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154.500 m2 han sido rehabilitados en AZCA en los Ultimos 8 afos, lo que
representa el 33% del stock de superficie de oficinas en este submercado, seguin
el informe informe “Marketshot” de Cushman & Wakefield.

Actualmente hay un edificio que estan reacondicionado sus instalaciones:
Castellana 83-85, y otros dos pronto empezaran las obras de rehabilitacion: el
edificio Sollube y uno de los dos (el de menor tamafo, cerca de 6.000 m2) que
conforman la torre Alfredo Mahou. El stock de AZCA son 473.100 m2 y no queda
margen para incrementarse. El Unico solar que esta ubicado entre la estacidn
Nuevo Ministerios y el edificio Castellana 81 cuenta con 10.200 m2 de
edificabilidad terciaria y estard enfocado muy probablemente al retail.

A cierre del tercer trimestre de 2019 la superficie disponible sobre el total de
stock de oficinas en AZCA mostraba una tasa del 4%. Este nivel supone un
descenso considerable, de mas de diez puntos porcentuales desde 2016, cuando
se situaba en 14,7%.

Adicionalmente hay que tener en cuenta que todas las reformas integrales que se
han realizado en este submercado se han hecho bajo el formato especulativo, es
decir, no se habian pactado alquileres previos a las reformas. Esto revela la
confianza de los propietarios en el mercado de oficinas de Madrid en general y en
el de AZCA en particular. La contratacion de oficinas en el distrito madrilefio de
Azca hasta septiembre supera las cifras de todo 2018
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La disponibilidad de oficinas desciende hasta el 4 % en 2019 Las rentas mas
altas alcanzan valores de 34,50 euros/m2/mes.

La contratacidon de espacio de oficinas en el distrito financiero y de negocios de
Madrid, Azca (Acréonimo de Asociacién Mixta de Compensacion de la Manzana A
de la Zona Comercial de la Avenida del Generalisimo), ha alcanzado los 32.000
m2 en los nueve primeros meses del afio, mas que en todo 2018 (30.700 m2),
segun el primer informe “Marketshot” de Cushman & Wakefield.

El informe sefala que el stock actual de Azca son 473.100 m2 y no queda
margen para nuevos incrementos, mientras que la disponibilidad de espacio ha
pasado del 14,7 % en 2016 al 4 % en 2019. Esta evolucidon supone un descenso
de mas de diez puntos en tres afnos y marca minimos histéricos.

La evoluciéon ascendente de la demanda de oficinas en este submercado se
reactivd a partir de 2015, cuando registré 32.500 m2, de los cuales 19.775 m2
correspondieron a la llegada de EY a Torre Titania. Desde ese ano, la media de
contratacién anual se ha situado en 29.000 m2, casi tres veces superior a la
registrada entre 2008 y 2014, que fue de 12.000 m2. El maximo de la serie
histdérica se dio en 2017, cuando la contratacién alcanzé los 41.400 m2.

Por tamafio de superficie contratada, destacan las operaciones de entre 300 y
750 m2, que representan el 41 % de los contratos firmados desde 2017. Las
operaciones con superficies de mas de 4.000 m2 han sido mas habituales en los
ultimos afos, por el tipo de oferta disponible. A pesar de estas cifras, la buena
dindmica de absorcidon de espacios se vera condicionada en el corto plazo por la
poca superficie que queda disponible, que actualmente es de 17.000 m2
(repartidos en 10 edificios), de los cuales de buena calidad hay solo 14.000 m2
repartidos en siete edificios.

Por otro lado, entre rehabilitaciones y nueva construccion, 154.500 m2 de
oficinas han elevado su nivel de calidades en Azca en los ultimos ocho afios, lo
que representa el 33 % del stock de este submercado.

“AZCA se mantiene como la zona mas atractiva para las empresas en el mercado
de oficinas en Madrid, tanto en ocupacién como en rehabilitacién y calidad
constructiva de los inmuebles”, ha explicado el socio y director de Business
Space Agencia Oficinas de Cushman & Wakefield, Alfredo Collar.

EL COWORKING EN AZCA

Asimismo, en los ultimos afios, son muchos los operadores de espacios flexibles
gue se han instalado en Azca. De ese modo, desde 2015 se han contratado mas
de 21.000 m2 de superficie de oficinas coworking en esta zona.

“El crecimiento acelerado de la cuota de los espacios flexibles en los afos
recientes muestra el potencial de este sector y Azca cuenta con caracteristicas
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diferenciadoras como la cercania a uno de los nucleos de transporte publico mas
importante de la capital y una destacada oferta comercial y de restauracién”, ha
comentado el analista senior de Cushman & Wakefield y autor del estudio, Daniel
Caprarin.

En cuanto a las rentas mas altas, se han incrementado hasta los 34,50
euros/m2/mes que se esperan para el cierre de 2019. De cara al futuro, se prevé
que la renta prime de Azca se incremente un 1,5 % en 2020y 1,4 % en 2021.

Este aumento estd motivado por las salidas al mercado de los edificios que
habian mejorado sus calidades e incrementado las prestaciones junto con un
cambio en las preferencias de la demanda que buscaban mejores espacios para
los empleados.

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

>Para progresar, luchar.

Formacién inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados



i BB
i
T
L
I

ot - j —
e
L ¢
L v
— 5
-
=
—
£ &
= E s
] a :
= A s
% = 3
‘ — S B
/5 el =
i e - —,
: i = = o

X :
X X X X X X X XX XXXXXXXXXXX 2

X X X X X X X X X X X X X X X X X X XX

X X X X X X X X X X X X X X X

AZCA reclama su emblema como e/ hub financiero de Madrid Submercados

Oficinas Madrid

\\\

» El distrito financiero AZCA es la mejor opcidn para las empresas que
buscan instalarse en una zona representativa de oficinas en Madrid.
Estd ubicado en el corazén del Paseo de la Castellana y muy cerca de
Nuevos Ministerios, uno de los principales ndcleos de comunicacion de
transporte publico de la capital.

» Varias rehabilitaciones de edificios se han producido en los ultimos aflos para
seguir atrayendo a la demanda y como consecuencia de esa renovacion del
pargue de oficinas, algunos de los edificios de AZCA, los que estdn mas cerca
del Paseo de la Castellana se han integrado en la zona Prime del Central
Business District madrilefio.

» La recuperacion de los precios de los alquileres de oficinas en AZCA ha
sido mas rapida que la dindmica general del mercado de Madrid.

Eso no es de extrafnar debido al atractivo de la zona a lo que hay que
sumarle el interés de los propietarios para mantener la calidad de los
edificios acorde a la demanda actual de las empresas.

* La consolidacién de esta zona de oficinas también ha atraido a los
operadores de espacios flexibles ya que aqui encuentran dos de las
caracteristicas mas importantes a la hora de ubicar sus negocios:
excelente comunicaciones de transporte publico y una demanda
dindmica de espacios de oficinas.

* AZCA cuenta ademas con una destacada zona comercial. /
La calle Orense junto con El Corte Inglés acogen multitud

de operadores de moda. El gigante textil, Zara, abrid

en el edificio Castellana 79 una de sus tiendas mas

grandes del mundo.

La restauracion cuenta con zonas de terrazas sin
trafico ademas de una oferta gastrondmica para
todos los gustos.
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OFERTA DE CALIDAD
MEDIANTE REHABILITACIONES

En total, entre rehabilitaciones y nueva construccion,
154.500 m? de oficinas han elevado su nivel de calidades en
AZCA en los ultimos 8 afnos, lo que representa el 33% del
stock de superficie este submercado.

2015 supuso un punto de inflexion para AZCA.

Mientras que la economia nacional y regional se estaban
expandiendo y la demanda de espacios de oficinas en
Madrid entraba en una etapa de consolidacién, la superficie
disponible en AZCA se estaba incrementando.

La firma de consultoria KPMG liberd casi 20.000 m? a
principios de 2015 (para trasladarse al norte de Madrid)
mientras que BBV A estaba haciendo las maletas para
mudarse a Las Tablas. Al mismo tiempo, la recién
reconstruida Torre Titania seguia desocupada junto con la
Torre Ederra (Castellana 77).

Lo que ocurrid a posteriori se podria resumir como una
historia de éxito de este distrito. Los principales caseros de
AZCA apostaron por reformar sus edificios para
incrementar la competitividad frente a otras zonas de la
ciudad y atraer a una demanda cada vez mas exigente.

Castellana 79 se habia reformado en 2011, y unos ailos mas
tarde, en 2013, se daban por finalizadas las obras de Torre
Titania que consistieron en reconstruir por completo la
torre Windsor que habia sido arrasada por un incendio unos
afios antes.

Torre Picasso, el edificio con mas superficie de AZCA no ha
sufrido una reforma profunda, pero si mejoras que le han
permitido tener unos niveles de renta similares a la prime
de la ciudad.

A partir de 2016, varios edificios comenzaron a
rehabilitarse: Castellana 77, 85 y 91 incrementaron el nivel
de sus calidades mediante reformas integrales.

Actualmente hay un edificio que estd reacondicionando sus
instalaciones, Castellana 83-85, cuya entrega se espera para
principios de 2021. Otra reforma integral pendiente es la del
edificio Sollube (Carlos Trias Bertran 7) que aunque todavia
no han comenzado las obras, se espera que esté
completamente reformado en el primer trimestre de 2023.
También se espera que empiecen pronto las obras de
reforma de uno (el de menor tamafio, cerca de 6.000 m?)
de los dos inmuebles que conforman el edificio Alfredo
Mahou y estara de vuelta al mercado a finales de 2021.

Reparto del stock por calidades
(incluidos los edificios que ahora mismo estan bajo reforma)
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Todavia hay edificios con potencial en esta zona, ya que
existen al menos 20.000 m? de oficinas de calidad C.

Como consecuencia de estas reformas recientes, la zona
Prime de oficinas de Madrid ahora también incluye los
edificios de AZCA que han sido rehabilitados y estan cerca
del Paseo de la Castellana.

154.500 m2 han sido rehabilitados
en AZCA en los ultimos 8 aitos, lo que
representa el 33% del stock de
superficie de oficinas en este
submercado.

Actualmente hay un edificio que
estan reacondicionado sus
instalaciones: Castellana 83-85, y
otros dos pronto empezaran las
obras de rehabilitacion: el edificio
Sollube y uno de los dos (el de menor
tamaio, cerca de 6.000 m2) que
conforman la torre Alfredo Mahou.

El stock de AZCA son 473.100 m? y no queda margen para
incrementarse. El Unico solar que esta ubicado entre la
estacion Nuevo Ministerios y el edificio Castellana 81 cuenta
con 10.200 m? de edificabilidad terciaria y estard enfocado
muy probablemente al retail.

A cierre del tercer trimestre de 2019 la superficie disponible
sobre el total de stock de oficinas en AZCA mostraba una
tasa del 4%. Este nivel supone un descenso considerable, de
mas de diez puntos porcentuales desde 2016, cuando se
situaba en 14,7%.

Adicionalmente hay que tener en cuenta que todas las
reformas integrales que se han realizado en este
submercado se han hecho bajo el formato especulativo, es
decir, no se habian pactado alquileres previos a las
reformas. Esto revela la confianza de los propietarios en el
mercado de oficinas de Madrid en general y en el de AZCA
en particular.

Tasa de disponibilidad AZCA

2006200720082009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
T3
Fuente: Cushman & Wakefield
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ABSORCION NETA POSITIVA
NUEVO CICLO EN LA DEMANDA

La demanda de espacios de oficinas en este submercado se
reactivo a partir de 2015 cuando el take-up alcanzé los
32.500 m?, de los cuales 19.775 m? correspondian a la
operacion de Ernst & Young que ocupd en totalidad la
Torre Titania. Ese afo marcd el comienzo de un nuevo ciclo
con una media de contratacién anual (2015 - 2019) de
29.000 m?, casi tres veces superior a la media de los afios
2008 - 2014 (12.000 m?).

En 2017 la contratacion alcanzd los 41.400 m?, lo que
supuso un récord en la serie histérica. Hay que sefalar que
en ese ano volvian al mercado tres edificios que habian
sido reformados: Castellana 77, 81y 95. Entre los tres
atrajeron el 77% de la demanda de 2017. En 2018 se
mantuvo la buena inercia y en los primeros trimestres de
2019 se han contratado ya 32.000 m? de espacios de
oficinas.

Esta buena dindmica de absorcién de espacios se vera
condicionada en el corto plazo por la poca superficie que
queda disponible en AZCA, que actualmente es de 17.000
m? (repartidos en 10 edificios), de los cuales, de buena
calidad hay solo 14.000 m? repartidos en 7 edificios. Bajo la
formula del pre-alquiler si se pueden alqguilar espacios en
los edificios que se van a reformar o se estan reformando.

La consolidacion de esta zona de oficinas también ha
atraido a los operadores de espacios flexibles.

En los ultimos 10 afos se han contratado 137.085 m? de
superficie de oficinas compartidas en el mercado de Madrid
interior a la autovia M-30. El submercado de AZCA ha sido
donde se ha concentrado la mayor parte de ese volumen
con el 18,5%, seguido, a cierta distancia, de la zona de
Chamartin con un 12,3%, que se ha situado en el segundo
lugar. El crecimiento acelerado de la cuota de los espacios
flexible en los afos recientes muestra el potencial de este
sector y AZCA cuenta con caracteristicas diferenciadoras
como la cercania a uno de los nUcleos mas importantes de
la capital y una destacada oferta comercial y de
restauracion.

Por tamanfo de superficie, predominan las operaciones con
rangos entre 300 y 750 m?, lo cual representa el 41% de los
contratos firmados a partir de 2017 hasta hoy.

Las operaciones con superficies superiores a 4.000 m? han
sido mas habituales en los ultimos afos, en parte por el tipo
de oferta disponible.

Reparto operaciones por rangos de superficie
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Dentro del atractivo que tiene
Madrid para los operadores de
espacios flexibles, AZCA cuenta con
caracteristicas diferenciadoras
como la cercania a uno de los
niticleos mas importantes de la
capital y una destacada oferta
comercial y de restauracion.

Considerando el nuevo ciclo de contratacion que empezod en
2015 hasta hoy, son las empresas con perfil de consultoria las
gue mas superficie han ido algquilando con un 35% del total
de metros cuadrados ocupados entre 2015 y hasta el tercer
trimestre de 2019. Las empresas de IT y telecomunicaciones
son las segundas con un 15% y los operadores de espacios
flexibles estan en tercer lugar con el 14% del take-up total.
Por numero de operaciones y sectores de actividad las dos
primeras tipologias se mantienen y en el tercer lugar se
sitdan las empresas con perfil financiero lo que significa que
este tipo de empresas ocupan superficies menores pero son
mas activas en la demanda.

Take-up por sectores de actividad
(acumulado 2015 - 2019 T3)
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AZCA EN LINEA CON PRIME MADRID
PRECIOS ACORDES A LA OFERTA

La evolucién de los precios de los alquileres también 40
sefaliza el momento de inflexion que AZCA estaba

atravesando en 2014-2015. 6
El mismo patrén muestran tanto la renta prime (renta de 32
los mejores edificios) como la renta media de ese afo

que se estaban reduciendo. 28
Mientras que la dindmica general del mercado de Madrid 24
era una recuperacion de los precios al mismo tiempo 20
que la economia daba signos de mejora, en AZCA la
desocupacion jugaba en contra de los propietarios a la 16
hora de negociar las rentas de los alquileres. .

Como consecuencia, en 2014 la renta media se situaba

en 16,5 €/m?/mes vy la prime en 24 €/m?/mes, lo que 8
suponia un descenso casi a la mitad y 43%
respectivamente si se comparan con los niveles de
2007. o

2006 2007 2008 2009 2010 201

Aprovechando esa desocupacidn pero sobre todo para
volver a posicionar este distrito como uno de los
mejores de la ciudad, los propietarios acometieron las
reformas gue se han detallado anteriormente. Las
salidas al mercado de estos edificios que habian
mejorado sus calidades e incrementado las prestaciones
coincidié con un cambio en las preferencias de la
demanda que buscaban mejores espacios para los
empleados y estaban dispuestos a pagar rentas
mayores.

Como consecuencia, se observa un salto en la renta
prime desde 24 €/m?/mes en 2014 a 28 €/m?/mes en
2016. La renta media muestra la misma tendencia
impulsada por las rentas mas altas aungque se mantiene
la brecha con la prime debido a la heterogeneidad de
los edificios de este area.

Para los proximos afos se espera que se mantenga la
tendencia de incremento en los precios de los alquileres
de oficinas. Los edificios que volveran al mercado
después haber sido completamente reformados
buscaran rentas similares a la prime de Madrid.

Las previsiones de incremento para la renta prime del
submercado de AZCA son de un 1,5% para 2020 y un
1,4% para 2021, teniendo en cuenta que este afo va a
cerrar en un nivel de 34,50€/m?/mes.
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Las salidas al mercado de los
edificios que habian mejorado sus
calidades e incrementado las
prestaciones coincidioé con un cambio
en las preferencias de la demanda
que buscaban mejores espacios para
los empleados y estaban dispuestos a
pagar mayores rentas.

Como consecuencia, la renta prime se
incremento desde los 24 €/m2/mes en
2014 hasta los 28 €/m2/mes en 2016.

Se espera que la renta prime
de AZCA se incremente un
1,5% en 2020 Yy 1,4% en 2021.
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La perspectiva comercial en la concepcién del producto inmobiliario. 79

1. éCuadles son los factores de aprecio del producto inmobiliario? 79

a. Cualidades funcionales. 79

b. Relacion precio/calidad. 80

c. Aprovechamiento de superficie y distribucion. 80

d. Disefio exterior del inmueble. Fachadas. 80

d. Disefio interior del inmueble. Acabados. 80

e. Nombre de la promocién. 81

f. Reputacion y marca de la promotora inmobiliaria. 81

2. Diseno y concepcion del producto. 81

a. Fidelidad al estilo de la promotora inmobiliaria. Satisfaccidén de clientes anteriores. 82

b. Comparativa con competencia. 82

c. Tendencias de diseno inmobiliario. 82

3. Factores comerciales a considerar en la seleccion de promociones inmobiliarias. _ 82

a. Suelo. Zona y entorno. 82

b. Rentabilidad. 82

c. Mercado de zona. Demanda. 82

d. Concepcién general del encaje de la promocion inmobiliaria en la zona. 83

TALLER DE TRABAJO. 84

éComo establecer el precio correcto? 84

1. Precios en funcion del coste 84

2. Precios en funciéon de un conocimiento superficial de la oferta 85

3. Precio adecuado y marketing de soporte. 86

TALLER DE TRABAJO 89

Planificacion, comercializacion y marketing de areas industriales. 89

1. El Plan Director y precomercializacion. 89
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2. Comercializaciéon de parques empresariales. 90
3. Innovacion en el Plan Director y diferenciacion para mejorar el marketing. 92
4. Comercializacion y Marketing de areas empresariales. Métodos. 92
5. Fases en la comercializaciéon 93
Estudio de alternativas estratégicas de comercializacion. 93
Elaboracién del plan integral de comercializacion. 93
Precomercializacion de un area piloto. 94
Comercializacion de un area piloto. 94
Precomercializacion del resto del ambito. 95
Comercializacidn del resto del ambito. 95
6. Politica de comunicacion ajustada al marketing. 95
7. Clases de Marketing. 96
Caso practico. El proceso de marketing de un area empresarial 97
TALLER DE TRABAJO. 99
Prima de riesgos y rentabilidad de suelo industrial (poligonos industriales y
logisticos). 99
CHECK-LIST 101
Realizacion de un Plan director de comercializacion relacionado con el plan de
negocio y el estudio de rentabilidades (TIR / VAN) 101
Elaborar el Plan Director 101
Elaborar el Plan de Precomercializacion 101
Elaborar el Plan de Comercializacion 101
Establecer la estrategia de Comunicacion 101
Elaborar el Plan de Marketing (incl. DAFO) 101
Elaborar la Cuenta de Resultados Previsional y estudio de rentabilidades (TIR / 101
VAN) 101
PARTE TERCERA 102
Marketing mix inmobiliario. 102
Capitulo 3. Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario
demandado, precio, publicidad). 102
e Politica de productos. 102
e Politica de precios. 102
e Politica de fuerzas de venta. 102
e Politica de publicidad, promocidn y relaciones publicas. 102
TALLER DE TRABAJO 104
éQué es el marketing mix inmobiliario? Las "4Ps" 104
1. La funcion del marketing mix sera la de lograr incrementar la satisfaccion del
cliente, para que éste vuelva a escoger el producto y ademas lo recomiende. 104
2. Las "4Ps" 106
Precio 106
Producto 106
Distribucion 106
Promocion 106
3. Las 3P que se aifiadieron a las 4P. 106
Personal 107
Procesos 107
Presentacion 107
TALLER DE TRABAJO 108
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El estudio del mercado. Marketing estratégico: el plan de marketing. Marketing mix:

precio, producto, promocion y distribucion.

108

1. El estudio del mercado
Precio

Clientes potenciales
Competencia

108

2. El mercado inmobiliario.
a. Tamano del mercado
b. Estructura del mercado
c. Estructura del mercado

108
108
108

109

3. La clientela inmobiliaria.

¢Qué hay que saber de los clientes?

109
110
110

111
111

4. ¢CoOmo y donde encontrar informacion sobre el potencial cliente inmobiliario? __ 112

5. El producto inmobiliario. 113

6. éComo diferenciar el producto inmobiliario? La marca. 114

7. El precio 115
8. La publicidad inmobiliaria: dar a conocer el producto con un mensaje adecuado a

los compradores inmobiliarios. 116
Capitulo 4. El marketing en el proceso de concepcion de productos

inmobiliarios. Caracteristicas del producto inmobiliario. 118

La importancia de los factores en el disefio y concepcion del producto. 118

e Cualidades funcionales 118

e Relaciéon de calidad 118

e Superficie y distribucion 118

o Estética externa 118

o Estética interna 118

e Nombre 118

e Marca 118

TALLER DE TRABAJO 121

Los factores que aseguran el éxito de un producto inmobiliario. 121

Factor suelo. 121

Factor rentabilidad. 122

Factor mercado/demanda. 122

Factor zona 122

Factor duraciéon de promocidon inmobiliaria. 122

Factor disefo del producto inmobiliario. 122

Factor financiacién. 122

Factor planning de construccion. 122

Factor calidad de producto inmobiliario. 123

Factor precio 123

Capitulo 5. Técnicas de marketing inmobiliario segin el producto. 124

1. Para producto residencial 124

a. Demanda familiar 125

b. Demanda unipersonal 126

c. Segunda residencia 126

d. Tercera edad 127

e. Inversores 128

2. Para oficinas, industrias y locales comerciales 128

a. Producto industrial 128

b. Producto terciario (oficinas y locales) 128

c. Garajes y varios. 129
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TALLER DE TRABAJO

éQué nos enseiia un estudio previo de la demanda inmobiliaria?

Motivaciones de los compradores inmobiliarios.
Caracteristicas del producto inmobiliario.

Caracteristicas de la demanda inmobiliaria.

Capitulo 6. Los elementos que deciden la compra de una vivienda.

1. Introduccion.

2. Primera residencia

Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Transporte publico

Proximidad al lugar de trabajo o estudios de los miembros del hogar.

3. Segunda residencia

Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Climatizacion

Inversion.

4. Conclusion. La valoracion de la postventa como imagen de marca.

Capitulo 7. La publicidad para dar a conocer el producto.

. Introduccién al ambito publicitario.

. Concentracion en prensa.

. Requisitos del anuncio en prensa.

. La radio.

. Requisitos de la cufia publicitaria en radio.

. La visita, la clave de la venta.

. El folleto.

. Requisitos del folleto a entregar en la visita.

© 0 N OO 1 A W N =

. Las técnicas agresivas americanas.

10. La informacion por teléfono

TALLER DE TRABAJO

130

130
130
130
131

132
132

133
133
133
133
135
135

135
135
135
135
135

136
137
139
139
141
141
142
143
144
144
144
145
146
149

Caso practico. ¢éComo diseiiar un folleto informativo de una promocion inmobiliaria?149

1. Los datos técnicos figuran en el estudio de viabilidad de

la promocion

inmobiliaria. 149

2. Preparacion de la documentacion para ser adjuntada en folleto informativo. 150
Planos 150
Memoria de calidades. 150
Precios y condiciones de pago. 150
Documentacion contractual y legal. 151
Disefio de la carpeta de presentacion. 151
TALLER DE TRABAJO. 153
éHay alguna estrategia infalible para vender inmuebles? No. 153
TALLER DE TRABAJO 155
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Las claves de un buen anuncio de venta de vivienda.

1.
2.
3.
4.

155

La descripcion de la vivienda.

155

La foto de calidad.

155

El video inmobiliario. El detalle al que no llega la foto.

155

Las redes sociales.

156

TALLER DE TRABAJO

El Home Staging en el marketing inmobiliario. Diferencias entre el Home Staging

u A W N =

6.

. £€Qué es el home Staging?
. Origen del Home Staging.
. Diferencias entre el Home Staging y el interiorismo.
. Ventajas del Home Staging.

. Técnicas Home Staging.
a. Resaltar los puntos fuertes y minimizar los puntos débiles de un inmueble.

el interiorismo.

157

157

157

158

158

159

160

b. Consejos del Home Staging.

éPor qué es mejor que lo haga un profesional de Home Staging?

160
161

162

TALLER DE TRABAJO.

El dossier de ventas: la respuesta a todas las preguntas.

164
164

Dossier de informacion

164

Sobre la empresa.

Sobre la obra.

Sobre la oferta y la demanda.

Sobre la comercializacion.

Sobre el producto.

Sobre la venta.

Fichas de venta inmobiliaria.

Postventa.

PARTE CUARTA

Marketing inmobiliario para comerciales.

Capitulo 8. Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales. ___

1.
2.
3.
4.

La importancia del contacto personal.

El primer contacto: el decisivo.

No es caro: lo vale.

Una respuesta a cada “pero”.

TALLER DE TRABAJO

Métodos de venta inmobiliaria para agentes inmobiliarios de la propiedad

1.

intermediarios.

Método de comprension del cliente inmobiliario.

a. Comprender al cliente inmobiliario identificando pros y contra.

b. Influir.

c. Match.

d. Actuar.

. Modelo KANO

a. Los factores que diferencian un producto inmobiliario.
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1. Factores lineales o normales. Las caracteristicas de una marca inmobiliaria. 178
2. Factores indiferentes que no dan valor afiadido al producto inmobiliario pero suponen un
coste innecesario. 179
3. Factores imprescindibles o basicos para determinados clientes (ej. el golf en el turismo
inmobiliario de lujo). 179
4. Factores de rechazo (los problemas de comunicacién por el idioma con los clientes
extranjeros: inseguridad y desconfianza). 179
b. Categorias del modelo Kano. 179
1. Calidad minima requerida a un inmueble (Must be quality). 179
2. Calidad deseada (Performance). 179
3. Calidad atractiva o motivadora (Delighter). 180
4. Calidad indiferente (Indifferent). 180
5. Calidad unidemimensional. 180
3. Método SPIN o XEROX aplicado a la intermediaciéon inmobiliaria. 180
a. Situacion. ¢Quién es el cliente inmobiliario y qué demanda? 181
b. Problema. El producto inmobiliario que ofrece resuelve el problema del cliente. iEscuche a su
cliente antes de ofrecer nada! 181
c. Implicacion. iPodriamos ayudarle con estos inmuebles! 181
d. Beneficio. El cliente inmobiliario descubre que este inmueble ofertado es la solucién.__ 181
4. Método “conozca a su cliente” inmobiliario. Know Your Customer (KYC). 182
5. Método AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 183
a. Las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra. 183
b. Dificilmente se producira una venta, si primero no se ha captado la atencién del cliente. 183
c. Etapas del modelo AIDA en marketing y ventas. 183
1. Atencion del cliente. 183
2. Interés 184
3. Deseo 184
4. Accidn 185
5. La fidelizacion del cliente. El modelo NAICDASE. 185
d. El método AIDA en la estrategia de marketing digital inmobiliario. 186
e. Ejemplos practicos del sistema AIDA en la intermediacién inmobiliaria. 187
Atrae la atencion del cliente/attention. 187
Generar un interés en el cliente/interest. 187
Convierte el interes en deseo/desire 187
Animar a actuar/action 187
6. Métodos de correccion de errores. Satisfacer a los clientes inmobiliarios
insatisfechos. 188
Precio de la competencia. 188
No se ha cuidado al cliente inmobiliario. 188
Fallos del servicio de atencién al cliente. 188
TALLER DE TRABAJO 190
Software inmobiliario, una solucion al problema. Software CRM (Customer
Relationship Management) en la intermediacion inmobiliaria. 190
1. Qué es CRM: Customer Relationship Management y Software CRM en la
intermediacion inmobiliaria. 190
2. éPara qué sirve un Software CRM inmobiliario? 190
3. Caracteristicas de un CRM inmobiliario. 191
4. Clase de CRM inmobiliario. 191
CRM Operativo 191
CRM Analitico 191
CRM Colaborativo 192
5. Ventajas y Beneficios de un sistema CRM inmobiliario. 192
TALLER DE TRABAJO. 193
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Guia de conversacion en marketing inmobiliario telefdonico.

193

Comprador: Al contado

TALLER DE TRABAJO.

Check-list de los pasos a seguir en el proceso de venta.

196
198
198

1. Aspectos generales de la actividad comercial inmobiliaria.

198

2. ¢Qué decir en la primera visita del cliente?

202

3. El momento del “'si compro”.

203

Capitulo 9. El Piso piloto: la clave del éxito.

. éPor qué es tan decisivo el piso piloto?

206
206

. ¢Por qué el piso piloto no puede ser la oficina de venta?

212

213

. Oficinas periféricas de ventas.

213

1
2
3. Oficinas centrales de venta.
4
5

. Oficinas moviles de venta.

213

Capitulo 10. Estructuracion por fases de aproximacion del cliente en la venta

inmobiliaria: claves para el éxito.

1. La visita o presentacion de la oferta inmobiliaria.

215
217

éComo efectuar la oferta

218

Tratamiento de las objeciones.

218

2.
3.
4. Remate de la venta y seguimiento del cliente.
5.

Conclusiones

TALLER DE TRABAJO.

Argumentos de venta

219
222
224
224

Capitulo 11. La postventa. Entrega de viviendas y servicio al cliente: imagen

de marca.
TALLER DE TRABAJO.

El servicio postventa inmobiliario

TALLER DE TRABAJO.

La postventa inmobiliaria, la gran asignatura pendiente.

Capitulo 12. La fidelizacion del cliente.

. Vale mas un cliente que una venta.

. La fidelizacion segun se la clase de promotora.

. Ahorre de costes de comercializacion.

. Indicadores de satisfaccion y mercado.

1
2
3
4. Vender otros productos a los mismos clientes.
5
6

. Aumentar el valor afadido dia a dia.

Capitulo 13. El marketing en la promocién en comunidad y cooperativa.

1. Introduccion.

2. ¢Por qué se vende mal y con margen de beneficio, frente a la gran demanda?

3. Cuando el ahorro no vence las dudas del futuro comunero.

(&)
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4. El perfil de la demanda. Gran ciudad: cooperativa. Mediana: comunidad.

5. Ventajas e inconvenientes de las cooperativas y comunidades.

Capitulo 14. Consejos finales y resumen de conceptos.

Factores de compra
Lista de espera

Canales de venta

Clientes vendedores

Oficina de venta in situ

Piso Piloto

Vendedor competente consciente

Formacion

Control de calidad

Horarios

Atencidn telefénica

Informarse de las necesidades

Venta en grupo

Precio

Seguimiento

La primera visita

Publicidad

Costes de comercializacion

Honorarios de vendedores

Plan de medios

Control de resultados

Ratio de ventas

Posventa

Atencién

Expectativas

SAT

Proceso burocratico-técnico

Fidelizar clientes

Fichero de clientes

Objetivo cero en insatisfaccién

Entrega de llaves

Formulario de entrega de llaves

Incidencia

Manual de instrucciones

Estatutos reguladores de la comunidad de propietarios

Rectificacion de servicio

Control del grado de satisfaccion final del cliente

Interrelacién del SAT con otros departamentos

Las responsabilidades del SAT

Revision anticipada de la vivienda

Tratamiento de post-venta

Percepcidn final del cliente

CHECK-LIST

Desarrollar un programa de mejora de comercializaciéon inmobiliaria.

1. Venta por objetivos.

2. Estructurar la venta. Decision de venta personal.

3. Prospeccion de Clientes y técnicas de fidelizacion.

4. Técnicas de venta inmobiliaria.

5. Negociacion y cierre en venta inmobiliaria.

PARTE QUINTA.
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Publicidad en la compraventa de inmuebles. Reglas a respetar por el promotor ____ 261
Capitulo 15. Publicidad en la compraventa de inmuebles. 261
1. Reglas publicitarias a respetar por el promotor 261
2. ¢Qué informacion es ilicita? 262

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

el comprador de vivienda. 262
4. Los anuncios, panfletos y en general todo folleto publicitario 266
TALLER DE TRABAJO 268
Los jueces ya han dicho mucho de los “folletos”. 268
TALLER DE TRABAJO 271
Cuidado con los plazos de entrega que los jueces ya han dado disgustos serios. 271
TALLER DE TRABAJO 277
El régimen de las cantidades entregadas a cuenta de vivienda 277
Ley 20/2015, de 14 de julio, de ordenacion, supervision y solvencia de las entidades
aseguradoras y reaseguradoras (disposicion final tercera) que deroga la Ley 57/1968. _ 277
CHECK-LIST 289
Principales estrategias de comercializacion y marketing inmobiliario para llegar al
cliente nacional y extranjero. 289
Anadlisis de las mejores herramientas de marketing para la promocién y ventas de
los diferentes productos inmobiliarios turisticos. 289
Métodos que pueden utilizarse para fijar el precio de venta. 289
éCOmo analizar los datos de mercado?: estudiar la oferta y demanda. 289
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. 289
éCOmo establecer el mejor plan de Marketing y comunicacion para captar y fidelizar
clientes? 289
éQué debemos conocer sobre el usuario final y sus necesidades? 289
Canales de distribucion 289
Servicio postventa 289
Formulas para llegar al publico objetivo: comprador nacional y extranjero. 289
éCudles son sus motivaciones al comprar y que demandan diferencias? 289
PARTE SEXTA. 290
Investigacion del mercado inmobiliario 290
Capitulo 16. Investigacion del mercado inmobiliario 290
1. Introduccion: Una nueva actividad. 290
a. El porcentaje de intencidon de compra de la vivienda familiar. 291
b. La falta de adecuaciéon de la oferta a las necesidades y posibilidades de esta demanda. 291
2. Los sistemas de informacion en el mercado inmobiliario 291
a. Informacién e investigacion del mercado inmobiliario. 291
b. Datos fiables y objetivos. 292
c. Fuentes internas y externas de investigacion del mercado inmobiliario. 292
3. La identificacion de segmentos y la seleccion de publicos objetivos. 293
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a. La estrategia comercial como fruto del estudio de marketing inmobiliario. 294

b. Siempre a corto y medio plazo en el mercado inmobiliario. 294

c. Estadistica de la demanda inmobiliaria mas analisis cualitativo de resultados. 294

d. La eleccion del solar clave en el estudio de marketing inmobiliario. 294
4. Estudio de la oferta inmobiliaria. 295
a. El estudio del mercado inmobiliario y el andlisis de la competencia. 295

b. Clarificar la informacion que se necesita: tipologia, plazo de entrega, precio, etc. 296

c. Estudio de la competencia. Simulaciéon de compras y comparativas. 296

1. Superficie del producto inmobiliario. 296

2. Ritmo de ventas de la competencia. 297

3. Fechas de entrega. 297

5. Prevision de la demanda en el mercado inmobiliario 298
a. Conocer la demanda inmobiliaria. 298

b. El "universo” o muestra representativa. 298
6. Clases de encuestas. El muestreo. 299
a. Encuesta online y postal. 299

b. Encuesta telefdnica 299

c. Encuesta personal. 299
d. El tamafio de la muestra. 300

e. El cuestionario. 300

7. Las listas de espera como fuente de informacion de la demanda inmobiliaria real.302

8. Resultados de marketing 303
a. Informacion del grado de cumplimiento de los objetivos durante la comercializacion.__ 303

b. Descubrir los puntos fuertes de la promocion inmobiliaria para resaltarlos. 304

d. Valoracion de la estrategia de comunicacion. 304

e. Estudio de las fichas cliente elaboradas por los vendedores. 304

f. Control resumen de todas las visitas del mes. 304

9. Anticiparse a los movimientos ciclicos del mercado. 305
a. Analisis del mercado de los consumidores. Comportamiento del comprador. 305

b. Edad y nivel econdémico. 305

c. Ciclos econdémicos. 306
Capitulo 17. El comprador y la oferta 308
A. Clases de demanda en funcion de la necesidad. 308
1. Primera demanda. 308
2. Demanda familiar. 308
3. Demanda de tercera edad. 309
4. Residencial. 309
B. Clases de demanda segun el colectivo. 309
1. Familiar. 309
2. Demanda unipersonal. 310
3. Segunda residencia. 311
4. Tercera edad. 311
5. Inversores. 312
TALLER DE TRABAJO. 313
éComo garantizar el éxito en la promocién inmobiliaria 313
1. Como enfocar la oferta a la demanda 313

2. Factores diferenciadores de la demanda inmobiliaria: una decision de grupo
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familiar. 315
3. Prever el tipo de comprador que se interesara en nuestro producto. 317
TALLER DE TRABAJO. 320
Técnicas de programacion y prevision de ventas inmobiliarias. 320
1. Previsiones de ventas inmobiliarias. 320
Estudio de las ventas anteriores de productos inmobiliarios similares. 320
Estudio de los indicadores generales de la actividad econdmica. 320
Estudio del mercado potencial. (Estudio de demanda). 320
Estudio de la oferta actual en la zona sobre la que vamos a incidir. 320
Estudio de la situacion general de las ventas de la competencia. 320
2. Indicadores de politica comercial inmobiliaria. 320
a. Poblacion 321
b. Capacidad econdmica. 321
TALLER DE TRABAJO. 323
Investigacion y estudios de mercado inmobiliario. 323
1. Estudios de mercado de oferta y demanda, cualitativos y cuantitativos. 323
2. Categorias de estudios de mercado inmobiliarios. 325
a. Investigacion de productos y servicios 325
b. Investigacion del mercado 325
c. Investigacion de las ventas 325
d. Investigacién de la publicidad. 326
3. Fases de la investigacion del mercado inmobiliario. 327
a. Definicidn precisa del problema inmobiliario a investigar. 328
b. Desarrollar el mejor procedimiento para obtener la informacion inmobiliaria. 328
c. Localizar la informacién inmobiliaria que necesitamos. 329
d. Precisar las técnicas de recogida de informacion inmobiliaria. 329
e. La interpretacion de los datos inmobiliarios obtenido. 332

f. Resumen e informe con los resultados inmobiliarios. Informe para la direccion. Informe técnico.
Informe sobre datos obtenidos. Informe persuasivo. 333
4. Partes del informe del mercado inmobiliario. 333
El informe técnico. 334
El informe persuasivo para el gran publico. 334
TALLER DE TRABAJO 337
Los informes del Observatorio de vivienda y suelo del Ministerio de Fomento 337
1. Actividad de la construccion y de la promocion residencial. 337
2. Mercado de la vivienda. Precios y transacciones. 337
3. Mercado del suelo. Precios y transacciones. 337
4. Rehabilitacion. 337
5. Alquiler de vivienda. 337
6. Financiacion y acceso a la vivienda. 337
7. Créditos dudosos y lanzamientos. 337
8. Sector de la construccion. 337
TALLER DE TRABAJO 393
Modelo de estudio de demanda de vivienda 393
SISTEMATICA 394
Contenido 394
Actividad edificatoria general: 394
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Cuantificacién del mercado en nimero de promociones, nimero de viviendas en venta inicial y
por vender. 394
Analisis y segmentacion de la muestra: 394
Analisis del producto. 394
Analisis de los precios. 394
Andlisis de comercializacion y dindmica de ventas. 394
Analisis de financiacion. 394
Ficha, fotografia y documentacién comercial de las promociones. 394
Plano de localizacion de las promociones. 394
Cuadros tabulados de precios y caracteristicas de comercializacion y calidades 394
INDICE DE ENCUESTA 394
1- Preliminares 394
Referente a la necesidad del estudio de demanda de vivienda 394
Objetivos del estudio de necesidad de vivienda de proteccion publica 394
Metodologia empleada 394
2- Fuentes de informacion directa 394
Descripcion de la encuesta realizada 394
Encuesta tipo 394
Resultados encuesta 394
Participacion 394
Tablas resumen de resultados de la encuesta 394
Tabla de resultados de cada encuesta 394
Graficos y comentarios de los resultados de la encuesta 395
Interpretacion de los resultados de la encuesta 395
Conclusiones de la encuesta 395
3- fuentes de informacion indirectas 395
Analisis sociodemografico de la localidad 395
Estudio poblacional 395
Construccion 395
El turismo residencial 395
4- conclusiones estudio de demanda 395
PARTE SEPTIMA 454
Estudios de mercado inmobiliario. 454
Capitulo 18. El dificil acceso a la informacién inmobiliaria. 454
1. Ineficiencia informativa del mercado inmobiliario. 454

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

inmobiliarios. 456
a. Factores que influyen en la demanda inmobiliaria. 456
e las caracteristicas constructivas 456
e caracteristicas de la propiedad 456
e caracteristicas de localizacién. 456
b. Factores que influyen en la oferta inmobiliaria. 457
1. Aversion al riesgo y a la venta con minusvalias 457

2. Analisis del mercado de ocupacion de inmuebles destinados a actividades econdmicas,
primas de riesgo por el riesgo en los flujos de caja y valoraciones del mercado inmobiliario.459

3. Metodologia de investigacion del mercado inmobiliario. 459
a. Modelos de investigacion del ciclo inmobiliario. 459

b. Datos a investigar: n° de vivienda, ratio precio/vivienda/renta, financiacién, etc. 460
Capitulo 19. Estudios de mercado inmobiliario. 461
1. Analisis del mercado: oferta y demanda. 461
Los estudios de mercado. Analisis de la oferta y la demanda. 461
Estudio de la oferta. Estudio de la competencia. 461
Estudio de la demanda. 461
Estudios de mercado. Departamento comercial/de marketing. 461
Producto inmobiliario que demanda el mercado. 461
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2. éQué 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 econdmico-financiero de los ritmos de venta inmobiliarios.
c. Objetivos de los estudios de mercado inmobiliario.
d. éSon fiables los estudios de mercado inmobiliarios?
1. Censo, tipo de estadistica y encuesta.
2. Indicadores de tendencias inmobiliarias.

3. Estrategia inversora en funcion del producto inmobiliario.

462
462
462
463
463
463
463
463
464
464

464

4. éEs vendible el producto que se puede promover? Disefio del producto

| a las

inmobiliario. 465
Disefio oOptimo del producto inmobiliario: adecuar el estudio técnico y comercia
posibilidades del promotor inmobiliario. 465

5. éPor cuanto se puede vender? 466
Capitulo 20. Estudios de mercado inmobiliario. 468
1. éQué es un estudio de mercado inmobiliario? Una radiografia del mercado
inmobiliario de una zona. 468
2. ¢Para qué sirve un estudio de mercado inmobiliario? 468
3. éQuién esta interesado en comprar un inmueble en esa zona? 468
a. Analisis socioecondmico de la demanda inmobiliaria (target group). 469
b. Analisis estratégico de la competencia inmobiliaria de la zona. 470
4. Ya sabemos quien esta interesado, ahora vamos a segmentarlo por edades,
capacidad financiera, etc. 470
5. Al promotor inmobiliario le interesa conocer el “nicho de mercado”. 471
6. Fases de elaboracion de un estudio de mercado inmobiliario. 472

a. Fase de lanzamiento. 472
Pruebas de concepto inmobiliario. 472
Pruebas del producto inmobiliario. 472
Expectativas del consumidor inmobiliario. 472
Investigacion de estrategia publicitaria. 473
Pruebas de seguimiento del proyecto inmobiliario. 473

b. Fase intermedia. 473

c. Fase final de seguimiento. 473

7. Metodologia del proyecto inmobiliario. 474

a. Definicidn del tipo de estudio de mercado inmobiliario a realizar. 474

b. Analisis previo de la situacion inmobiliaria actual. 475

c. Analisis DAFO. 475
Debilidades. 476
Amenazas. 476
Fortalezas. 476
Oportunidades. 477

d. Definicion de objetivos. 477

e. Fuentes de informacion disponibles. 477

f. Eleccidon de la muestra. 477

g. Eleccion de técnicas (cuantitativas, cualitativas) 477

h. Recogida y elaboracién de datos. 478

i. Interpretacion de datos. 478

j. Elaboracion y presentacion del informe final. 478
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Técnicas y fuentes de informacion para la elaboracion de su estudio de mercado
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inmobiliario en funcién de la procedencia de los datos y la tipologia de la
informacion. 479
1. Segun la procedencia de los datos. 479
a. Fuentes primarias. 479
b. Fuentes secundarias. 480
2. Segun la tipologia de la informacion inmobiliaria a obtener. 482
a. Técnicas cuantitativas. 482
Encuestas. 483
Eleccidn de la muestra. 483
Paneles. 483
b. Técnicas cualitativas. 483
Observacion directa. 484
Entrevista en profundidad. 485
Reuniones en grupo. 485
CHECK-LIST 488
Desarrollar estudio de mercado en base a los siguientes puntos: 488
Analisis general del mercado inmobiliario. 488
Datos generales del area de estudio. 488
Informacion general. 488
Datos de la poblacion. 488
Geografia municipal. 488
Accesos por carretera. 488
Accesos por transporte publico. 488
Informacion socioecondmica. Estadisticas y tendencias. 488
Segmentacion por zonas. 488
Andlisis de viviendas de segunda mano y mercado de obra nueva. Datos de las promociones
existentes a la venta y conclusiones. 488
Condiciones hipotecarias que ofrecen los bancos. 489
Hipotesis del perfil del cliente. 489
DAFO comercial 489
Fortalezas 489
Oportunidades 490
Amenazas 490
Analisis y evaluacion de riesgos. 490
PARTE OCTAVA 492
Casos practicos sobre elaboracion de estudios de mercado inmobiliario.____ 492
TALLER DE TRABAJO 492
Fuentes de informacion de un estudio de mercado inmobiliario a efectos de
localizacion y analisis de titularidades. 492
1. Expedientes municipales de licencias de obras 492
Informaciéon que vamos a obtener: 493
e memoria explicativa del tipo de obra 493
e plano de localizacion del solar 493
e planos de edificacion —plantas, alzados, secciones, cimientos y saneamiento, etc.—-_ 493
e presupuesto de ejecucion material 493
¢ informes de los correspondientes técnicos municipales 493

2. Sistemas de geografia catastral. Sistemas de Informacién Geografica (SIG) y

Google maps. 493

Ventajas de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG) 494

e cartografia 494

* Mmapas 494

e datos de promotor, situacién, nimero de viviendas, afio y calificacion del tipo de viviendas.

494

e datos urbanisticos. 494
'
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3. Calculo de edificabilidad en funcion de la superficie de los solares. 495
a. Precauciones con los datos de superficie en bruto. Computar cesiones en zonas nuevas. 495
b. En caso de edificios, destino de plantas bajas. 496
c. Tipologia edificatoria, la morfologia de edificacién y tipo de promotores. 496
d. Datos urbanisticos de las fichas municipales. 496
e. Cambios urbanisticos que hacen mas rentable la sustitucion de edificios antiguos por nuevos.
497
4. Comprobar titularidades en base a Catastro y Registro de la Propiedad. 497
5. Anuncios en internet. 501
6. Entrevistas. 501
TALLER DE TRABAJO 503
Esquemas. 503
¢Como calcular la demanda del mercado inmobiliario? Férmula de calculo. 503
Clasificacion y segmentacion del mercado inmobiliario. 503
TALLER DE TRABAJO 513
Esquemas. 513
Investigacion del mercado inmobiliario. 513
Comprender las necesidades de los consumidores como objetivo de una investigacién de mercado
inmobiliario. 513
TALLER DE TRABAJO 528
Esquemas. 528
Técnicas de investigacion del mercado inmobiliario. 528
Técnica para elaborar prondsticos inmobiliarios. 528
Metodologias cuantitativas y cualitativas de los estudios de mercado. 528
Fases del proceso de una investigacion de merado. 528
Encuestas inmobiliarias. 528
TALLER DE TRABAJO 534
Modelo y esquemas de un estudio de mercado para una promocioén inmobiliaria. __ 534
Situacion de la promocién. 534
Tablas de promociones y promotores de la zona. 534
Ofertas inicial y actual para promociones. 534
Ofertas inicial y actual en base a tipologias. 534
Comparativa con promociones de la zona (ofertas iniciales y de ventas por tipologias). __ 534
Cuadros y graficos de superficies. 534
Precios homogeneizados. 534
Precios unitarios. 534
Distribucion de las ventas. 534
Calidades. 534
Fichas de promocién. 534
Modelo de encuesta. 534
TALLER DE TRABAJO 548
Metodologia estadistica de un estudio de mercado inmobiliario. Método hedodnico.
Caso aplicado a la evolucién de precios de una ciudad espanola. 548
TALLER DE TRABAJO 569
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espafola enfocado a la
tipologia de usuarios de oficinas para inversores extranjeros. 569
TALLER DE TRABAJO 576
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espafola zonificando las areas
de oficinas para inversores extranjeros. 576
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TALLER DE TRABAJO 583
Estudio de mercado de gran capital con analisis de suelo disponible por zonas y
barrios. Destinado a gran inversion extranjera inmobiliaria. 583
TALLER DE TRABAJO 590
Estudio de mercado inmobiliario regional de organismo publico. 590
1. Ambito del informe. Marco normativo y coordinacién 590
2. Metodologia, analisis y conclusiones del informe del mercado inmobiliario. 590
3. Ambito de estudio. 590
4. Fuentes (registro, catastro, datos notariales, portales de internet, informacion
APIs, anuncios en general). 590
5. Periodo del estudio. 590
TALLER DE TRABAJO 728
Modelo de estudio de mercado inmobiliario a efectos catastrales. 728
Andlisis y conclusiones de los estudios de mercado inmobiliario que han servido de base para
la redaccion de la ponencia de valores. 729
Aplicacién de los estudios realizados a un numero suficiente de fincas, al objeto de comprobar la
relacion de los valores catastrales con los valores de mercado. 729
Datos Territoriales municipales. 729
Situacion socio-Econdmica 729
Caracteristicas principales de la dindmica demografica del municipio. 729
Datos Inmobiliarios (evolucion del nimero de inmuebles y tasa de crecimiento medio en los
ultimos cinco afios). 729
Porcentaje de bienes inmuebles urbanos por uso (almacén-estacionamiento comercial, industrial,
otros usos, residencial y suelo vacante). 729
Datos de Mercado. 729

Oferta del mercado de obra nueva y segunda mano en todos los segmentos inmobiliarios. 729
Descargas masivas de informacidon de portales de Internet, datos de valores de tasacién de
observatorio catastral de mercado, OCMI vy valores declarados de transmisiones,

proporcionados por los notarios y registradores. 729
Datos de tasacion y valor declarado en escritura. 729
Estudio de la oferta inmobiliaria de &mbito municipal. 729
Expectativas de desarrollo inmobiliario conforme al planeamiento urbanistico. 729
Detalle en funcion de suelo industrial (poligonos), suelo residencial, suelo de uso exclusivo
comercial, plazas de garaje y aparcamientos, etc.). 729
TALLER DE TRABAJO 756
El estudio de absorcion inmobiliaria como parte del estudio de mercado
inmobiliario. 756
1. éQué es el estudio de absorcion inmobiliaria? 756
2. Precaucion con los estudios de absorcion inmobiliaria: se refieren al pasado. 756
3. Ejemplo de informe en el que se analizan los tiempos medios de absorcion de
suelo finalista por ciudades y regiones. 756
4. Ejemplo de informe de absorcion neta de oficinas en zona prime en relacion a la
salida al mercado de nueva oferta. 804
TALLER DE TRABAJO 830
Ejemplo de Estudio de Mercado para una promocion inmobiliaria residencial. 830
1. Productos y Precios 830
e Estudios de oferta 830
- Identificacion y cuantificacién 830
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- Programas, superficies y precios 830
- Ventas, ratios y matrices de posicionamiento 830
- Calidades 830
- El trabajo de campo 830
e Estudios de demanda 830

2. Tabla con la muestra considerada. Promocion
inmobiliaria/promotora/situacion/todo vendido/lista de espera/en venta. 831
Oferta inicial por promociones 831
Oferta inicial por tipologias 831
Oferta actual por promociones 831
Oferta actual por tipologias 831
Comparativo oferta inicial y ventas 831
Precios venta minimo/medio/maximo 831
Precios unitarios € / m2 831
Distribucion de las ventas 831
Media actual por promocion 831
Meses vendiendo 831
Viviendas vendidas 831
Ritmo de ventas 831
Ritmo relativo 831
Posicionamiento 831
Matriz de posicionamiento uds/mes y precio/m2 831
Calidades 831
Resumen de comercializacion 831
TALLER DE TRABAJO 852
Estudio de mercado residencial de un barrio de una gran ciudad. 852
1. Caracterizacion del ambito 853
2. Tipologia de zonas 853
Zonas urbanas céntricas 853
Superficie 853
Poblacion 853
Densidad (Hab./Ha.) 853

3. Datos socioeconémicos. Poblacion extranjera. Procedencia poblacién extranjera.
Piramide de poblacién. Nivel de estudios. Estado civil. Tasa de actividad. 853
4. Usos por numero de inmuebles 853
5. El namero total de inmuebles en el ambito y porcentaje de uso residencial. 853
6. Inmuebles por aiio de construccion. 853
7. Inmuebles por ubicaciéon en planta. 853
8. Datos de oferta/demanda. 853
Oferta de compra-venta. 853
Oferta por tipologia 853
Oferta por rango de superficie 853
Oferta por rango de precios 853
Oferta por tipologia 853
Demanda por niumero de dormitorios 853
Demanda por rango de precios 853
9. Alquileres. Valor unitario en alquiler 853
10. La rentabilidad bruta media (Gross yield) 853

>Para aprender, practicar. 19
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados




inmolgx.com

¢ QUE APRENDERA?

Y. .v.vy.vy. 9y Nv.v.v.w,

> Disefo 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.
> La fidelizacion del cliente.

> El marketing en la promocion inmobiliaria en comunidad vy
cooperativa.

> Investigacion del mercado inmobiliario
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PARTE PRIMERA

El marketing inmobiliario y la creacion del producto inmobiliario.

Capitulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda.

V. vY. 9.y . 9%\ 9YyY.YV.V.V.
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