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Marketing inmobiliario y estudios de mercado

> Segun el Commercial Property Monitor de RICS para Espaia, el porcentaje
de profesionales que cree que el mercado se encuentra en las primeras
fases de una ralentizacién ha aumentado del 16% en el segundo trimestre
al 30% entre julio y septiembre

> Eduardo Fernandez-Cuesta, presidente de RICS en Espafia, destaca que
"observamos que el mercado estd alcanzando un grado de madurez y
profesionalidad interesante. Los buenos proyectos o inmuebles destacaran
sobre la media y tendran su propio recorrido de rentas y capital value.
Esto incluye todos los sectores, desde retail a industrial y oficinas".

RICS, la organizacion internacional de referencia en acreditacion y estandares del
sector inmobiliario, ha publicado el Global Commercial Property Monitor (CPM)
del tercer trimestre de 2019. El informe refleja la situacion del mercado
inmobiliario de acuerdo con las estimaciones de sus profesionales y es uno de los
indicadores de referencia utilizados por el BCE. En concreto, los resultados para
Espafia apuntan a una pérdida del impetu mostrado por el sector inmobiliario
hasta la fecha, en gran parte a causa de la debilidad del segmento retail. Entre
las principales conclusiones del estudio, destaca que ha aumentado el nUmero de
profesionales espafioles que considera que el mercado inmobiliario nacional se
encuentra en las primeras fases de una ralentizacidon. En concreto, el porcentaje
de encuestados que opina asi se ha duplicado hasta casi el 30% desde el 16% en
el segundo trimestre del afo.

El Indice del Sentimiento de Ocupacion entre julio y septiembre ha retrocedido
hasta +9, el registro mas débil de este indicador desde 2014, y que se compara
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con el +22 del trimestre anterior. El desglose por segmentos revela que gran
parte de la debilidad emana del ambito del retail, tanto desde el punto de vista
de la demanda de espacios como de disponibilidad de producto.

Asi, mientras la demanda de superficie retail se estanca, la del segmento de
oficinas sigue creciendo a un ritmo sélido. De la misma manera, la disponibilidad
de producto retail continia mostrando la tendencia de ligero incremento que
venia registrando en los ultimos trimestres, mientras que la disponibilidad de
espacio de oficinas sigue descendiendo.

En lo relativo a las proyecciones de alquiler para los préximos 12 meses, los
participantes en la encuesta se muestran mas cautos que en el trimestre
anterior. Si bien siguen anticipando un crecimiento sdélido, de aproximadamente
el 3,5%, en las rentas prime de oficinas e industrial, las expectativas de rentas
en las zonas secundarias empeoran: en el caso de oficinas se estancan, pero en
producto secundario retail caen un 2% vy para industrial secundario ceden un 1%.

El indice del Sentimiento de Inversiéon también se ha moderado en el tercer
trimestre hasta +11 desde los +17 del pasado trimestre. Se trata de la lectura
positiva mas baja de los ultimos seis afos.

De nuevo, el sector retail muestra las mayores sefales de debilidad. Las
consultas por parte de potenciales inversores nacionales e internacionales
interesados en este segmento han retrocedido en el tercer trimestre, mientras
que han aumentado para el producto de oficinas.

La prudencia también se hace palpable en las expectativas de valor del capital
para los proximos 12 meses. Mientras el valor de los productos de oficinas e
industrial en el tramo prime arroja unas proyecciones de mejora, no ocurre lo
mismo para el resto de los segmentos, que ven como las proyecciones o se
mantienen planas (prime retail y oficinas secundarias) o son negativas
(secundario industrial y retail).
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entiment turns slightly less positive as global
economy loses momentum

* Real estate cycle moves closer to the downturn phase

» Forward-looking indicators are still consistent with a ‘soft landing’

» European markets continue to display most resilient trend with more mixed signals across APAC

Sentiment across much of the real estate world appears to
have turned a little less positive in the third quarter of the year
according to results of the Q3 2019 RICS Global Commercial
Property Monitor (GCPM). In some cases, concerns have
grown around the flagging momentum of economic activity.
However the impact of a more challenging macro environment
has, in part, been offset by the response from policymakers
with interest rates being cut in a number of economies and
quantitative easing, in some form, being resurrected.

The slightly more cautious tone is reflected in the headline
readings for both the Occupier Sentiment Index (OSI) and
the Investment Sentiment Index (ISI). An unweighted average
of the major investible (and larger emerging) markets shows
the former to have slipped from 0 in Q2 to -11 and the latter
from +4 to -4. Since the underlying components of these two
composite measures capture changes compared with the
preceding period, it suggests only a modest dip in confidence
overall despite the economic hiatus.

Real estate cycle shifts into downturn phase

Although the key indices monitored in the GCPM have only
edged lower in a modest way, there is still a sense from
respondents that the real estate cycle is gradually moving
into a downturn phase. In terms of the key group of markets
that we focus on, more than half of all contributors are now
suggesting that the sector is either in a downturn phase or
approaching a floor for the cycle compared with roughly
two-fifths previously. By way of contrast, the proportion of
respondents intimating the market is in an upturn phase
has dropped to around 15 per cent with around double this
proportion viewing the market in the peak phase of the cycle.

Significantly, despite the more downbeat view as to where
the real estate market is in the cycle, there is still a strong
sense that it is headed towards a soft-landing rather than
anything more painful; this is broadly consistent with the OSI
and ISI indicators referenced earlier. This sentiment is also
visible in the responses to the question on expectations for
capital values over the next twelve months which are broadly
unchanged on where they were in Q2 and consistent with a
largely flat picture.

Inevitably there are exceptions to this more cautious pattern
but they are typically in some emerging markets. Brazil is an
example standing out from the crowd with more than eighty
per cent of respondents seeing the market as being in upturn

mode. Feedback from some African markets including Nigeria
paint a similar, if somewhat less emphatic, picture, as does
Saudi Arabia.

Sentiment in euro markets remains relatively upbeat

Although as noted earlier, the sentiment readings for Q3 are a
little less upbeat than previously, there is a commonality in the
broad regional story. European markets in general continue
to score relatively highly with Germany and Netherlands,
amongst others, still showing resilience away from the retail
sector. The feedback from the UK is still reflective of the
uncertainty associated with Brexit which is impacting on
investor behaviour. Meanwhile, the main Middle East centres
remain stuck, to a greater or lesser extent, in negative
territory with insight from the UAE providing little reason for
encouragement as to any near-term improvement.

The results across APAC are still fairly mixed reflecting

the very different dynamics in play through the region. The
numbers for New Zealand and India are consistent with a
modestly positive trend in sentiment while Singapore remains
in neutral territory. In contrast, the Chinese OSI| and IS| have
been slipping slightly in each of the past four quarters, with
forward looking indicators providing little reason for sensing
this trend will reverse anytime soon. Predictably, in view of
recent developments in Hong Kong, the results for the SAR
have seen a significant downshift both in terms of the occupier
and investor mood music. Finally, the feedback for the US is
pointing to little near-term change in the market, and twelve
month expectations are telling a similar story.

Retail remains a drag on performance

It would be misleading to suggest this is a fully global
phenomenon, with some positive trends visible particularly in a
number of emerging markets, but the direction of travel is clear
as structural change in shopping habits gathers pace. Most of
the more mature markets have negative readings both for the
retail sector OSI and ISI although, unsurprisingly, expectations
differ materially between prime and secondary space with

the outlook for the latter significantly more challenging. The
industrial sector is a direct beneficiary of the softer trend in

the retail numbers but the survey is also continuing to show a
generally positive assessment of the outlook for offices with
occupier demand still being supported by economic activity
even if it is less robust than it has been.

September saw the launch of the International Construction Measurement Standard (ICMS2) developed by a 50 strong global
coalition of professional bodies including RICS. Its purpose is to bring greater transparency to construction costs. Click here to

find out more

*The Occupier and Investment Sentiment Indices are both compaosite measures capturing overall market momentum, encompassing
variables an supply, demand, and expectations

Toreceive a copy of this report on the day of release e: globalproperty@rics.org rics_orgleconomics
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Chart 1 Occupier Sentiment Indicator
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Chart 2 Investment Sentiment Indicator
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Chart 3 Occupier and Investor Sentiment Indices- All sectors [net balance%]
Indicative of momentum over the previous quarter
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Chart 5 Valuations Perceptions
% of respondents viewing their local market as cheap, fair value or expensive
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Chart 6 Property Cycle

% of respondents perceiving market conditions to be in various stages of the cycle
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Regional Comments from Survey Participants

“Holding steady at just
below the peak for office,
residential, industrial.
Retail is seeing a downward
trend due to pressure
onrentsresulting in
consalidation, closures and
bankruptcies. This should
reflect an adjustment in the
retail market over the next
12-24 months”

Optimistic about the

market, despite the
delayed recovery due to

t
S

6

he economic political
cenario”

RICS Economics 2019

“In the Paris office market,
prime rents continue to
increase, vacancy rates
are still extremely low at
1.6% and tenant demand
is stable. I'm conncerned
about the future effects
of Brexit and the German
economy and whether this
will precipitate the end of
market’s peak”

“As aresult of low spending
by the government on
infrastructure and other
basic needs, there are
impediments to funds that
cango into real estate. This
will change considerably as
soon as spending increases
from government”

“The market has stagnated
due to sluggish demand
and low availahility of
funds. But the positionis
expected to strengthen
due to increased foreign

investments and policy
initiatives”

“Generally the market is
observing a downturn,
supply is more than demand
which is reducing prices

of properties. Things are
expected to improve in the
coming quarter or two”

“Benefiting from the further
easing of monetary policy
such as the central bank’s
RRR cut, the value of the
commercial real estate
market will increase slightly,
but rent levels will be
affected by e-commerce.
Rents of retail commercial
property are unlikely to
increase though office rents
are likely to rise steadily”

“Trade war may impact
global markets further
with talk of recessionary
economic conditions.
Interest rates are falling
in New Zealand as a
partial response. Road
infrastructure spending
has fallen. Americas Cup
will stimulate income for
Auckland businesses”

Q32019
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Information

Global Commercial Property Monitor

RICS’ Global Commercial Property Monitor is a quarterly
guide to the trends in the commercial property investment
and occupier markets. The report is available from the RICS
website www.rics.org/economics along with other surveys
covering the housing market, residential lettings, commercial
property, construction activity and the rural land market.

Methodology

Survey questionnaires were sent out on 12 September 2019
with responses received until 13 October 2019. Respondents
were asked to compare conditions over the latest three months
with the previous three months as well as their views as to the
outlook. A total of 3363 company responses were received,
with 784 from the UK. Responses for Ireland were collated in
conjunction with the Society of Chartered Surveyors Ireland.
Responses for Spain and Portugal were collated in conjunction
with Iberian Property. Responses for New Zealand were
collated in conjunction with Property Council New Zealand.

Responses have been amalgamated across the three real
estate sub-sectors (offices, retail and industrial) at a country
level, to form a net balance reading for the market as a whole.

Net balance = Proportion of respondents reporting a rise in a
variable (e.g. occupier demand) minus those reporting a fall (if
30% reported a rise and 5% reported a fall, the net balance will
be 25%). Net balance data can range from -100 to +100.

A positive net balance reading indicates an overall increase
while a negative reading indicates an overall decline. The
RICS Occupier Sentiment Index (OSI) is constructed by
taking an unweighted average of readings for three series
relating to the occupier market measured on a net balance
basis; occupier demand, the level of inducements and rent
expectations. The RICS Investment Sentiment Index (ISl)
is constructed by taking an unweighted average of readings
for three series relating to the investment market measured
on a net balance basis; investment enquiries, capital value
expectations and the supply of properties for sale.

Contact details

This publication has been produced by RICS. For all economic
enquiries, including participation in the monitor please contact:
economics@rics.org

Disclaimer

This document is intended as a means for debate and
discussion and should not be relied on as legal or professional
advice. Whilst every reasonable effort has been made to
ensure the accuracy of the contents, no warranty is made with
regard to that content. Data, information or any other material
may not be accurate and there may be other more recent
material elsewhere. RICS will have no responsibility for any

errors or omissions. RICS recommends you seek professional,
legal or technical advice where necessary. RICS cannot
accept any liability for any loss or damage suffered by any
person as a result of the editorial content, or by any person
acting or refraining to act as a result of the material included.

Economics Team

Tarrant Parsons
Economist
+44(0)20 7695 1585

tparsons@rics.org

Sean Ellison
Senior Economist
+65 68128179

sellison@rics.org

Simon Rubinsohn
Chief Economist
+44(0)20 7334 3774

srubinsohn@rics.org

Jeffrey Matsu
Senior Economist
+44(0)20 7695 1644

jmatsu@rics.org

Kisa Zehra
Economist
+44(0) 7695 1675

kzehra@rics.org

Janet Guilfoyle

Market Surveys Administrator
+44(0)20 7334 3890
jguilfoyle@rics.org

Responses were gathered in conjunction with the following organisations:

-, -
/A. 2 SURVEVSRS Vi

APREA IEBERIAN.PROPERTY

Property Council
New Zealand e

7 RICS Economics 2019 Q32019



((\ RICS

Confidence through
professional standards

RICS promotes and enforces the highest professional
qualifications and standards in the valuation, development
and management of land, real estate, construction and
infrastructure. Our name promises the consistent delivery
of standards - bringing confidence to markets and effecting
positive change in the built and natural environments.
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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.
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. 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.

(&)

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados

227
230
230
231
231
233
233
234
236
237
237
238
240
240

__240

241




inmolgx.com

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

TALLER DE TRABAJO 479

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
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¢ 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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