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Segun el ultimo informe de Gesvalt, la falta de suelo finalista estd provocando
que el poco suelo en el centro de estas localidades tenga un precio tan elevado
gue no sea accesible para ningun proyecto de viviendas que no sea de lujo. Ante
esta situacidn, las promotoras residenciales estan realizando sus desarrollos
fuera del centro urbano, y con ello, estd desplazando una gran parte de la
demanda de vivienda de obra nueva hacia estas zonas, donde los precios son
mucho mas accesibles.

Ver informe

Segun Gesvalt, este es un proceso que seguiremos viendo en los proximos anos,
con una evolucién horizontal de las ciudades al estilo de otras grandes urbes
como Londres o Nueva York. Por otro lado, como en el caso de Madrid, se abren
nuevos desarrollos urbanisticos como Distrito Castellana Norte o los proyectos de
Sureste que, si bien tardaran en impactar en el mercado (porque llevaran afios),
ayudaran a incrementar la oferta de manera significativa y por lo tanto también
tendra su impacto en precio (mas moderado). Uno de los principales retos a los
que se enfrenta el sector es la enorme heterogeneidad en la demanda de
vivienda entre las distintas zonas de Espafia, algo que se acentla con el paso de
los afios. Esto queda reflejado en que existe una fuerte concentracién de los
movimientos demograficos hacia los grandes nucleos urbanos, generando una
superpoblacidon creciente en los mismos, y una importante despoblacidn en
pueblos y ciudades secundarias. Por otro lado, es necesario adaptarse al cambio
de estilo de vida de los espafoles, que repercute directamente en un cambio de
demanda de los distintos tipos de vivienda.
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Por ejemplo, los jovenes de hoy no buscan el mismo tipo de vivienda que hace
cincuenta anos, lo que fomenta modelos alternativos como el Coliving, que estan
cobrando una especial importancia en la actualidad. Asimismo, conviene tener
presente que, a partir de 2030, el 30% de la poblacién va a tener mas de 65
afnos, mientras que hoy solo es el 20%, y esto también incide en una profunda
transformacién de las necesidades y demandas del sector, como la creacidon de
residencias o viviendas de “Senior Living”.

Debido al dificil acceso a la compra de vivienda para algunos colectivos (como los
jévenes), al cambio de habitos y al desplazamiento de la vivienda de obra nueva
fuera de la ciudad, el rol del alquiler se vuelve mas importante en el centro de la
misma. Es decir, el alquiler se convierte en la Unica opcién viable para aquellas
personas que, queriendo vivir en el centro, no pueden comprar una vivienda en
la zona.

>Para aprender, practicar. 4
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Solo cuentan los resultados



Tendencias 2020

gesvalt’



Mercado Residencial

Precios

Finalizamos 2019 manteniendo la tendencia ascendente de valores en el mercado residencial,
incrementdndose en entornos del 5% vy situdndose el valor unitario en 1.406 €/m? a nivel nacional. O lo
que es lo mismo, una vivienda media de 90 m?, alcanzaria un valor de 126.540 €.

A nivel autonédmico, solo son dos las comunidades auténomas con valores interanuales a la baja, siendo
estas Extremadura (-0,6%) y la Comunidad Valenciana (-0,5%); mientras que el resto han aumentado
sus precios respecto al mismo periodo del ano anterior. Cabe destacar los incrementos de Aragdn, que
aumenta un 7,9%, y el de Castilla y Ledn, con un 6,7%.

En el ranking de precios por comunidad auténoma, Baleares se posiciona como la comunidad con
valores mas altos, con un valor por metro cuadrado de 2.368 €/m2 La segunda posicion la ocupa
Madrid, con 2.244 €/m?; seguida por Pais Vasco, que se sitla a cierre de afio en un valor de 2.163 €/m>2.
La parte inferior del ranking la encabeza Extremadura, con un valor de 849 €/m?2, seguida por Castilla
la Mancha con 858 €/m?2, y por Murcia con 997 €/m?; siendo estas las Unicas comunidades con unitarios
inferiores al millar de euros por metro cuadrado.

En este ultimo periodo tenemos 36 provincias con variaciones interanuales positivas y 14 negativas.
destacan los incrementos de Avila y Huesca, cuyos unitarios aumentan un 8,7% y 8,6% respectivamente
respecto al mismo periodo del afo anterior. Las provincias que mas bajan son Soria, con una caida del
13,3%; y Salamanca, con una bajada del 9,7%.

En cuanto a capitales de provincia, no observamos cambios en las primeras posiciones del ranking de
valor unitario de venta. San Sebastian registra un ligero descenso respecto al trimestre anterior, con
un promedio de 3.769 €/m2. Barcelona aumenta levemente hasta los 3.475 €/m2 Madrid, a su vez,
disminuye sus precios llegando a los hasta los 3.070 €/m?, de la misma manera que Bilbao, llegando a
los 2.342 €/m?2. Por ultimo, Palma de Mallorca registra un precio unitario de 2.269 €/m?2.

Analizando los municipios de mas de 50.000 habitantes, el ranking de municipios lo encabeza Sant
Cugat del Vallés con 3.324 €/m?2, seguida por Getxo con 3.157 €/m?2. La tercera posicidon es para Pozuelo
de Alarcdn (3.138 €/m?), la cuarta para Castelldefels (3.084 €/m?). Cierra este ranking Majadahonda,
con un unitario de 2.827 €/m2
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Factores que contribuyen al crecimiento

Crecimiento sostenido, aunque desacelerando,
apoyado en la buena situacién macroecondémica.

Se mantiene la alta demanda vista en los ultimos afios.

Incremento de volumen de transacciones
por parte de inversores extranjeros.

Disminucioén del Stock de viviendas disponibles.

Escasez de vivienda de Obra Nueva.

;Ezzzi VIVIENDAS COMPRAVENTAS [ STOCK DE PROYECTOS '/_\ VALORES
4 INICIADAS Y DE VIVIENDAS : Bl viviENDAS VISADOS @ DE VENTA
T TERMINADAS

+9%/+12% -3% +0,26% +5%/+10% +5%

Tendencias

Durante todo afo hemos notado una tendencia creciente del peso del alquiler dentro del mercado
residencial espafol, con especial relevancia y dinamismo entre determinados colectivos y en areas
geograficas especificas (sobre todo, en Madrid y Barcelona). De hecho, este aflo hemos observado
un claro apetito por los proyectos de Build to Rent por parte de grandes fondos, Socimis o entidades
aseguradoras, que podrian conllevar unas cifras de inversion tres veces mayores a las de 2018 en estos

segmentos.

En las grandes ciudades, el incremento de la demanda, unido a una falta de stock en el mercado, ha

provocado una tension en los precios a la que es complicado poner una solucidn en un corto espacio
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de tiempo. A pesar del fuerte incremento del 19,3% del ahorro de las familias, la tasa de ahorro sigue
siendo muy baja, un 7,2% actualmente. Ante estos niveles minimos de ahorro, las opciones de obtener
una hipoteca son muy reducidas. Esto, sumado a la movilidad laboral de los jévenes, ha incrementado
la demanda de alquiler en Espana, asi como la competencia dentro de la misma, y la ha acercado a los
niveles europeos. A pesar de ello, la cuota de alquiler espafola se sitla en el 17,5%, todavia lejos del
33% europeo.

Se mantiene la escasez de suelo finalista en los principales nucleos urbanos espafioles. Esto estd
provocando que el poco suelo en el centro de estas localidades tenga un precio tan elevado que no
sea accesible para ningun proyecto de viviendas que no sea de lujo. Ante esta situacion, las promotoras
residenciales estdn realizando sus desarrollos fuera del centro urbano, y con ello, estd desplazando una
gran parte de la demanda de vivienda de obra nueva hacia estas zonas, donde los precios son mucho
mas accesibles. Este es un proceso que seguiremos viendo en los préximos afos, con una evolucion
horizontal de las ciudades al estilo de otras grandes urbes como Londres o Nueva York.

Por otro lado, como en el caso de Madrid, se abren nuevos desarrollos urbanisticos como Distrito
Castellana Norte o los proyectos de Sureste que, si bien tardaran en impactar en el mercado (porque
llevardn anos), ayudaran a incrementar la oferta de manera significativa y por lo tanto también tendra
su impacto en precio (mas moderado).

El probable que 2020 sea el aiio en el que el mercado
residencial alcance su madurez, tanto en venta como
en alquiler, provocando que los precios se estabilicen,
sobre todo, en aquellas zonas en las que los precios
estin mas tensionados. También veremos un incremento

en el numero de proyectos residenciales alternativos.




Retos

Uno de los principales retos a los que se enfrenta el sector es la enorme heterogeneidad en la demanda
de vivienda entre las distintas zonas de Espafa, algo que se acentua con el paso de los afos. Esto
queda reflejado en que existe una fuerte concentracion de los movimientos demograficos hacia los
grandes nucleos urbanos, generando una superpoblacién creciente en los mismos, y una importante
despoblaciéon en pueblos y ciudades secundarias.

Por otro lado, es necesario adaptarse al cambio de estilo de vida de los espafoles, que repercute
directamente en un cambio de demanda de los distintos tipos de vivienda. Por ejemplo, los jovenes de
hoy no buscan el mismo tipo de vivienda que hace cincuenta afos, lo que fomenta modelos alternativos
como el Coliving, que estdn cobrando una especial importancia en la actualidad. Asimismo, conviene
tener presente que, a partir de 2030, el 30% de la poblacién va a tener mas de 65 afos, mientras
que hoy solo es el 20%, y esto también incide en una profunda transformacion de las necesidades vy
demandas del sector, como la creacion de residencias o viviendas de “Senior Living”.

Debido al dificil acceso a la compra de vivienda para algunos colectivos (como los jovenes), al cambio
de habitos y al desplazamiento de la vivienda de obra nueva fuera de la ciudad, el rol del alquiler se
vuelve mas importante en el centro de la misma. Es decir, el alquiler se convierte en la Unica opcidon
viable para aquellas personas que, queriendo vivir en el centro, no pueden comprar una vivienda en la
zona.

Por este motivo, pensamos que el alquiler va a seguir jugando un papel fundamental en los préximos
meses y anos, aunque hay que esperar a ver si hay alguna nueva regulacién al respecto y coémo puede
afectar a este mercado.

La escasa oferta y el aumento
de la demanda han provocado un aumento
en los precios de las rentas de alquiler
en torno aun 3,5% en 2019 (9,6€/m2/mes).
La rentabilidad se encuentra en 5,5-6,5%.

VIVIENDAS EN ALQUILER.
m PRINCIPALES INDICADORES

R: 9,6 €/m?/mes
P:5,5%-6,5%




Mercado Retail

Precios

Comenzando por la capital, vemos como los valores de renta han aumentado levemente en las zonas
Prime, comparandolos con respecto a 2018. La calle Preciados continla siendo la calle mas cara de
Madrid, con unas rentas de 265 €/m2/mes. Podemos destacar también un ligero incremento en la calle
Serrano, mientras que la calle Fuencarral y la Gran Via se mantienen en los mismos niveles del ejercicio
anterior. Por su parte, Ortega y Gasset disminuye sus precios, situdndose en 190 €/m?/mes.

Una situacion parecida observamos en Barcelona, donde ejes como la Avenida Diagonal y la calle
Pelayo han mantenido los precios alcanzados en 2018. El resto de vias analizadas han incrementado
ligeramente sus precios, en entornos del 2%, manteniéndose Portal del Angel como la calle mas cara
del territorio nacional con 280 €/m?/mes.

Observamos ligeras caidas en las calles principales de Valencia y Palma, pero nunca por debajo del 5%.
En Mallorca, el Paseo del Borne sigue siendo la via la mas destacada con unas rentas de hasta 195 €/
m?/mes en las zonas mas exclusivas. Por ultimo, la ciudad de Valencia, presenta en la zona Prime de la
calle Coldn un precio de renta de 150 £€/m2/mes.

Mas estables se han comportado las rentas en Bilbao, donde se ha mantenido una renta Prime del
160 €/m?2/mes, en la zona principal de la Gran Via de D. Diego Lopez de Haro. Ademas, observamos
como se ha dado una pequeia centralizacidon de las grandes marcas hacia la primera mitad de ésta,
trasladando comercios tradicionalmente asentados en vias secundarias. Por ultimo, Malaga incrementa
ligeramente sus rentas, aumentando un 3% vy situdndose en 175 €/m2/mes, en la zona prime de la calle
del Marqués de Larios.
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El High Street supone casi dos tercios
del total de la inversion en retail en 2019,

situdandose en entornos cercanos a los
900 millones de euros.

Tendencias

Pese a que 2019 ha sido un afio récord en cuanto a volumen de inversion en el mercado inmobiliario, no
lo ha sido para el sector retail, que ha sufrido una caida del 54% respecto a 2018. La principal causa de
esta disminucion ha sido la escasez de operaciones de grandes centros comerciales. Aun asi, este afio
si gue hemos observado un gran volumen de operaciones de renovacion y rehabilitacion en centros
comerciales. El principal motor del segmento retail en cuanto a inversion en 2019 ha sido el High Street,
representando casi dos tercios del total y con un volumen en entornos de los 900 millones de euros.

La demanda de espacios comerciales ha seguido siendo muy fuerte en las principales capitales
espafolas durante este ejercicio, manteniendo los precios al alza en las mejores ubicaciones, sobre
todo en Madrid y Barcelona. Son estas zonas donde operadores tradicionales y nuevas incorporaciones
buscan ubicar sus mejores locales, combinando la experiencia de marca junto con las nuevas tendencias,
creando espacios tecnoldgicamente punteros y enfocados hacia la experiencia omnicanal. También
observamos como los retailers que nacieron en un ecosistema online presentan un enorme interés en
las zonas mas prime.

Por su parte, las ciudades secundarias siguen siendo una excelente opcién para los inversores, ya
que es donde pueden encontrar operaciones con retornos atractivos, pero manteniendo unos niveles
aceptables de seguridad y liquidez.

Aun con todo, debido a la gran transformacion actual de todo el mercado retail, los propietarios
también necesitan adaptarse. Empiezan a aparecer contratos que ofrecen posibilidades mas flexibles e
imaginativas, para incentivar a las marcas y asi reducir los periodos de desocupacion.
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Mercado Oficinas

Muy buenas perspectivas para el sector de oficinas en 2020. La inversion en 2019 ha superado
ampliamente a la de 2018, llegando a maximos histéricos y suponiendo en torno a un tercio del total de
la inversion inmobiliaria. Como viene siendo habitual, Madrid y Barcelona suponen la mayor parte del
volumen total de inversion. Para el préoximo ano, y a pesar de la incertidumbre politica, se espera que
el capital internacional continle muy activo en el sector, atraido por los datos actuales y las buenas
previsiones econémicas.

Los principales factores de influencia en los precios del Mercado de oficinas durante 2019 ha sido los
siguientes:

Escasez de oferta en las zonas Prime de las principales capitales.

Demanda cada vez mas exigente, en cuanto a calidad y tamafo de los espacios,
certificaciones medioambientales, edificios representativos, etc.

Competencia con otros modelos de negocio (Coworking), que, si bien aln en una
situacidn minoritaria, empieza a ganar fuerza en los principales mercados.

Los mercados de Madrid y Barcelona continuan liderando este sector, con altos niveles de absorcion,
y con una situacion claramente influenciada por la escasez, contando con tasas de disponibilidad
inferiores al 5%. Teniendo esto en cuenta, y a la espera de diversas operaciones que puedan poner
en carga nuevos edificios destinados a este sector, la prevision es que el precio de estos mercados
ascienda levemente durante 2020, mientras se mantiene en el resto de ciudades espaiolas.

Esperamos que la nueva oferta prevista para el préximo afo ayude a aliviar la escasez de disponibilidad
actual. A estos nuevos desarrollos tenemos que sumar las actuales y previstas operaciones de
rehabilitacion, que pondran en carga grandes superficies disponibles.
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El sector terciario se convierte
en el tipo de activo mas rentable
para invertir en nuestro Pais,
superando al retail y al residencial.




Mercado Logistico

La inversion en el sector logistico bate un nuevo record en 2019, con un volumen que supera los 1.700
millones de euros y un incremento del 30% frente a lo visto en 2018, lo que lo aproxima a otros sectores
como el hotelero. El crecimiento del comercio electréonico y los bajos tipos de interés han provocado
que, desde el punto de vista del inversor, se vea el suelo industrial como una oportunidad.

Es importante sefalar que aumentan las operaciones de volumen mas reducido, en el entorno de los
15 millones de euros, ya que suponen un menor riesgo para los inversores a la vez que ofrecen mejores
rentabilidades, entre el 6,5% vy el 7%.

Esta alta demanda de suelo logistico ha provocado un incremento del 30% en el precio de las rentas
en las zonas prime desde 2013, encontrdndose en la actualidad en entornos de 6,75 €/m?/mes en la
primera corona de Barcelona, y de 5,5 €/m2/mes en la de Madrid. Por su parte, y debido a la escasez
de producto de calidad, los mercados de Zaragoza, Sevilla y Malaga han crecido por debajo de las
expectativas.

Espaia tiene la oportunidad de convertirse en el centro de la logistica del sur de Europa, teniendo en
cuenta su ubicacion y las conexiones comerciales con el resto del mundo. Los Hubs de consolidacion
geograficos empiezan a ser imprescindibles a nivel global, y nuestra situacion es claramente ventajosa.

Por otra parte, es probable que en 2020 comencemos a observar un importante crecimiento de los
Micro-Hubs, pequefos centros logisticos ubicados en cada uno de los barrios de las ciudades, que
permitan que la distribucion de ultima milla pueda ser realizada en bicicleta o incluso a pie. Este tipo de
redes ya estan incluidas en las agendas de algunas ciudades, como el plan Madrid 360, presentado por
el ayuntamiento en septiembre y que lo contempla como una de las ideas de sostenibilidad a estudiar.
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Las previsiones de crecimiento del
sector logistico para el 2020 auguran
pequeiios crecimientos, en el entorno

de entre el 1% y el 2% en los mercados

de Madrid y Barcelona.




Fincas Rusticas

Para entender la situacion actual del precio de la tierra, se hace necesario mirar atras. Tras los
incrementos desmedidos del periodo de bonanza (1997-2010), que no respondian a la rentabilidad;
asistimos a un periodo de ajuste de precios (2010-2014) con caidas, mayoritarias, en el entorno del 2,5%
-3% interanual. Después de estas fluctuaciones, el precio de la tierra ha mantenido un comportamiento
erratico, aungue en 2019 hemos observado como el ajuste de valores en el mercado de fincas agrarias
se ha realizado casi en su totalidad. Aun asi, existen excepciones, como las tierras invernadas, algunos
citricos y las fincas recreativas/cinegéticas de algunas comunidades.

En 2019, los decrementos mas significativos se han dado en los precios de:

Cultivos intensivos de invernadero, cultivos bajo plastico y tierras aptas para
invernar. Las mayores caidas se han producido en las tierras de invernadero en
el Levante (entornos del -8%). Es probable que para el siguiente ejercicio esta
disminucion sea de -4% 6 -5%.

Platanera.

Frutales de productos tropicales (principalmente los ubicados en Granada y
Malaga).

Cultivos de citricos (Naranjo, y en menor medida limén y mandarino). En la
Comunidad Valenciana, se estima un ajuste a la baja de aproximadamente un 1,5% a
2% para 2020.

Frutos de secano en Castilla la Mancha, por sobreoferta; y tierras de vifia en
Cataluna, por pérdida de cuota de mercado del Cava.
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Por su parte, los mayores incrementos observados este afio los encontramos en:

Cultivo de olivar de secano, siendo el que mejor evolucion positiva ha tenido. Este
cultivo sigue manteniéndose atractivo, tanto para el agricultor nacional como para el
inversor extranjero.

Tierras de secano, principalmente de cereal. Es cierto que estas tierras partian con los
precios mas bajos, pero aun asi esperamos que esta tendencia se mantenga durante,
al menos, el proximo ano.

Paraddjicamente, y a nivel general, los aumentos se han dado en las tierras menos
fértiles y en las comunidades con menor PIB.

Segun datos oficiales, el sector agricola supone entreun 2%y un 3% del total del PIB de pais. El porcentaje
de poblacidn laboral dedicada a la agricultura solo supone el 4,4% del total de la poblacidén ocupada,
pero su variacion interanual (5,8%) es superior a la media. La renta promedio de los agricultores sigue
siendo inferior a la del resto de sectores.

Actualmente nos encontramos en una situacién de incertidumbre que supera cualquier escenario de
los ultimos seis anos, por lo que resulta muy dificil pronunciarse sobre la evolucién de precio a futuro.
Sin embargo, pensamos que solo se producirdn incrementos de valor en los proximos afos si se avanza
en dos sentidos:

Aumentar las rentabilidades. Se hacen necesarias inversiones en el sector encaminadas
a aumentar tanto la produccién como el valor de los productos obtenidos.

Avanzar en la introduccion y la ampliacion de areas de cultivo con mayor valor
anadido, que cumplan las nuevas necesidades que demanda la industria alimentaria
y el consumidor final. Es necesario fomentar politicas para aumentar la produccién
de cultivos ecoldgicos, sostenibles y de mayor valor nutricional; cuya demanda se ha
multiplicado en la ultima década.

Para poder acometer estos dos puntos, es imprescindible incluir riego en los cultivos. En la actualidad,
existen unas 3.991.000 ha de regadio, de las cuales, casi dos millones de ha son de riego por goteo.
Pese a las inversiones y mejoras incluidas en el Plan Nacional de Regadios iniciado en 2002, no se ha
puesto en marcha ningun otro Plan desde entonces, pese a los intentos del Ministerio de Agricultura,
por lo que la superficie de nuestros regadios es absolutamente insuficiente. Datos que justifican esta
afirmacion son las importaciones que realizamos de frutas y productos de huerta de Marruecos, de
lenteja de USA y Canada y Garbanzo de Turquia; importaciones que podrian minorarse ampliando y
mejorando nuestra superficie de regadio.
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Tendencias

Se percibe un cambio de tendencia, pasando de los ligeros incrementos en la casi totalidad de los cultivos
en los ultimos tres afos, a un periodo de mantenimiento e incluso de ligeras caidas. Las variaciones del
valor de la tierra oscilardn entre un -2% y un +2%, con caracter general, variando en funcion del tipo de
aprovechamiento y las distintas comunidades. Andalucia y la Comunidad Valenciana, que han sido las
gue mayores caidas han sufrido en los Ultimos afos, veran ligeros incrementos positivos.

El niumero de operaciones de compraventa ha sido minimo en 2019, y serd aun menor en 2020. La
mayor parte de los cambios de titularidad se producen en el ambito de la propia familia, por lo que no
se esperan plusvalias en el precio de las tierras.

En el medio vy largo plazo, las tierras agrarias acabardn ajustando su valor en la medida de sus
rentabilidades.

Los valores de las tierras de regadio (no invernadas) seguirdn su recuperacion. Segun datos de Fepex
y de la Direccion General de Aduanas, las exportaciones de frutas y hortalizas se han incrementado en
2019 un 9% en volumen y un 4% en precio (Datos a cierre del tercer trimestre).

Es necesario realizar una planificacion mas ajustada a la demanda del consumidor. Es improrrogable
implantar una nueva politica de regadios, de ambito nacional y que actue, al menos, sobre 600.000 ha
adicionales. Estos cambios no pueden limitarse al aumento de superficies, también a mayor eficiencia
técnica en el suministro del agua (riegos localizados). Sin embargo, las “tensiones” entre comunidades,
la inestabilidad politica y la obligada contencion del gasto publico, no hacen presagiar que este proyecto
se reactive en 2020.

Las inversiones extranjeras que realizaron sus primeras incursiones con operaciones de compraventa
proveniente de entidades financieras quedaran relegadas a casos muy puntuales.
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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
'
>Para aprender, practicar. 16

>Para ensefiar, dar soluciones.
>Para progresar, luchar.
Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados



inmolgx.com

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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