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DEBATES INMOBILIARIOS. LA [IMPORTANCIA DE LA
POSTVENTA EN LA PROMOCION INMOBILIARIA.

MARKETING INMOBILIARIO Y COMERCIALIZACION DE UNA
PROMOCION INMOBILIARIA

El Cluster de la Edificacién, a través de su Grupo de Trabajo (GT) “La importancia
de la postventa en la mejora de procesos” ha realizado un completo estudio para
sefialar las causas y soluciones de este alto niumero.

Para la realizacién de este estudio se han analizado los datos reales aportados
por 5 promotoras en 31 de sus promociones en toda Espafia, con un total de
2.000 viviendas analizadas y 70.000 incidencias registradas. El objetivo de este
grupo es mejorar los procesos con el cliente desde la fase de disefio para evitar
problemas en la fase de postventa. El criterio cuantitativo se fijé en 3 criterios
para seleccionar los grupos de incidencias donde centrar nuestros esfuerzos:
primero que la incidencia se repita en todas las viviendas de al menos 15
promociones, segundo que el nimero de incidencias sea similar en todas las
promociones (descartando valores muy elevados puntualmente que lo fijamos
con un valor de la desviacidon estandar menor que 100%) y tercero, que el
numero de incidencias por vivienda estuviera por debajo de la media de
incidencias (1,56). Posteriormente fijé criterios mas préximos a lo que el
comprador espera de nosotros cuando gestionamos la postventa. Por un lado,
valorar cada incidencia en funcién de como afecta al uso de la vivienda, haciendo
una clasificacién entre habitabilidad, estética y funcionalidad. Por otro, y esta es
mas dificil, valorar cada incidencia en funcién de cémo afecta a la satisfaccion del
comprador. ¢CoOmo? Hay que poner el foco no en el ndmero, sino en la
satisfaccion del comprador. Y centrar nuestros esfuerzos en estas incidencias, sin
olvidar, claro, las demas.

A pesar de que la reputacion de las empresas promotoras ha ido creciendo en los
ultimos afios, los clientes siguen senalando al “cumplimiento de los compromisos
adquiridos”, como la asignatura pendiente de las principales compafias del
sector. Pese a los avances en técnicas y procesos, la media de incidencias por
vivienda terminada es, a dia de hoy, de 35, una cifra muy alta segun los autores
del estudio realizado por el Grupo de Trabajo “La importancia de la postventa en
la mejora de procesos”, formado por asociados del Cluster de la Edificacion.

Tras mas de un afio de trabajo exhaustivo de recopilacion e interpretaciéon de
datos este informe sefala que es imprescindible innovar en el proceso de
postventa para aumentar la satisfaccion de los compradores de una vivienda. “El
proceso de compra de una vivienda supone un enorme esfuerzo e ilusidon por
parte de los compradores, pero también un tremendo riesgo en el desarrollo de
la promocion residencial. Debemos trabajar entre todos para que este largo
recorrido no termine con la insatisfaccion de los clientes por la falta de calidad en
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la ejecucion de la vivienda”, asegura Samuel Horche, moderador de este grupo y
director técnico de Libra Gestién de Proyectos.

Junto a él, han formado parte de este estudio Oscar Bailly-Baillere, director de
operaciones de Activitas, Inversién Inmobiliaria; Nadia Cano, directora Postventa
de Habitat Inmobiliaria y Gustavo Martinez, director de Calidad de Producto de
Aedas Home.

Para la elaboracion del proyecto del Cluster de la Edificacidn se han utilizado
datos reales de incidencias aportados por cinco promotoras sobre 31
promociones de distintas zonas de la geografia nacional. En total se recibieron y
clasificaron las 70.000 incidencias de las 2.000 viviendas estudiadas.

Los gremios que mas incidencias recogieron fueron los de albafiil, carpinteria de
aluminio, carpinteria de Madera/lacador, cocinas, electricista, fontanero, pintura
y tarima/rodapié. “Pero pese a estos resultados con estos criterios de
distribucién, creemos que el andlisis cuantitativo no da respuesta al motivo que
impulsé este estudio: mejorar la satisfaccion del comprador de la vivienda. Por lo
gue decidimos categorizarlas también en funcidon del grado de satisfaccién del
cliente”, asegura Horche.

Por un lado, el estudio valord cada incidencia en funcién de cdmo afectaba al uso
de la vivienda, haciendo una clasificacién entre habitabilidad, estética y
funcionalidad. Por otro, también se valoré cdmo afectaba al grado de satisfaccion
del comprador en base a la importancia de cada una de estas incidencias.

Bajo estos criterios se identificaron las incidencias que mas afectaron a los
compradores encabezadas por “puertas mal montadas (con excesiva holgura o
roce), cercos mal aplomados o con descuadres, falta de junquillos o con dafos,
defectos en manillas y tiradores, condenas que no cierran, defectos en sellados e
incluso, falta de colocacidn de barras en los armarios”, sefala el informe.

“Hay que poner el foco no en el niumero, sino en la satisfaccién del comprador. Y
centrar nuestros esfuerzos en estas incidencias, sin olvidar, claro, las demas”,
reflexiona el moderador del grupo de trabajo.

En una segunda fase de trabajo se continuaran categorizando los datos sobre
como impactan estos defectos o deficiencias en la satisfaccién del comprador,
buscando el origen de estas incidencias y sobre todo proponiendo mejoras
realistas para disminuir la aparicidon de estos problemas que tanto dafio hacen a
la experiencia del usuario y a la reputacién de los agentes del proceso de
promocion.

“Estas mejoras claramente no deben centrarse en resolver el problema cuando
aparece, sino en intervenir en el proceso desde la fase de proyecto, de obra y
especialmente en la transicién entre la entrega de la obra y el periodo inicial de
ocupacion y puesta en uso de la vivienda. El cliente post-covid es un cliente
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tecnoldgico, al que debemos atender de manera proactiva desde lo tecnoldgico,
la informacién y el conocimiento de sus necesidades”, finaliza Samuel Horche.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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Programa de Trabajo - FASE 1

RECOPILACION DE DATOS

5 promotoras asociadas al Cluster han facilitado los datos de postventa de 31 promociones

NORTE CENTRO COSTA SUR

4 Plurifamiliar | 13 Plurifamiliar| 6 Plurifamiliar | 4 Plurifamiliar| 27 Total, plurifamiliares

2 Unifamiliar 2 Unifamiliar | 4 Total, unifamiliares

31 Total, promociones

2.000 viviendas ~ Media de 35
70.000 incidencias Incidencias / vivienda
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| Programa de Trabajo - FASE 1

Q ANALISIS DE INFORMACION

Analisis de datos para evaluar las incidencias en base a 3 criterios

Comunes en todas las viviendas
de al menos 15 promociones

NUmero Desviacion

todas las promociones con incidencia | (baja dispersion)

Media INC/VIV inferior a la >15 <100% > media total
media

e N° de incidencias similar en Promociones estandar
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Programa de Trabajo - FASE 1

DISCRIMINAR Y

CATEGORIZAR

Clasificacion de los datos en base al analisis
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Programa de Trabajo - FASE 2
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FASE DE PROYECTO

Aportar soluciones desde el Proyecto Basico

Es necesario establecer 3

fases de actuacion para FASE DE OBRA

obtener propuestas de mejora

en el proceso de postventa v Mejora Plan Control de Calidad

v’ Legalizacion y pruebas Instalaciones
v’ Listados de Preventa ejecutados

FASE OBRA/POSTVENTA

Vision de cliente previa entrega de viviendas
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[E’Eﬂ Intervenir en el proceso desde la fase de Proyecto

q Centrarse en los oficios con mayor indice de incidencias

X’ Gestionar incidencias graves antes de la entrega de las viviendas

E)\ Potenciar el uso de la tecnologia en la gestion de incidencias y
* relacion con el cliente
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INTRODUCCION

En septiembre de 2021 se pone en marcha dentro del Cluster de la Edificacion, el Grupo de
Trabajo “La importancia de la postventa en la mejora de procesos”, con el objetivo de mejorar
como se hace la postventa en las promociones residenciales.

Segun el informe “La reputacion de las empresas promotoras”, elaborado en el Salén Inmobiliario
Internacional de Madrid (Sima), SimaPro e Inmobiliarios Solidarios en el afio 2021, el Indicador
Global de Reputacién es de 5,6 puntos. En este informe se sefialan la confianza, la transparencia,
la honestidad, la responsabilidad y la profesionalidad como los principales indicadores de
reputacion.

Confianza (Son empresas en las que se puede confiar).
Transparencia (Explican a sus clientes lo bueno y lo malo del producto
ofertado, sin ocultar detalles de importancia).

+ Honestidad (Son empresas que cumplen los compromisos adquiridos

2 0 2" 5 6 con sus clientes y si se producen incidencias, las asumen y resuelven).
, + Responsabilidad (Son empresas respetuosas con la sociedad, sus traba-
&

Jadores y el medio ambiente, y participan de acciones solidarias).

?c) Profesionalidad (Son empresas profesionales, que conocen el servicio
que prestan y que saben ejecutario correctamente).

A pesar de que el Indicador global de Reputacién ha ido creciendo en los ultimos afios, la
honestidad, entendiendo la misma como el cumplimiento de los compromisos adquiridos con las
empresas y si se producen incidencias, las asumen y resuelven, sigue siendo el Talén de Aquiles
de la reputacion del sector.

Desde este grupo del Cluster, tenemos ese propdsito compartido, innovar en el proceso de
postventa para aumentar la satisfaccion de los compradores de vivienda. Consideramos
que después del tremendo esfuerzo y riesgo que supone el desarrollo de una promocion
residencial y las ilusiones que ponen nuestros clientes en su vivienda, se producen
insatisfacciones de mayor o menor intensidad por la calidad final en la ejecucion de la vivienda.

MEJORA _ MEJORA
=|SATISFACCION |=| REPUTACION
COMPRADOR SECTOR

MEJORA
POSTVENTA
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¢ QUIENES SOMOS?

Formamaos parte del grupo en este momento y por orden de antigliedad las empresas promotoras
LIBRA GESTION DE PROYECTOS, ACTIVITAS INVERSION INMOBILIARIA, HABITAT
INMOBILIARIA y AEDAS HOMES, un equipo de profesionales con amplia experiencia en el
sector inmobiliario y especificamente en la Postventa.

&

Modera: Oscar Bailly-Bailliere Nadia Cano Ballesteros Gustavo Martinez
Samuel Horche DIRECTOR DE DIRECTORA POSTVENTA DIRECTOR DE CALIDAD
DIRECTOR TECNICO PROMOCIONES DE PRODUCTO
A I
A A . AEDAS
CTIVITA habitat HOMES
GESTION DE PROYECTOS INVERSION INMOBILIARIA inmobiliaria I

PROGRAMA DE TRABAJO

Nos reunimos quincenalmente y de manera colaborativa vamos avanzando en el plan de trabajo
gue nos hemos propuesto hasta generar un documento recopilatorio del trabajo realizado que
pueda ser distribuido entre los CEOs de las promotoras, y distintos agentes del proceso promotor
como Constructoras, Direcciones Facultativas, Proyectistas, Subcontratas y Fabricantes de
productos.

Nuestro plan de trabajo tiene 2 fases diferenciadas, una primera centrada en el andlisis de la
situacion actual del proceso de postventa y una segunda fase de blusqueda de cambios y
mejoras. El objetivo principal de este programa es la elaboracion de un informe que aglutina todos
esos datos.

gl CLUSTER
DE LA EDIFICACION
e FASE 1 N [ FAsE2 )
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PROCESO DE
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FASE 1

RECOPILACION DE DATOS

Desde un principio en el Grupo se ha hablado con claridad sobre la postventa, y guiados por este
interés en conocer la situacion actual, se solicitaron datos reales de incidencias de varias
promociones a nivel nacional. Con _generosidad y de manera andénima, 5 promotoras
aportaron datos de 31 promociones con diferentes ubicaciones (Norte, Centro, Costa y

Sur).

‘ NORTE ‘ CENTRO COSTA ‘ SUR
4 Plurifamiliar | 13 Plurifamiliar| 6 Plurifamiliar | 4 Plurifamiliar| 27 Total, plurifamiliares

2 Unifamiliar 2 Unifamiliar | 4 Total, unifamiliares

31 Total, promociones

Los datos recopilados parecen mas que suficientes para conocer cual es la situacion de las
incidencias de las promociones residenciales en Espafa: 2.000 viviendas y 70.000 incidencias.

Como dato a conocer, el numero medio de incidencias por vivienda es 35.

Los datos se han recopilado organizados en 26 gremios de los que habitualmente se consideran
en el sector para gestionar la postventa, como Carpinteria de Aluminio, Electricista, Fontanero,
Solados y Alicatados, etc.

Hemos llegado a la conclusion de que todos tenemos las mismas incidencias, y que para
poder analizar los datos debemos categorizarlos en funcidn de la satisfaccion del cliente.

Desarrollo gremios por defectos habituales
- |/'
Asignacién impacto
(habitabilidad, estético, funcional)
40

Asignacién impacto en SATISFACCION COMPRADOR
(alto, medio, bajo)
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ANALISIS DE DATOS
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DE LA EDIFICACION

Una vez recibidos los datos, procedimos a su analisis para determinar cuales eran los mas
importantes y asi centrar nuestro trabajo de andlisis y propuesta de mejoras en estos grupos de

incidencias.

Inicialmente pensamos que laimportancia era funcién del numero, de lo cuantitativo.

Por ello, establecimos 3 criterios para seleccionar los grupos de incidencias donde centrar
nuestros esfuerzos: primero que la incidencia se repita en todas las viviendas de al menos 15
promociones, segundo que el numero de incidencias sea similar en todas las promociones
(descartando valores muy elevados puntualmente que lo fijamos con un valor de la desviacién
estandar menor que 100%) y tercero, que el nUmero de incidencias por vivienda estuviera por

debajo de la media de incidencias (1,56).

Incidencias/N° viviendas en viviendas

B 11V Oficio Media
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Con estos criterios de discriminacion, los gremios seleccionados fueron Albafil, Carpinteria
de Aluminio, Carpinteria de Madera/Lacador, Cocinas, Electricista, Fontanero, Pintura y

Tarima/Rodapié.
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NUMERO DE INCIDENCIAS Promociones | Desviacién esténdar | Media
Albafil 82,53% 5,52
Carpinteriade Auminio  (NENGIGNNN 2993% | 346
Carpinteria de Madera y Lacador weo% | adS
é'ocni'né-s A ..52...62% B s
Electricista 6604% - 2,00
Fontanero “59,“84;56 ----2,-;23---
Pintura 56,53% 5,49
Tarima y rodapie 55,13% 2,]0

1,56

Pero, durante este proceso cuantitativo, volviamos a caer en uno de los problemas crénicos en
como se gestiona la vivienda. Centramos nuestros esfuerzos en el nimero, en lo técnico, cuando
nuestra razon de hacer este trabajo era mejorar la satisfaccién del comprador de la
vivienda.

El proceso de reflexion nos llevé a establecer criterios méas préximos a lo que el comprador espera
de nosotros cuando gestionamos la postventa. Por un lado, valorar cada incidencia en funcion
de como afecta al uso de la vivienda, haciendo una clasificacion entre habitabilidad, estética y
funcionalidad. Por otro, y esta es mas dificil, valorar cada incidencia en funciéon de cémo afecta
a la satisfaccion del comprador. ¢, Como? En funcién de nuestra experiencia.

Al aplicar estos criterios de valoracion de las incidencias se producen resultados sorprendentes,
como por ejemplo que la Carpinteria de Madera pase la incidencia de mayor importancia a tener
una importancia media.
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Tipo de incidencia

Carpinteria de Madera y Lacador

M Incfviv

Tipo de impacto

Mivel de insastisfaccion

Dafios estéticos (manchaos, arafiazos, picotazos, golpes) Estético Bajo
Tapajuntas Estético Bajo
Cercos (mol aplomados, descuadres) Estético Medio
Puertas maol montadas (excesiva holgura o roce suelo) Habitabilidad Alte
Junguillos (foltan o con dafios) Estético Medio
Manillas, tiradores (defectos, manchas, dxida) Estético Medio
Condenas que no cierran Habitabilidad Medio
Falta de colocacién de barra de colgor en armarios Funcicnalidad Medio
Defectos en sellados Estétice Medio
Defectos de lacado Estético Bajo
Cambios de tonolidad Estético Bajo

Es decir, hay que poner el foco no en el niamero, sino en la satisfaccion del

las demas.

comprador. Y centrar nuestros esfuerzos en estas incidencias, sin olvidar, claro,
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FASE 2

Para poder sacar propuestas de mejora hemos planteado 3 fases diferenciadas en las que
trabajar paralelamente:

e FASE DE PROYECTO. La postventa nace en las primeras lineas del proyecto basico,
aunque no parezca obvio. Aportar soluciones en esta fase del proyecto, nos ahorraran
auténticos quebraderos de cabeza a los promotores en el futuro.

e FASE DE OBRA. Consideramos que es fundamental mejorar el plan de control de calidad
de ejecucion y dar relevancia a la legalizaciéon de las instalaciones con sus protocolos y
pruebas finales realizadas correctamente finales.

Ademas, implementar unos listados previos de preventa exhaustivos y velar para que se
ejecuten en un alto porcentaje, reduciran enormemente el numero de incidencias final.

e TRANSITO ENTRE OBRA Y POSTVENTA. Debemos adelantarnos y ver las obras con
“ojos del cliente antes de que llegue el cliente”.
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ACTUALIDAD DEL EQUIPO

Recientemente hemos estado centrados en una recopilacion del trabajo realizado hasta la
fecha la clal presentamos en el REBUILD 2022 y, posteriormente en Capital Radio
(Business).

HREBUILD RN

=

| B TRANSFORH IDO LA EDIFIC

4 REBUILD "™

REBUILD R @
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En las pr6ximas semanas continuaremos categorizando los datos sobre cémo impactan en
la satisfaccion del comprador, buscando el origen de estas incidencias y sobre todo
proponiendo mejoras realistas para disminuir la aparicién de estos problemas que tanto
dafio hacen a la experiencia del usuario y a la reputacion de los agentes del proceso de
promocion.

Estas mejoras claramente no deben centrarse en resolver el problema cuando aparece, sino
en intervenir en el proceso desde la fase de proyecto, de obra y especialmente en la
transicion entre la entrega de la obra y el periodo inicial de ocupacién y puesta en uso de
la vivienda.

Nunca debemos olvidar el caracter manual de la construccion, se gestionan de manera adecuada
en tiempo y forma.

El cliente post-covid es un cliente tecnoldgico, al que debemos atender de manera proactiva
desde lo tecnoldgico, la informacién y el conocimiento de sus necesidades.
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PARTE PRIMERA

Comercializacién de una promocion inmobiliaria

Y. V. V. Y. Y%WWYVY.Y.V.V,

Capitulo 1. ¢En qué consiste la comercializacion de una
promocion inmobiliaria?

1. La comercializacion, la etapa mas importante de una promocion
inmobiliaria

>Para aprender, practicar. ﬂ 9
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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La venta de bienes/productos es el paso crucial que determinara el éxito o no de
un proyecto y una empresa.

> En la promocidon inmobiliaria residencial, esta etapa se denomina
"comercializaciéon".

Representa una cuestién esencial tanto para el promotor como para los
compradores.

» En este sentido, el marketing es uno de los principales componentes de
riesgo de una promocién inmobiliaria

La comercializacidon es la etapa mas importante de una promocién inmobiliaria
para el promotor.

> Esto juega un papel decisivo en el éxito y la continuidad del proyecto.

En la practica, es durante la fase de comercializacién cuando el promotor
comienza a tomar contacto con los prospectos.

Se ponen en marcha varias estrategias de comunicacidon, generalmente varios
meses antes de obtener la licencia de obras.

En efecto, este paso tendra un lugar preponderante en el éxito de su proyecto.

Es decir, es aqui donde el promotor inmobiliario sabrd si su proyecto sera
rentable o no.

Es también en el momento de esta comercializacion que el promotor descubrira
si los estudios de mercado realizados en la fase inicial han sido efectivos.

» Es saber satisfacer las necesidades de una parte muy concreta de la
poblacion.

Asi, la comercializacién de una promocion inmobiliaria comienza con la creacién
de la imagen.

» Durante esta etapa, se trata de lograr establecer contacto con los clientes
potenciales y transmitir una imagen positiva para que los futuros clientes
se aferren al producto inmobiliario ofrecido.

El promotor inmobiliario tiene algunas opciones para comercializar su programa
inmobiliario.



