
de Henares, Torrejon de Ardoz, Velilla de San Antonio Corona Oeste
Boadilla del Monte, Brunete, Majadahonda, Pozuelo de Alarcén, Rozas
de Madrid (Las), Villanueva de la Cafiada, Villanueva del Pardillo,
Villaviciosa de Oddn

Corona Sur Alcorcén, Fuenlabrada, Getafe, Leganés, Mdstoles, Parla,
Pinto

RESTO DE LA COMUNIDAD DE MADRID

Presupuesto medio (miles de euros)
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PERFIL DEL VISITANTE DE SIMA 201/

COMPRADORES DE VIVIENDA EN LA COMUNIDAD DE MADRID:
MADRID CAPITAL

@D Almendra

77 Noreste

@ Noroeste

@D Suroeste

@D Sureste

" Fuera de la almendra (sin especificar)

ZONAS MADRID CAPITAL

Almendra Centro, Arganzuela, Retiro, Salamanca, Chamartin, Tetuan,
Chamberi

Noreste Ciudad Lineal, Hortaleza, San Blas, Barajas

Noroeste Fuencarral, Moncloa

Suroeste Latina, Carabanchel, Usera, Villaverde

Sureste Puente de Vallecas, Moratalaz, Villa de Vallecas, Vicalvaro

Presupuesto medio (miles de euros)
281,3 Total Madrid Capital
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PERFIL DEL VISITANTE DE SIMA 201/

COMPRADORES DE VIVIENDA EN LA COMUNIDAD DE MADRID:
CORONA METROPOLITANA

Dénde buscan vivienda
28% Total Corona Metropolitana
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@ Corona Norte
0 Corona Este
@0 Corona Oeste
@ Corona Sur

ZONAS CORONA METROPOLITANA

Corona Norte Alcobendas, Colmenar Viejo, San Sebastian de los Reyes,
Tres Cantos

Corona Este Alcala de Henares, Coslada, Mejorada del Campo,
Paracuellos de Jarama, Rivas-Vaciamadrid, San Fernando de Henares,
Torrejon de Ardoz, Velilla de San Antonio

Corona Oeste Boadilla del Monte, Brunete, Majadahonda, Pozuelo de
Alarcén, Rozas de Madrid (Las), Villanueva de la Cafada, Villanueva del
Pardillo, Villaviciosa de Odon

Corona Sur Alcorcon, Fuenlabrada, Getafe, Leganés, Mostoles, Parla,
Pinto

Presupuesto medio (miles de euros)
257,2 Total Corona Metropolitana
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2 Compradores y Obra Nueva

El encarecimiento
no frena la compra

Segun el estudio “Radiografia del mercado de la
vivienda 2017-2018", en Espafia hay un 9% de
personas activas en el mercado de la compra, ya
sea porque consiguieron comprar o porque
estaban intentando hacerlo. Ese es el porcentaje
de quienes intentaron adquirir un inmueble en
los ultimos doce meses. Pero la cifra de quienes
finalmente efectuaron la compra de un piso o
una casa es cinco puntos inferior: el 4% de la
poblacién mayor de 18 aiios.

Ese porcentaje de compradores (4%) es idéntico al que
habia en 2017. Para poner este dato en contexto conviene
tener en cuenta que, segun el indice Inmobiliario fotocasa,
la vivienda de segunda mano subié un 5,1% de media

interanual a finales de 2017. Es decir, que el
encarecimiento de los pisos no ha provocado un retroceso
en la compra de vivienda por parte de los particulares.
Dentro de este interés por la compra, a diferencia de lo
que veiamos el afio pasado, se aprecia una mayor
proporcion de compradores que Unicamente consideran
la compra de vivienda de obra nueva: si en 2017 habia un
8% de compradores que sélo habian buscado vivienda
de nueva construccién, en 2018 ese porcentaje ha
subido hasta el 15%. Este incremento se produce a costa
del colectivo que consideraba tanto obra nueva como
segunda mano que ha pasado de ser el 57% de los
compradores en 2017 al 52% en 2018.

Pero las proporciones de los dos grandes bloques se
mantienen similares a hace un afio. Al igual que entonces,
un tercio de los compradores (33% en 2018 frente al 34%
en 2017) no ha considerado adquirir vivienda de obra
nueva, mientras que dos tercios (67% en 2018 frente al
66% en 2017) si que ha valorado inmuebles de nueva
construccién.

de los compradores ha
considerado obra nueva
(66% en 2017)

de particulares compré
vivienda en los ultimos
12 meses

de los compradores no
ha considerado obra
nueva (34% en 2017)

Pero una cosa es buscar una vivienda y otra muy
distinta que la compra final se ajuste exactamente a
lo que se pretendia. Asi, del total de compradores que
consideraron la compra de una vivienda de obra
nueva, el 42% si que adquirié un inmueble de nueva
construccion (frente al 30% de 2017), mientras que un
58% compro segunda mano (70% en 2017).

Es decir, en el Ultimo afio ha aumentado
significativamente el porcentaje de compradores de

vivienda de obra nueva y respecto al afio pasado se
aprecia un trasvase importante (12 puntos) de los que
compran vivienda de segunda mano a los que
finalmente adquieren una vivienda a estrenar. Si
abrimos el foco y observamos al conjunto de los que
compraron en los Ultimos doce meses, el porcentaje de
quienes adquirieron obra nueva fue del 29%.

Un 9% de los
mayores de
18 afos buscé
vivienda para
comprar o compré

Un 71% de los
que compraron
vivienda optaron
por la segunda
mano

Un 29% de los
que compraron
vivienda

adquirieron obra
nueva

Un 15% de los
compradores se
planteé buscar sélo
viviendas de nueva
construccion

vivienda

Un 4% adquirié un
piso o una casa

Un tercio de los
compradores (33%)
descart6 buscar
vivienda de obra
nueva

La mitad de los
compradores (52%)
considero tanto el
mercado de obra
nueva como en el
de segunda mano

sé6lo obra nueva obra nuevay
(8% en 2017) segunda mano
(57% en 2017)

En los Ultimos 12 meses

www.fotocasa.es www.fotocasa.es
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buscan mas obra nueva.

Estos datos ofrecen conclusiones muy interesantes
si se analizan territorialmente y en funcion de la
edad.

De este modo, los compradores de las comunidades
auténomas de Andalucia y Madrid son los que
muestran un mayor interés por la obra nueva, con
aumentos significativos respecto al pasado afio 2017.

En ambos casos es particularmente significativo el
incremento que se ha producido entre los compradores

que s6lo buscan inmuebles de nueva construccion: en
Madrid han pasado de ser el 11% a suponer el 18%,

mientras que en Andalucia han subido del 7% al 15%.

Pero una cosa es buscar y otra, efectivamente, comprar.
Y en ese aspecto Andalucia muestra un porcentaje de
compradores que efectivamente adquirieron obra
nueva (25%) inferior a la media nacional (29%),
mientras que en Madrid esta seis puntos por
encima (35%).

En relacién a la edad, lo mas relevante es que la
consideracién de obra es mas alta cuanto mas joven es
el comprador. En el colectivo de entre 25y 34 afios,
tres de cada cuatro (74%) particulares que
adquirieron vivienda en los ultimos doce meses se
plantearon que fuese de nueva construccién. A
medida que se pasa a grupos mas mayores, ese
porcentaje va descendiendo hasta ser poco mas de
la mitad (57%) entre los que tienen entre 55y 75
afos.

Si, como veiamos antes, de 2017 a 2018 se ha producido
un pequefio trasvase general de los que consideran
ambas opciones a los que se centran Unicamente en
obra nueva, ese cambio tiene su origen precisamente en
los grupos mas jévenes. Los compradores que sélo se
plantean obra nueva han subido siete puntos (del 9%
al 16%) en el colectivo de 25 a 34 afios y nueve puntos
(del 7% al 16%) en el de 35 a 44 afios.

Madrid
2017 2018

Porcentaje de Considera sélo obra 1% 18% A
compradores nueva.
que considera
obra nueva. Considera obra nueva 54% 54%

y segunda mano.

Total 65% 72%
Porcentaje de 35%
compradores
que adquiere
obra nueva.

Base 230 220
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Cataluna Andalucia
2017 2018 2017 2018 2017
5% 9% 7% 15% A 8%
56% 58% 61% 55% 57%
61% 67% 68% 70% 66%
24% 25%
146 174 123 220 860

2018

15% A

52%

67%

29%

899

2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

Porcentaje de Considera sélo 9% 16% A 7% 16% A 9%  10% 7%  13% 8%  15% A
compradores obra nueva.
que considera
obra nueva.

Considera 66% 57% 56% 52% 49% 51% 45% 43% 57% 52%

obranuevay

segunda mano.

Total 76%  74% 63% 67% 58% 61% 52% 57% 66% 67%
Porcentaje de 31% 29% 24% 25% 29%
compradores
que adquiere
obra nueva.

(*Aunque la base de andlisis es pequefia se incluyen los datos a modo tendencial)
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3 Asi es el comprador que

considera la obra nueva

Motivo planificar el futuro

Como se ha dicho, dos tercios de los particulares que
compraron vivienda en los ultimos doce meses
consideraron la posibilidad de comprar obra nueva.
Este colectivo incluye tanto a los que Unicamente se
plantearon inmuebles de nueva construccién como los
que buscaron en el mercado de obra nuevay en el de
segunda mano al mismo tiempo. Pero, ;cémo son estas
personas?

La primera respuesta es la previsible: casi tres de
cada cuatro de estos compradores que consideran
adquirir obra nueva tienen entre 25 y 44 afios. Es el
tramo de edad en el que se concentran, légicamente,
la compra de vivienda por parte de particulares y que
no registra cambios significativos con respecto a 2017.
Es una cuestiéon del momento personal o de ciclo de
vida en el que se encuentran, como demuestra el
hecho de que casi el 80% vive con su pareja (con o sin
hijos).

Otro dato importante es que un 46% de los
compradores que contemplan la posibilidad de

Comunidad

auténoma 1 9%

Catalufia

34%
39% 35-44 afios 26%

25-34 afos Madrid

Antes de
la compra
vivia

46% e

Alquiler

35% 89%

Vivienda Vivienda
en propiedad en propiedad
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Después de

adquirir obra nueva vivia, antes de la transaccién,
de alquiler; después de la compra, ese porcentaje

se reduce al 11%. De hecho, si se pregunta por el uso
que se le da al inmueble comprado, un 86% lo destina
a primera residencia y un 9% a segunda residencia.

En cuanto a la distribucidn territorial,
Madrid y Cataluia son los lugares de
residencia de casi la mitad de este
colectivo, con un aumento
significativo de esta ultima
comunidad auténoma: del 16% en
2017 al 19% en 2018.

En relacién a su estrato socioeconémico, el grupo
mas numeroso pertenece a la clase media alta
(52%), seguido de la clase media (24%). Son los dos
mismos grupos y el mismo orden que el afio anterior,
pero se percibe una tendencia de mayor protagonismo
del primer grupo en detrimento del segundo.

Clase

Social

24% 39%
52% Media 40% Pareja e hijos

Media alta Su pareja

Usara el
inmueble
ara
11% - 9%
Alquiler Segunda
o residencia
86%
Primera
residencia

Base: 605

Como se ha dicho, hay una franja de edad muy concreta
en la que se concentra la mayoria de este colectivo y eso
tiene mucho que ver con las circunstancias relativas al
momento personal o de ciclo de vida. Pero cuando se les
pregunta a los potenciales compradores de obra
nueva sobre por qué se decantan por la compra en
vez del alquiler, adquieren relevancia aspectos
relacionados con la visién a futuro del valor de la
vivienda (64%), como que es una buena inversién a
largo plazo, un seguro para el futuro o es una forma de
hacer patrimonio.

Por debajo de este grupo estan las causas
relacionadas con la situacion actual (40%),
principalmente por la subida de precios y la reactivacion
del mercado; realmente lo que mas pesa es la subida de
precios (34%) vs el 9% de la recativacion del mercado.
Las causas econémicas (33%) y la opinion
desfavorable respecto al alquiler (27%) serian los dos
dltimos bloques, aunque este ultimo ha crecido en
seis puntos respecto al 21% de compradores
interesados en obra nueva que lo citaban en 2017.

Este avance de las opiniones desfavorables al alquiler, en
particular la idea de que es una forma de tirar el dinero,
no se circunscribe Unicamente al colectivo objeto del
presente estudio. En el informe “Radiografia del mercado
de la vivienda 2017-2018" de fotocasa ya comprobamos
algo similar: ese argumento (el de que vivir de renta es
un despilfarro) gané cinco puntos de respaldo entre
las personas mayores de 18 aiios en Espafia, mientras
que hasta un 54% de la poblacién esta de acuerdo
con que los alquileres han subido tanto que ya
compensa pagar una hipoteca. En conclusion, la
mentalidad colectiva vuelve a apostar por la propiedad
en detrimento del alquiler.

Pero una cosa son las circunstancias sociales y su
influencia en la decisién y otra las motivaciones
personales que tienen los compradores que valoran la
posibilidad de comprar obra nueva.

Cuando se les pregunta por esas causas mas vinculadas
a su propia vida, casi la mitad de los compradores que se
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plantearon obra nueva (46%) argumentaron su interés en
mejorar su vivienda actual, mientras que un 27%
explicaron que la familia se habia ampliado o planeaba
que creciera en breve y un 25% expresaron su deseo de
vivir con su pareja. Estos porcentajes no difieren mucho
de los registrados en 2017.

Si agrupamos estas respuestas bajo el paraguas de lo
que se podria considerar motivos relacionados con los
ciclos de vida, el resultado es que el 55% (porcentaje muy
similar al de 2017) de los compradores que inician el
proceso de busqueda de compra de una vivienda por
motivos personales.

Compra ahora porque

42% Es una inversién a largo plazo A

34% Es buen momento: los precios suben

27% Alquilar es una forma de tirar el dinero A

27% Una vivienda es un seguro para el futuro

Y los motivos personales
mas importantes son:

46% Quiere mejorar su vivienda actual

27% La familia crece

25% Quiere vivir con su pareja

23% Invertir en vivienda es mas rentable que

cualquier producto financiero

Base: 605



Sin salir del municipio

Unos plazos asumibles

Las preferencias estan muy cerca de donde se reside.
El 43% de los compradores que consideran adquirir
obra nueva empieza a buscar en el mismo barrio en
el que reside y otro 31% (nueve puntos menos que el
40% de 2017) lo hace en otros barrios de su misma
localidad. Eso significa que sélo un 26% se plantea
cambiar de localidad o de provincia. El arraigo sigue
siendo muy importante.

Pero una cosa es buscar y otra distinta es encontrar.
Cuando se le pregunta a estas personas por el lugar en el
que efectivamente adquirieron su vivienda, se invierte el
orden: un 36% (ocho puntos menos que el 44% de 2017)
lo hicieron en la misma localidad pero en otro barrio, y
un 34% en su mismo barrio de residencia.

Esto significa que un 21% de los que pretendian comprar
en su mismo barrio de residencia al final optan por otras
opciones. Por el contrario, se produce un incremento del
16% entre los que empiezan buscando en la misma
localidad y distinto barrio y los que finalmente compran
en esa zona. Pero la mayor diferencia (24%) esta entre los
que buscan en una localidad cercanay los que terminan
adquiriendo un inmueble en ese entorno.

Todo esto nos habla de una diferencia entre las
expectativas y los resultados: los compradores que
valoran adquirir obra nueva comienzan dirigiéndose a su
propio barrio o localidad, pero el inmueble que al final
compran muchas veces esta algo mas lejos, en otros

barrios o incluso cambiando de poblacion.

:Donde buscan vivienda?

43% 31%

En la misma localidad

En la misma localidad
y barrio pero en otro barrio

13% 6% 7%

En una localidad En una localidad En una localidad
cercana (misma lejana (misma de otra provincia
provicia) provincia)

¢Dénde compran vivienda?

34%

En la misma localidad

36%

En la misma localidad
pero en otro barrio y barrio

www.fotocasa.es

16% 7% 8%

En una localidad
de otra provincia

En una localidad En una localidad
cercana (misma lejana (misma
provicia) provincia)

Base: 605
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La compra de una vivienda no es sélo cuestién de distancia, también de tiempo. Un
23% de los compradores que consideran obra nueva tardan entre seis meses y un aifo
en adquirir su vivienda. Otro 21% tarda entre dos y cuatro meses. S6lo el 7% lo hizo en
menos de un mes. En realidad, se puede resumir en que el 81% de este colectivo realizé

la compra en un plazo inferior a un afio.

Estos datos van muy en linea con los que veiamos para el total de compradores en el estudio ‘Experiencia en compray
venta’, donde se reflejaba que un 84% de los que habian adquirido una vivienda en el Gltimo afio lo habian hecho en
menos de un afio. Y, al igual que veiamos en dicho informe, también se observa conformidad por parte de la mayoria de
compradores de obra nueva con el tiempo transcurrido: un 38% asegura que es mas o0 menos lo que esperaba y sélo un
7% considera que le llevd mucho mas tiempo de lo que habia previsto.

Cuanto tiempo tardan en comprar

7% Menos de un mes
14% | Entre uno y dos meses
21% | Entre dos y cuatro meses

16% Entre cuatro y seis meses

23% Entre seis meses y un afo

12% Entre unoy dos aiios

7% Mas de dos aiios

www.fotocasa.es

Este tiempo les parecioé:

20% Mucho mejor del esperado
17%  Algo menos del esperado
38% Mas o menos lo que esperaba
18% Algo mas de lo que esperaba

7% Mucho mas de lo que esperaba
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4 Los porques de la obra nueva

Este informe ha tratado, hasta el momento, de identificar
cémo son los compradores de vivienda que han
considerado el mercado de obra nueva durante su
busqueda. Ahora se trata de identificar qué es lo que
les atrae de los inmuebles de nueva construccién. Y a
este respecto, el motivo principal est4, al igual que
en el afio 2017, en que una vivienda nueva no
necesita reforma, una respuesta que proporciona el
43% de las personas de este colectivo.

El segundo argumento que mas se repite es que este tipo

de viviendas se adaptan mejor a las propias necesidades,
una opinién compartida por el 30% que gana
protagonismo (7 puntos porcentuales) respecto a los
resultados de 2017. Las calidades (29%) y las instalaciones

comunitarias (24%), que incluye garaje, piscina o
trastero, son otros de los motivos mas relevantes.

Otro elemento a destacar es que ha cobrado importancia
el hecho de que las viviendas que estan en construccion
permiten al comprador ahorrar durante el tiempo que
dura la obra para poder efectuar el pago de la entrada.
Hace un afio esta cuestién sélo era citada por un 10% de
los que conforman este colectivo y este afio es el 17%.

En el lado opuesto, ha perdido importancia la
exclusividad de uso (los que quieren ser los Unicos que
han usado la casa), que ha pasado del 22% de 2017 al
16% en 2018. También retrocede el argumento en favor
de la posibilidad de eleccién (altura y tipo de piso), que
pasa del 18% al 13%.

Porque no necesito hacer reformas 46%

Porque tiene mejores calidades 26%

Por los servicios adicionales que incluye

0,

(garaje, piscina, pista de padel, trastero...) 30%
Porque te permite adaptarlo mejor

. 23%
a tus necesidades
Por su situacion 18%
Comprar sobre plano te permite acceder a

11%

pisos que ya construidos resultarian mas caros

000000
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Porque me aseguro que cumple con 18%
(]
normativas actuales
Porque prefiero que mi casa sélo la
que pi q 22%
haya usado yo.
Si esta en construccién me resulta mas facil
. ; . ’ 18%
elegir el piso (altura/tipo) que quiero
Si estd en construcciéon me permite
10%
ahorrar para la entrada
Porque prefiero un vecindario nuevo 8% 8%
Base: 564 605
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;/Qué se mira al buscar
una vivienda?

El filtro mas importante para todos los que compran
vivienda y consideran la obra nueva es, légicamente,
el precio. Ya el afio pasado era el principal elemento que
tenian en cuentay este afio repite en ese primer puesto
con casi el 90% de los encuestados (valores de 7 a 10 en
una escala de importancia) como muy importante que el
inmueble esté dentro de su presupuesto. Sélo el 1% de
este colectivo desdefia este motivo.

En general, no hay grandes cambios respecto a 2017 en
las caracteristicas que mas y menos se valoran en una
vivienda de obra nueva, con el niimero de habitaciones,
distribucion, superficie y materiales ocupando los
primeros lugares.

Las zonas comunes y la proximidad a buenos colegios
son dos de las variables que menos en cuenta tiene este
colectivo durante su busqueda. Y que la vivienda cuente
con piscina ocupa el ultimo lugar, con un significativo
descenso respecto a 2017, en la lista de factores a tener
en cuenta.

En conclusién, el precio y los elementos estructurales de
la vivienda siguen siendo los factores que mas en cuenta
tienen los compradores que consideran obra nueva
durante su busqueda, mientras que parece existir una
cierta renuncia a elementos de valor afiadido como
piscina, zonas comunes, etc.

www.fotocasa.es

Que el precio esté dentro
del presupuesto

Numero de habitaciones

acorde a las necesidades

La distribucién

La superficie

Materiales de calidad

El barrio / vecindario

Buena orientacion

Servicios cercanos (centro de
salud, farmacia, comercios, etc.)

Plaza de garaje

Buenos accesos por
carretera

Que no necesite reforma

Conexiones de transporte
publico cercanas

Terraza

Altura

Con trastero

En el barrio que viven
familiares/amigos

En un barrio residencial
(lejos del bullicio urbano)

Cerca del trabajo/centro
de estudios

Enunazonaen
crecimiento

En una zona con mucha
actividad y opciones de ocio

Con zonas comunes
(jardin, etc.)

En una zona con buenos
colegios

Con piscina

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

2017
2018

Cuales son los motivos mas importantes
en la eleccién de una vivienda

0-3 4-5-6 7-10
1% 1% 88%
1% 10% 89%
3% 16% 81%
2% 14% 84%
3% 17% 80%
3% 16% 81%
3% 20% T7%
4% 18% 78%
4% 19% T7%
3% A 24% 73%
5% 23% 72%
5% 22% 73%
4% 25% 71%
5% 25% 70%
4% 26% 70%
6% 24% 70%
12% 18% 70%
13% 17% 70%
10% 26% 64%
8% 26% 66%
16% 23% 62%
14% 22% 64%
10% 29% 61%
11% 30% 59%
14% 27% 59%
16% 26% 58%
15% 33% 52%
20% a 30% 50%
22% 28% 50%
19% 32% 49%
15% 32% 53%
21% a 30% 49%
21% 29% 50%
21% 30% 49%
17% 32% 51%
21% 34% 45% v
19% 41% 40%
21% 37% 42%
23% 38% 39%
21% 39% 40%
27% 29% 44%
30% 32% 38%
27% 34% 39%
29% 32% 39%
47% 22% 31%
51% 24% 25% v

Base 2017: 564 / Base 2018: 605
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5 El camino hacia la segunda mano

El comprador que considera la posibilidad de adquirir
obra nueva ha sido, hasta el momento, el sujeto
principal de este estudio. Pero, como hemos visto,
eso no significa que hayan acabado comprando obra
nueva. De hecho, del total de los que si consideraron
obra nueva, solo el 42% adquirié una vivienda a
estrenar (frente al 30% de 2017) y un 58% acabé
comprando vivienda de segunda mano.

Pero este colectivo esta compuesto por dos subgrupos:
los que inicialmente Unicamente buscaron vivienda de
nueva construccion (que en un 89% de las ocasiones
terminaron comprando obra nueva)y los que se
plantearon tanto esta opcién como la segunda mano (de

los cuales el 28%, siete puntos mas que en 2017,
acabaron comprando obra nueva).

Esto significa que los que Unicamente contemplan la
posibilidad de adquirir obra nueva son mucho mas fieles
a este mercado que los que también buscan en el
mercado de segunda mano.

Y es que el camino de la compra de una vivienda esta
repleto de dificultades. Las que mas frecuentemente
se encuentran estas personas son los elevados
precios, un argumento que citan tres de cada cuatro
de ellos. De hecho, mas de la mitad de ellos (54%) han
llegado a negociar el precio y otro 8% ha variado el precio
de partida sin que se produjese esa negociacion.

El precioy la falta
de oferta

compradores que consideraron obra nueva se
decidieron finalmente por viviendas de segunda
mano. Los motivos para descartar, después de
habérselo planteado, los inmuebles de nueva

construccién tienen relacién con esas dificultades. De
hecho, el precio es el argumento que mas veces se cita
(50%) y la poca oferta de obra nueva en la zona de su

interés (45%) ocupa el segundo lugar después de

incrementarse en 8 puntos respecto a 2017. El tercer
motivo mas citado (que la obra nueva no suponia tanto

ahorro como el comprador esperaba), también esta
relacionado con el precio.

El resultado, como hemos visto, es que 6 de cada diez

A estas causas por las que se desiste en la compra de
obra nueva se unen otras muy relacionadas con la
importancia que otorga este perfil de comprador a las
caracteristicas del inmueble, tal y como veiamos en el
capitulo anterior.

Si damos por bueno el vinculo que la teoria econdémica
establece entre oferta/demanday precio y lo aplicamos a
estos datos se puede llegar a la conclusion de que, pese
que paulatinamente vuelven a verse gruas en Espafia,
hay un segmento de compradores interesados en obra
nueva que terminan adquiriendo segunda mano porque
la oferta en obra nueva es escasa y demasiado cara.

0,
El precio. Lo considero caro e 070

Poca oferta de obra nueva en la zona de interés e 45%0 A
Qué dificultados encuentran:
La localizacién alejada del centro — 16%

o
Tamafios No suponia el ahorro que esperaba —— 16%

Precios Ubicaci Poca de las 15%
elevados Icacion Oferta iviend 8%
vivienaas Las condiciones de pago y gastos de entrada __ 1 6‘;
0
0,
Retraso en la finalizacién de las obras E 1820 /o/o
stribucié ivi I 11%
La distribucién de las viviendas de obra nueva —— {10
Estado La labor de Antigliedad 1
delas inmobiliarias delas 8%
o ¢ . (A4
viviendas agencias viviendas Las condiciones de pago y gastos de entrada __ 14%

. — . - . B
El nimero de habitaciones no se ajustaba a sus necesidades 8%

Base 605 (consideran solo obra nueva y obra nueva y segunda mano) 18 GE AR I 8%

.. -, s 0,
Las condiciones de financiacion I 7%

Han negociado:
No tenia terraza ] 7%

Calidades de los acabados I 59://: 2018 2017

SI NO 38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Base 394/351

No ha negociado, pero
el precio ha cambiado

14 15
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Los que no se plantean comprar obra nueva

Tenemaos, por tanto, dos colectivos
distintos de compradores: los que
consideran obra nueva (terminen o no
comprandola) y los que no se plantean
buscar en ese mercado. Después de poner
la lupa en el primer grupo, ha llegado el
momento de observar de cerca al segundo.
Asi son los compradores que no consideran

la obra nueva:

Comunidad

auténoma Madrid

Edad

35-44 25-34 45-54
anos anos afos

Cataluna Andalucia C. Valenciana

> 21%

Clase social Media alta

Vivienda en

Antes vivia propiedad

El inmueble lo usara para

Alquiler

Primera residencia

20% 13% 12%

Vive con Su pareja Pareja e hijos

43%

31%

Vivienda en
propiedad

92% 8%

Después de Alquiler

comprar vive

Segunda residencia Como inversién

www.fotocasa.es
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Este retrato muestra algunas diferencias relevantes entre

ambos colectivos de compradores particulares:

Entre los que consideran la obra nueva, los
jévenes tienen mas peso.

En la Comunidad Valenciana hay menos
consideracion de la obra nueva.

Hay diferencias sociales entre unos y otros:
mas peso de las clases altas y medias altas entre
los que si se plantean nueva construcciéon y una
mayor relevancia de la media y la media baja
entre los que descartan esa opcion.

Los compradores que viven en pareja tienen
mas relevancia entre los que consideran obra
nueva. Los que viven sélo con sus hijos
(separados/viudos) tienden mas a descartar la
nueva construccion.

Los que antes de esta compra ya vivian en un
inmueble de su propiedad son mas relevantes
en el grupo de los que descarta obra nueva que
entre los que consideran.

Entre los que no consideran comprar obra
nueva, hay mas compradores que piensan
destinar el inmueble a segunda residencia o
inversion.

En los motivos para comprar en lugar de
alquilar, los patrimoniales (seguro para el
futuro o como una forma de hacer patrimonio)
tienen mas peso entre los compradores que
descartan obra nueva, mientras que las
mejoras laborales hacen mas de palanca entre
los que si se plantean la nueva construccion.

www.fotocasa.es

En esta misma linea, los factores relacionados
con el ciclo de vida (la familia crece o la intencién de
vivir en pareja) son mas relevantes para quienes si
que consideran la obra nueva mientras que la
rentabilidad lo es entre quienes la descartan.

Existe un pequefio nicho de separados y
divorciados que practicamente no tiene peso
entre los que consideran obra nueva (esa
situacién sélo es motivo de compra para el 4% de
este grupo), pero que es un argumento para el 7%
de los compradores que descartan el mercado de
nueva construccion.

En general, dedican mas tiempo al proceso de
compra los que consideran la obra nueva (un 23%
tardan entre 6 meses y un afio) que los que no lo
hacen (un 23% tardan entre 2 y 4 meses).

Los compradores que se plantean obra nueva se
fijan mas en elementos estructurales del
inmueble (superficie, habitaciones, distribucion,
materiales).

Esto afecta también a las dificultades que se
encuentra el comprador, muy centradas, como
ya hemos visto, en el precio y en esos aspectos
estructurales en el caso de la obra nueva. Entre
los que descartan la nueva construccién, sin dejar de
ser importantes esos aspectos, otros como el
estado, la antigliedad o el proceso de reforma
tienen mas protagonismo.
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¢Por qué descartan buscar obra nueva?

Dos compradores distintos: obra nueva y segunda mano

Si, como hemos visto, el precio es el principal motivo
para abandonar la busqueda de obra nueva entre los
compradores que si llegaron a plantearselo, el factor
econémico vuelve a ser la causa fundamental para
descartar viviendas de nueva construccion entre los que
ni siquiera consideran esa posibilidad.

Hay un 33% de compradores que ni siquiera han
considerado la obra nueva. ;Por qué? Un 63% de ellos
(doce puntos mas que el 51% de 2017) asegura que
considera demasiado caro el precio.

Este incremento respecto al pasado afio es alin mas
acentuado entre los colectivos mas importantes en la
compra de vivienda, de 25 a 44 afios, y, sobre todo, en
Madrid y en Cataluia.

El resto de sus motivos tampoco difieren demasiado
de los que argumentan los que si que buscaron obra
nueva pero terminaron comprando segunda mano: la
falta de oferta en las zonas de su interés (35%), las
condiciones de pago y los gastos de entrada (16%) y la
localizacion alejada del centro (14%).

Los motivos de quienes descartan la obra nueva:

Cita el precio
(en 2017 eran el 51%):
lo consideran caro.

Argumentan que habia poca oferta.

Este incremento respecto al pasado
afo es aln mas acentuado entre

los colectivos mas importantes en la
compra de vivienda, de 25 a 44 aihos, y,
sobre todo, en Madrid y en Cataluia.

Las condiciones de pago y gastos de entrada lo
citan el 16%. Entre los que tienen menos de 35

aflos ese porcentaje adquiere relevancia.

www.fotocasa.es
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Independientemente de que se lo planearan o no,
el resultado final es que hay un 29% de
compradores particulares que en los altimos 12
meses adquirieron un inmueble de obra nueva y un
71% que compraron en el mercado de segunda
mano. Y entre ambos colectivos también hay
diferencias.

Asi, en relacion a su edad, los compradores de
segunda mano son ligeramente mas mayores que los
de obra nueva. En Madrid hay un porcentaje mas alto
de compradores de obra nueva mientras que en la
Comunidad Valenciana las operaciones sobre
viviendas de segunda mano tienen un protagonismo
mayor.

Siguiendo la tendencia que hemos visto a lo largo
de todo el informe, la clase media alta tiene mas
peso en el colectivo de compradores de obra nueva
que en el de compradores de segunda mano,
mientras que en el caso de la clase mediay la
media baja sucede justo lo contrario.

Tampoco hay sorpresas en relacion al uso que le van a
dar a la vivienda: si se trata de un inmueble de
segunda mano, la posibilidad de que sea segunda
residencia o inversion es mas alta que entre los
inmuebles de obra nueva, en los que el protagonismo
de la residencia habitual es casi absoluto.

www.fotocasa.es

Como ya se apuntaba antes, el nicho de separados y
divorciados tiene sus propias preferencias: la separacion
o divorcio sélo es motivo de compra para el 2% de los
que adquieren obra nueva mientras que entre los que de
segunda mano suponen el 6%. Entre el resto de las
causas, se comprueba que las relacionadas con ciclo de
vida (crecimiento de la familia, deseo de independizarse,
vida en pareja) tienen mas peso (60%) entre los
compradores de obra nueva que entre los de segunda
mano (49%).

En relacién a sus prioridades en la busqueda de vivienda,
los compradores de obra nueva dan mas importancia a
aspectos estructurales de la vivienda (habitaciones,
distribucion, calidades, etc.) que los de segunda mano. En
cuanto a los factores del entorno, hay pocas diferencias
entre uno y otro grupo. Pero si que hay un mayor
desinterés en los compradores de segunda mano por los
elementos de valor afiadido: urbanizacién con zonas
comunes, piscing, terraza, trastero...

Pero la diferencia mas significativa entre ambos
colectivos esta en como se llega a cerrar una operacion.
El 76% de los compradores de segunda mano negocio
antes de efectuar la compra, mientras que sélo el 26% de
los compradores de obra nueva lo hizo. Evidentemente,
no es lo mismo tratar con una constructora que con un
particular, por mas que este tenga una agencia
inmobiliaria de por medio.
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6 Vision del mercado

7 Conclusiones

Tal y como se ha podido comprobar en este informe,
los compradores particulares consideran o no
vivienda de obra nueva en funcién de sus
circunstancias personales y sus necesidades. Pero
también tienen una serie de ideas y concepciones con las
que construyen su visién del mercado y que,
I6gicamente, inciden en sus decisiones. Y los puntos de
vista de ambos grupos a veces son bastante diferentes.

Asi, cuando se les pregunta si comprar vivienda es
una buena inversion, los que descartan la obra nueva
estan mas de acuerdo (74%) con esa idea que los que
se plantean nueva construccién (66%). Este reparto de

Comprar una vivienda es una buena inversién 0-3 4-5-6 7-10

Considera obra nueva

No Considera obra nueva

Considera obra nueva

No Considera obra nueva

Un piso es la mejor herencia que puedes dejar a tus hijos

papeles se repite si se les pregunta si creen que un piso
es la mejor herencia que puedes dejar a los hijos.

De nuevo los que descartan obra nueva estan
significativamente mas de acuerdo (57%) que los
que consideran obra nueva (49%)

También tienen miradas diferentes respecto al futuro:
el 44% de los que considera obra nueva esta bastante
de acuerdo con que estamos préximos a otra burbuja
inmobiliaria, mientras que ese porcentaje sube al
51% entre los compradores que no se plantean
viviendas de nueva construccién.

5% 29% 66%

4% 22% 74%

Estamos préximos a una nueva burbuja inmobiliaria

Considera obra nueva

No Considera obra nueva

www.fotocasa.es

15% 36% 49%
13% 30% 57%
13% 43% 44%
12% 37% 51%
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En las operaciones de compra de vivienda en los ultimos doce
meses se ha registrado un mayor interés de los particulares por los
inmuebles de obra nueva. Un 15% de ellos sélo buscaron en ese
mercado, un incremento de siete puntos respecto a 2017.

El precio y la escasez de oferta son los problemas que mas influyen en
la renuncia de los que se plantearon la obra nueva. Y son, a su vez, los
principales motivos por los que un 33% de los compradores no ha
considerado siquiera esa opcion. Tanto en uno como en otro grupo se
ha registrado un aumento significativo en este sentido en el Gltimo afio.

También han ganado terreno, significativamente, las opiniones
contrarias al alquiler entre todos los compradores, los que buscan obra
nuevay los que no. Es una tendencia que se repite de forma general
entre los particulares que participaron en el mercado de la vivienda y
en la opinion de la poblacion espafiola en general.

En lo que si se diferencia el perfil de
comprador que busca obra nueva es
en su concepcion del inmueble como
proyecto de vida, un sentimiento que
contrasta con una visién mas
financiera e inversora entre los
particulares que so6lo buscan en el
mercado de segunda mano. Y eso se
plasma también en lo que piden a los
inmuebles: los que buscan en obra
nueva se fijan mas en sus
caracteristicas estructurales
(superficie, calidades, etc.) y valoran
mas los extras (piscina, zonas
comunes, etc.), mientras que tienen
mas margen de renuncia respeto ala
ubicacién.

Dos tercios de los compradores particulares consideran vivienda de obra nueva. Un tercio no se plantea ese mercado.

Un 15% de los compradores sélo busca obra nueva. Supone un incremento relevante desde el 8% del afio 2017.

Un 29% de los que compraron vivienda adquirieron obra nueva.

El comprador que busca obra nueva termina, frecuentemente, comprando mas lejos de la zona que

inicialmente habia elegido.

La mala opinién respecto al alquiler ha ganado terreno en el Gltimo afio como un motivo de compra, tanto en

obra nueva como de segunda mano.

Un 76% de los compradores que considera obra nueva ha encontrado dificultades por los precios elevados. La

mitad de los que descartan la compra lo hacen por este motivo.

Los que consideran obra nueva tienen motivos de compra mas vinculados a su ciclo vital. Entre los de segunda

mano hay mas interés por el inmueble como inversién/visién de futuro.

La consideracion de que el precio de la obra nueva es demasiado caro ha crecido notablemente (12 puntos)
respecto al afio pasado entre los compradores que sélo buscan de segunda mano.

www.fotocasa.es
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7 Metodologia

Dando continuidad al informe presentado en 2017, El portal
inmobiliario fotocasa, ha realizado el informe “Radiografia del

)
A

Basado en un exhaustivo
analisis del equipo de
Bussiness Analytics de

Schibsted Spain, en
colaboracién con el instituto
de investigacion The Cocktail

Analysis.

Muestra de 5.042 personas de 18
a 75 afios representativas de la
poblacién espafiola.

Muestra del estudio de 2017,
usada en las comparativas 5.029
personas

www.fotocasa.es

mercado de la vivienda en 2017-2018",

Los datos explotados son
representativos de la poblacién
espafola en términos de zona,

edad, géneroy clase social.

Obra nueva: Muestra de 605
personas de 18 a 75 afos
representativas de los compradores
que han considerado Obra nueva.

No considera ON: Muestra de
293 personas de 18 a 75 afos
representativos de los compradores
que no consideran Obra nueva.

El estudio se ha realizado a
través de encuestas online que
se efectuaron entre el
6y el 26 de marzo.
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Puedes ver y descargar mas informes como este en

www.fotocasa.es

iMuchas gracias!

research.fotocasa.es
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3. Prospeccidn de Clientes y técnicas de fidelizacion.
4. Técnicas de venta inmobiliaria.
5. Negociacion y cierre en venta inmobiliaria.
PARTE QUINTA.
Publicidad en la compraventa de inmuebles. Reglas a respetar por el promotor
Capitulo 15. Publicidad en la compraventa de inmuebles.
1. Reglas publicitarias a respetar por el promotor
2. ¢Qué informacion es ilicita?

3. Medidas de proteccion que la normativa de consumidores y usuarios prevé para el comprador de
vivienda.

4. Los anuncios, panfletos y en general todo folleto publicitario
TALLER DE TRABAJO
Los jueces ya han dicho mucho de los “folletos”.

TALLER DE TRABAJO
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Cuidado con los plazos de entrega que los jueces ya han dado disgustos serios.

TALLER DE TRABAJO

El régimen de las cantidades entregadas a cuenta de vivienda
Ley 20/2015, de 14 de julio, de ordenacion, supervision y solvencia de las entidades aseguradoras y
reaseguradoras (disposicidn final tercera) que deroga la Ley 57/1968.

CHECK-LIST

Principales estrategias de comercializacion y marketing inmobiliario para llegar al cliente nacional y
extranjero.

Analisis de las mejores herramientas de marketing para la promocion y ventas de los diferentes
productos inmobiliarios turisticos.

Métodos que pueden utilizarse para fijar el precio de venta.
¢Cémo analizar los datos de mercado?: estudiar la oferta y demanda.

Actuales técnicas de investigacion de mercado como base de la promocion y del proyecto con el fin
de enfocar cada promocion al tipo de cliente.

¢Como establecer el mejor plan de Marketing y comunicacidn para captar y fidelizar clientes?
¢Qué debemos conocer sobre el usuario final y sus necesidades?

Canales de distribucion

Servicio postventa

Formulas para llegar al publico objetivo: comprador nacional y extranjero.

éCuales son sus motivaciones al comprar y que demandan diferencias?
PARTE SEXTA.

Investigacion del mercado inmobiliario
Capitulo 16. Investigacion del mercado inmobiliario

1. Introduccion: Una nueva actividad.
a. El porcentaje de intencion de compra de la vivienda familiar.
b. La falta de adecuacidn de la oferta a las necesidades y posibilidades de esta demanda.

2. Los sistemas de informacion en el mercado inmobiliario
a. Informacion e investigacion del mercado inmobiliario.
b. Datos fiables y objetivos.
c. Fuentes internas y externas de investigacion del mercado inmobiliario.

3. La identificacidn de segmentos y la seleccidn de publicos objetivos.
a. La estrategia comercial como fruto del estudio de marketing inmobiliario.
b. Siempre a corto y medio plazo en el mercado inmobiliario.
c. Estadistica de la demanda inmobiliaria mas analisis cualitativo de resultados.
d. La eleccidn del solar clave en el estudio de marketing inmobiliario.

4. Estudio de la oferta inmobiliaria.
a. El estudio del mercado inmobiliario y el analisis de la competencia.
b. Clarificar la informacidn que se necesita: tipologia, plazo de entrega, precio, etc.
c. Estudio de la competencia. Simulacién de compras y comparativas.
1. Superficie del producto inmobiliario.
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2. Ritmo de ventas de la competencia.
3. Fechas de entrega.

5. Prevision de la demanda en el mercado inmobiliario
a. Conocer la demanda inmobiliaria.
b. El “universo” o muestra representativa.

6. Clases de encuestas. El muestreo.
a. Encuesta online y postal.
b. Encuesta telefénica
c. Encuesta personal.
d. El tamaio de la muestra.
e. El cuestionario.

7. Las listas de espera como fuente de informacién de la demanda inmobiliaria real.

8. Resultados de marketing
a. Informacion del grado de cumplimiento de los objetivos durante la comercializacion.
b. Descubrir los puntos fuertes de la promocion inmobiliaria para resaltarlos.
d. Valoracion de la estrategia de comunicacion.
e. Estudio de las fichas cliente elaboradas por los vendedores.
f. Control resumen de todas las visitas del mes.

9. Anticiparse a los movimientos ciclicos del mercado.
a. Analisis del mercado de los consumidores. Comportamiento del comprador.
b. Edad y nivel econémico.
c. Ciclos econémicos.

Capitulo 17. El comprador y la oferta
A. Clases de demanda en funcion de la necesidad.
1. Primera demanda.
2. Demanda familiar.
3. Demanda de tercera edad.
4. Residencial.
B. Clases de demanda segtin el colectivo.
1. Familiar.
2. Demanda unipersonal.
3. Segunda residencia.
4. Tercera edad.
5. Inversores.
TALLER DE TRABAJO.
¢COomo garantizar el éxito en la promocion inmobiliaria
1. Como enfocar la oferta a la demanda
2. Factores diferenciadores de la demanda inmobiliaria: una decision de grupo familiar.
3. Prever el tipo de comprador que se interesara en nuestro producto.

TALLER DE TRABAJO.
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Técnicas de programacion y prevision de ventas inmobiliarias.

1. Previsiones de ventas inmobiliarias.
Estudio de las ventas anteriores de productos inmobiliarios similares.
Estudio de los indicadores generales de la actividad econdmica.
Estudio del mercado potencial. (Estudio de demanda).
Estudio de la oferta actual en la zona sobre la que vamos a incidir.
Estudio de la situacidn general de las ventas de la competencia.

2. Indicadores de politica comercial inmobiliaria.
a. Poblacién
b. Capacidad econdmica.

TALLER DE TRABAJO.
Investigacion y estudios de mercado inmobiliario.
1. Estudios de mercado de oferta y demanda, cualitativos y cuantitativos.

2. Categorias de estudios de mercado inmobiliarios.
a. Investigacion de productos y servicios
b. Investigacion del mercado
c. Investigacion de las ventas
d. Investigacion de la publicidad.

3. Fases de la investigacion del mercado inmobiliario.
a. Definicidn precisa del problema inmobiliario a investigar.
b. Desarrollar el mejor procedimiento para obtener la informacién inmobiliaria.
c. Localizar la informacién inmobiliaria que necesitamos.
d. Precisar las técnicas de recogida de informacién inmobiliaria.
e. La interpretacion de los datos inmobiliarios obtenido.
f. Resumen e informe con los resultados inmobiliarios. Informe para la direccion. Informe técnico. Informe
sobre datos obtenidos. Informe persuasivo.

4. Partes del informe del mercado inmobiliario.
El informe técnico.
El informe persuasivo para el gran publico.

TALLER DE TRABAJO
Los informes del Observatorio de vivienda y suelo del Ministerio de Fomento
. Actividad de la construccion y de la promocién residencial.
. Mercado de la vivienda. Precios y transacciones.
. Mercado del suelo. Precios y transacciones.
. Rehabilitacion.
. Alquiler de vivienda.

. Financiacion y acceso a la vivienda.

N o0 1 A WN R

. Créditos dudosos y lanzamientos.

8. Sector de la construccion.
TALLER DE TRABAJO

Modelo de estudio de demanda de vivienda
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SISTEMATICA

Contenido

Actividad edificatoria general:

Cuantificacién del mercado en nimero de promociones, nimero de viviendas en venta inicial y por vender.
Analisis y segmentacion de la muestra:

Analisis del producto.

Analisis de los precios.

Analisis de comercializacion y dinamica de ventas.

Analisis de financiacion.

Ficha, fotografia y documentaciéon comercial de las promociones.
Plano de localizaciéon de las promociones.

Cuadros tabulados de precios y caracteristicas de comercializacién y calidades
INDICE DE ENCUESTA

1- Preliminares

Referente a la necesidad del estudio de demanda de vivienda
Objetivos del estudio de necesidad de vivienda de proteccién publica
Metodologia empleada

2- Fuentes de informacién directa

Descripcidn de la encuesta realizada

Encuesta tipo

Resultados encuesta

Participacion

Tablas resumen de resultados de la encuesta

Tabla de resultados de cada encuesta

Graficos y comentarios de los resultados de la encuesta
Interpretacion de los resultados de la encuesta

Conclusiones de la encuesta

3- fuentes de informacién indirectas

Analisis sociodemografico de la localidad

Estudio poblacional

Construccién

El turismo residencial

4- conclusiones estudio de demanda

PARTE SEPTIMA

Estudios de mercado inmobiliario.
Capitulo 18. El dificil acceso a la informacion inmobiliaria.
1. Ineficiencia informativa del mercado inmobiliario.

2. Factores microeconomicos que influyen en la oferta y demanda de activos inmobiliarios.

a. Factores que influyen en la demanda inmobiliaria.
. las caracteristicas constructivas
° caracteristicas de la propiedad
o caracteristicas de localizacion.

b. Factores que influyen en la oferta inmobiliaria.
1. Aversion al riesgo y a la venta con minusvalias
2. Analisis del mercado de ocupacién de inmuebles destinados a actividades econdmicas, primas de riesgo
por el riesgo en los flujos de caja y valoraciones del mercado inmobiliario.

3. Metodologia de investigacion del mercado inmobiliario.
a. Modelos de investigacién del ciclo inmobiliario.
b. Datos a investigar: n2 de vivienda, ratio precio/vivienda/renta, financiacion, etc.
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Capitulo 19. Estudios de mercado inmobiliario.

1. Andlisis del mercado: oferta y demanda.
Los estudios de mercado. Analisis de la oferta y la demanda.
Estudio de la oferta. Estudio de la competencia.
Estudio de la demanda.
Estudios de mercado. Departamento comercial/de marketing.
Producto inmobiliario que demanda el mercado.

2. ¢Qué es un estudio de mercado inmobiliario?
a. Utilidad del estudio de mercado inmobiliario.
b. Tipos de estudio de mercado inmobiliario.
»  Estudio de viabilidad comercial inmobiliaria.
»  Estudio de aprovechamiento urbanistico.
»  Estudio econémico-financiero de los ritmos de venta inmobiliarios.
c. Objetivos de los estudios de mercado inmobiliario.
d. ¢Son fiables los estudios de mercado inmobiliarios?
1. Censo, tipo de estadistica y encuesta.
2. Indicadores de tendencias inmobiliarias.

3. Estrategia inversora en funcidn del producto inmobiliario.

4. iEs vendible el producto que se puede promover? Diseiio del producto inmobiliario.
Disefio dptimo del producto inmobiliario: adecuar el estudio técnico y comercial a las posibilidades del
promotor inmobiliario.

5. éPor cuanto se puede vender?
Capitulo 20. Estudios de mercado inmobiliario.

1. ¢Qué es un estudio de mercado inmobiliario? Una radiografia del mercado inmobiliario de una
zona.

2. ¢Para qué sirve un estudio de mercado inmobiliario?

3. éQuién esta interesado en comprar un inmueble en esa zona?
a. Andlisis socioecondmico de la demanda inmobiliaria (target group).
b. Analisis estratégico de la competencia inmobiliaria de la zona.

4. Ya sabemos quien esta interesado, ahora vamos a segmentarlo por edades, capacidad financiera,
etc.

5. Al promotor inmobiliario le interesa conocer el “nicho de mercado”.

6. Fases de elaboracion de un estudio de mercado inmobiliario.
a. Fase de lanzamiento.
Pruebas de concepto inmobiliario.
Pruebas del producto inmobiliario.
Expectativas del consumidor inmobiliario.
Investigacidn de estrategia publicitaria.
Pruebas de seguimiento del proyecto inmobiliario.
b. Fase intermedia.
c. Fase final de seguimiento.

7. Metodologia del proyecto inmobiliario.
a. Definicidn del tipo de estudio de mercado inmobiliario a realizar.
b. Analisis previo de la situacion inmobiliaria actual.
c. Andlisis DAFO.
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Debilidades.
Amenazas.
Fortalezas.
Oportunidades.
d. Definicidn de objetivos.
e. Fuentes de informacién disponibles.
f. Eleccidn de la muestra.
g. Eleccidn de técnicas (cuantitativas, cualitativas)
h. Recogida y elaboracion de datos.
i. Interpretacion de datos.
j. Elaboracién y presentacion del informe final.

TALLER DE TRABAJO

Técnicas y fuentes de informacidn para la elaboracién de su estudio de mercado inmobiliario en
funcion de la procedencia de los datos y la tipologia de la informacion.

1. Segun la procedencia de los datos.
a. Fuentes primarias.
b. Fuentes secundarias.

2. Segun la tipologia de la informacién inmobiliaria a obtener.
a. Técnicas cuantitativas.
Encuestas.
Eleccion de la muestra.
Paneles.
b. Técnicas cualitativas.
Observacion directa.
Entrevista en profundidad.
Reuniones en grupo.

CHECK-LIST

Desarrollar estudio de mercado en base a los siguientes puntos:
Anadlisis general del mercado inmobiliario.
Datos generales del drea de estudio.
Informacion general.
Datos de la poblacion.
Geografia municipal.
Accesos por carretera.
Accesos por transporte publico.
Informacion socioecondmica. Estadisticas y tendencias.
Segmentacién por zonas.
Analisis de viviendas de segunda mano y mercado de obra nueva. Datos de las promociones existentes a la
venta y conclusiones.
Condiciones hipotecarias que ofrecen los bancos.
Hipétesis del perfil del cliente.
DAFO comercial
Fortalezas
Oportunidades
Amenazas
Analisis y evaluacion de riesgos.

PARTE OCTAVA

Casos prdcticos sobre elaboracion de estudios de mercado inmobiliario.
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TALLER DE TRABAJO

Fuentes de informacidn de un estudio de mercado inmobiliario a efectos de localizacion y analisis de
titularidades.

1. Expedientes municipales de licencias de obras
Informacion que vamos a obtener:
. memoria explicativa del tipo de obra
. plano de localizacion del solar
° planos de edificacion —plantas, alzados, secciones, cimientos y saneamiento, etc.—
. presupuesto de ejecucion material
. informes de los correspondientes técnicos municipales

2. Sistemas de geografia catastral. Sistemas de Informacién Geografica (SIG) y Google maps.
Ventajas de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG)
. cartografia
. mapas
. datos de promotor, situacidn, nimero de viviendas, afio y calificacion del tipo de viviendas.
datos urbanisticos.

3. Calculo de edificabilidad en funcion de la superficie de los solares.
a. Precauciones con los datos de superficie en bruto. Computar cesiones en zonas nuevas.
b. En caso de edificios, destino de plantas bajas.
c. Tipologia edificatoria, la morfologia de edificacién y tipo de promotores.
d. Datos urbanisticos de las fichas municipales.
e. Cambios urbanisticos que hacen mas rentable la sustitucion de edificios antiguos por nuevos.

4. Comprobar titularidades en base a Catastro y Registro de la Propiedad.
5. Anuncios en internet.

6. Entrevistas.
TALLER DE TRABAJO

Esquemas.
¢Cémo calcular la demanda del mercado inmobiliario? Férmula de calculo.
Clasificacion y segmentacion del mercado inmobiliario.

TALLER DE TRABAJO

Esquemas.
Investigacién del mercado inmobiliario.
Comprender las necesidades de los consumidores como objetivo de una investigaciéon de mercado
inmobiliario.

TALLER DE TRABAJO

Esquemas.
Técnicas de investigacion del mercado inmobiliario.
Técnica para elaborar prondsticos inmobiliarios.
Metodologias cuantitativas y cualitativas de los estudios de mercado.
Fases del proceso de una investigacion de merado.
Encuestas inmobiliarias.

TALLER DE TRABAJO

Modelo y esquemas de un estudio de mercado para una promocién inmobiliaria.

17
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Situacion de la promocién.

Tablas de promociones y promotores de la zona.
Ofertas inicial y actual para promociones.
Ofertas inicial y actual en base a tipologias.
Comparativa con promociones de la zona (ofertas iniciales y de ventas por tipologias).
Cuadros y graficos de superficies.

Precios homogeneizados.

Precios unitarios.

Distribucién de las ventas.

Calidades.

Fichas de promocién.

Modelo de encuesta.

TALLER DE TRABAJO

Metodologia estadistica de un estudio de mercado inmobiliario. Método hedénico. Caso aplicado a
la evolucidn de precios de una ciudad espafiola.

TALLER DE TRABAJO

Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espafiola enfocado a la tipologia de usuarios de
oficinas para inversores extranjeros.

TALLER DE TRABAJO

Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espaiiola zonificando las areas de oficinas para
inversores extranjeros.

TALLER DE TRABAJO

Estudio de mercado de gran capital con analisis de suelo disponible por zonas y barrios. Destinado a
gran inversidn extranjera inmobiliaria.

TALLER DE TRABAJO
Estudio de mercado inmobiliario regional de organismo publico.
1. Ambito del informe. Marco normativo y coordinacion
2. Metodologia, analisis y conclusiones del informe del mercado inmobiliario.
3. Ambito de estudio.

4. Fuentes (registro, catastro, datos notariales, portales de internet, informacién APIs, anuncios en
general).

5. Periodo del estudio.
TALLER DE TRABAJO

Modelo de estudio de mercado inmobiliario a efectos catastrales.

Analisis y conclusiones de los estudios de mercado inmobiliario que han servido de base para la redaccion

de la ponencia de valores.

Aplicacion de los estudios realizados a un nimero suficiente de fincas, al objeto de comprobar la relacion de

los valores catastrales con los valores de mercado.

Datos Territoriales municipales.

Situacién socio-Econdmica

Caracteristicas principales de la dinamica demografica del municipio.

Datos Inmobiliarios (evolucion del nimero de inmuebles y tasa de crecimiento medio en los ultimos cinco

anos).
'

18
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Porcentaje de bienes inmuebles urbanos por uso (almacén-estacionamiento comercial, industrial, otros usos,
residencial y suelo vacante).

Datos de Mercado.

Oferta del mercado de obra nueva y segunda mano en todos los segmentos inmobiliarios.

Descargas masivas de informacion de portales de Internet, datos de valores de tasacién de observatorio
catastral de mercado, OCMI y valores declarados de transmisiones, proporcionados por los notarios y
registradores.

Datos de tasacion y valor declarado en escritura.

Estudio de la oferta inmobiliaria de dmbito municipal.

Expectativas de desarrollo inmobiliario conforme al planeamiento urbanistico.

Detalle en funcidon de suelo industrial (poligonos), suelo residencial, suelo de uso exclusivo comercial, plazas
de garaje y aparcamientos, etc.).

TALLER DE TRABAJO
El estudio de absorciéon inmobiliaria como parte del estudio de mercado inmobiliario.
1. {Qué es el estudio de absorcion inmobiliaria?
2. Precaucion con los estudios de absorcién inmobiliaria: se refieren al pasado.

3. Ejemplo de informe en el que se analizan los tiempos medios de absorcidn de suelo finalista por
ciudades y regiones.

4. Ejemplo de informe de absorcidn neta de oficinas en zona prime en relacion a la salida al mercado
de nueva oferta.

TALLER DE TRABAJO
Ejemplo de Estudio de Mercado para una promocion inmobiliaria residencial.

1. Productos y Precios

e Estudios de oferta
— Identificacidn y cuantificacion
— Programas, superficies y precios
—Ventas, ratios y matrices de posicionamiento
— Calidades
— El trabajo de campo

e Estudios de demanda

2. Tabla con la muestra considerada. Promocién inmobiliaria/promotora/situacién/todo
vendido/lista de espera/en venta.

Oferta inicial por promociones

Oferta inicial por tipologias

Oferta actual por promociones

Oferta actual por tipologias

Comparativo oferta inicial y ventas

Precios venta minimo/medio/maximo

Precios unitarios € / m2

Distribucidn de las ventas

Media actual por promocidn

Meses vendiendo

Viviendas vendidas

Ritmo de ventas

Ritmo relativo

Posicionamiento

Matriz de posicionamiento uds/mes y precio/m2




inmolgz.com

TALLER DE TRABAJO
Estudio de mercado residencial de un barrio de una gran ciudad.
1.
2.

3.

Calidades
Resumen de comercializacion

Caracterizacion del ambito

Tipologia de zonas
Zonas urbanas céntricas
Superficie

Poblacion

Densidad (Hab./Ha.)

Datos socioecondmicos. Poblacidn extranjera. Procedencia poblacidn extranjera. Pirdmide de

poblacion. Nivel de estudios. Estado civil. Tasa de actividad.

4.
5.
6.
7.
8.

9.

Usos por nimero de inmuebles

El numero total de inmuebles en el ambito y porcentaje de uso residencial.
Inmuebles por afo de construccion.

Inmuebles por ubicacién en planta.

Datos de oferta/demanda.

Oferta de compra-venta.

Oferta por tipologia

Oferta por rango de superficie

Oferta por rango de precios

Oferta por tipologia

Demanda por numero de dormitorios
Demanda por rango de precios

Alquileres. Valor unitario en alquiler

10. La rentabilidad bruta media (Gross yield)

>Para aprender, practicar. 20
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados
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¢ QUE APRENDERA?

Y

Y. vV. 9.9y 9. NYyY.vy.v.V.

> Disefio y presentacion del producto inmobiliario.

» Departamento de marketing de una promotora inmobiliaria.

» Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario demandado, precio,
publicidad).

» Técnicas de marketing inmobiliario segun el producto.

» Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales.

» Lafidelizacion del cliente.

» El marketing en la promocién inmobiliaria en comunidad y cooperativa.

» Investigacion del mercado inmobiliario

>Para aprender, practicar. 21
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados
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PARTE PRIMERA

El marketing inmobiliario y la creacion del producto inmobiliario.

Capitulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda.

. vY.yY. Y. 9%9%.\Y.V.V.V,

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados



