
El cambio en la estrategia
comercial de las empresas in-
mobiliarias responde a la mo-
dificación de las condiciones y
expectativas de demanda, es-
pecialmente en lo referente al
mercado residencial. El ritmo
de ventas de viviendas se está
ralentizando y actualmente las
empresas tardan un mayor
plazo en poder vender sus pro-
mociones. Hasta hace poco
tiempo nos encontrábamos
con una situación de exceso
de demanda, que provocaba
que las promociones se ven-
dieran mayoritariamente sobre
plano, y que el principal es-
fuerzo en el proceso de com-
pra recayera en el comprador,
que era quien se acercaba al
vendedor. Actualmente existe
una oferta más ajustada a la
demanda y una mayor compe-

tencia, por lo que progresiva-
mente los flujos de dirección
en el proceso de compra están
modificándose, y el vendedor
(promotor inmobiliario) está
comenzando a dirigirse al
comprador, mediante la reali-
zación de intensas y variadas
políticas de comercialización. 

En este escenario, la comer-
cialización se constituye para
una empresa como un factor
competitivo estratégico y un
elemento de diferenciación
respecto a otras compañías.
En el estudio de las estrate-
gias comerciales de las com-
pañías nos centraremos en el
análisis de tres elementos
principales de las mismas, que
estimamos que constituyen
los principales bloques de ac-
tuación en este área:
● La diversificación de cana-

les de venta o estrategia
multicanal

● La imagen de marca, y su
vinculación con la inversión
en publicidad

● El servicio al cliente

CANALES DE VENTA:
HACIA UNA ESTRATEGIA
MULTICANAL

Una de las estrategias co-
merciales más importantes
que han desarrollado las com-
pañías inmobiliarias en los últi-
mos años ha sido la diversifi-
cación de sus canales de ven-
ta. Como se ha comentado, ac-
tualmente existe una deman-
da más ajustada a la oferta,
que aumenta la competencia
entre las inmobiliarias y exige
a las mismas ampliar los me-
canismos de acercamiento al
comprador final de la vivienda.

La mayor parte de grandes
empresas del sector utilizan
actualmente más de un canal
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La comercialización constituye una de las áreas estratégicas de las empresas inmobiliarias que

mayor transformación está experimentando en los últimos tiempos, y que previsiblemente se

configurará como elemento clave en la evolución del negocio de las compañías en próximos ejer-

cicios. Tradicionalmente, conceptos como la marca, la publicidad o los canales de venta consti-

tuían factores de análisis secundarios dentro de la estrategia general de la mayor parte de las

inmobiliarias, que priorizaban otras áreas de decisión, como la definición de líneas de negocio o

la política financiera. Actualmente, casi todas las compañías del sector coinciden en señalar al

área comercial como uno de los principales impulsores futuros del crecimiento de la empresa.
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de venta, y combinan políticas
de externalización de la comer-
cialización con el desarrollo de
canales propios gestionados
por las compañías. Los princi-
pales canales de venta que se
distinguen actualmente en el
mercado inmobiliario son los
siguientes:

Establecimientos de ven-
ta propios (oficinas comer-
ciales): este canal permite
mantener el contacto directo
con compradores, conocer con
mayor detalle sus necesidades
y ofrecer servicios comple-
mentarios. El desarrollo de
tiendas propias aumenta la es-
tructura de costes fijos de la
compañía, pero facilita un con-
trol interno del proceso de co-
mercialización y un mayor
acompasamiento y coordina-
ción entre los ritmos de pro-
ducción y de venta.

Son numerosas las empre-
sas que poseen oficinas de
venta propias, como Fadesa,
con cerca de 50 puntos en Es-
paña, Lar, con su primera ofici-
na multiproducto abierta en
2004, Urbis, con delegaciones
comerciales territoriales, o Fe-
rrovial, que, además de su red

Don Piso, ha desarrollado un
nuevo concepto de venta con
las  “oficinas multicasa” (loca-
les modernos, situados en el
centro de  la ciudad, que ofre-
cen información de promocio-
nes, visitas a pisos piloto y que
cuentan con una serie de ser-
vicios añadidos para los clien-
tes –restauración, parking, sa-
las de juegos, etc.-). 

Dentro de los estableci-
mientos propios pueden consi-
derarse los puntos de venta
(“casetas”) situados en la mis-
ma ubicación de las promocio-
nes. La mayor parte de compa-
ñías posee este tipo de esta-
blecimientos en sus promocio-
nes, pues permite informar y
captar al cliente de manera di-
recta en la localización del pro-
ducto.

Internet y venta telefóni-
ca: el sector inmobiliario está
utilizando las tecnologías de la
información como una impor-
tante herramienta de pre-ven-
ta. El número de usuarios de
Internet que buscan piso a tra-
vés de la red está creciendo en
los últimos años a tasas signi-
ficativamente altas, y la mayor
parte de compañías se han

posicionado en este canal, a
través de dos grandes estrate-
gias, en muchos casos com-
plementarias:
● Incorporación de la oferta

de productos en la propia
página web corporativa, que
permite a los clientes con-
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▼ CLAVES
● Los clientes de las inmobiliarias, aunque siguen si-

tuando las variables precio y localización como facto-
res decisivos de compra, comienzan a incorporar en
su decisión factores de calidad, tanto del producto
como del servicio. En este sentido, la imagen de
marca se configura como un elemento competitivo
estratégico.

● Una de las estrategias comerciales más importantes
que han desarrollado las compañías inmobiliarias en
los últimos años ha sido la diversificación de sus ca-
nales de venta, siguiendo una estrategia multicanal,
empleando tanto canales tradicionales (delegaciones
y franquicias) como innovadores (Internet y grandes
superficies de distribución).

● Una de las fuentes de diferenciación entre las inmo-
biliarias es la prestación de servicios de mayor valor
añadido a lo largo de todo el proceso de compra
(servicios pre-venta y post-venta).

● Las compañías han intensificado en los últimos años
su estrategia de inversión en publicidad, posicionán-
dose en distintos soportes, con el fin de reforzar su
imagen de marca.



sultar las promociones dis-
ponibles de la compañía, y a
ésta iniciar los contactos
con el potencial comprador.

● Anuncio de los productos de
la compañía en portales in-
mobiliarios externos, que es-

tán teniendo un éxito relativa-
mente importante entre los
internautas. Algunos de los
principales portales inmobi-
liarios son Expocasa, Idealista
o Fotocasa.
Además de Internet, numero-

sas empresas utilizan “call cen-
ters” telefónicos, para informar
sobre sus promociones e iniciar
las fases preliminares de venta.

Agencias y franquicias:
aunque las tiendas franquicia-
das están orientadas en gran
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GRÁFICO 5.1 -
FRANQUICIAS INMOBILIARIAS

Fuente: Tormo & Asociados
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ESQUEMA 5.1 - 
CANALES DE VENTA INMOBILIARIOS

Tradicionalmente, la marca no era un factor competitivo estraté-

gico en el mercado inmobiliario, pues no existía una importante

diferenciación de producto entre las empresas. El precio y la ubica-

ción constituían los factores casi únicos de decisión en la adquisi-

ción de una vivienda, con independencia de quién fuera la compa-

ñía promotora. Sin embargo, actualmente el escenario se ha modifi-

cado, y las empresas se encuentran con clientes que, aunque si-

guen situando las variables precio y localización como factores deci-

sivos, comienzan a incorporar en su decisión factores de calidad,

tanto del producto como del servicio. La calidad del producto se re-

laciona fundamentalmente con la de la construcción, y la del servi-

cio con una serie de parámetros que se evalúan en el siguiente epí-

grafe.

En este contexto de búsqueda de calidad, la marca de la empresas

se configura como una variable decisiva, pues puede constituir en sí

misma un sinónimo de calidad. La marca de una empresa refleja la

experiencia y trayectoria de una compañía, así como la calidad de

su cartera de productos. Las políticas tendentes a reforzar la ima-

gen de marca detectadas en el sector inmobiliario han sido muy va-

riadas, destacando, entre otras, el aumento de la inversión en publi-

cidad, la especialización en segmentos de mercado concretos, la

implantación de “sellos de calidad” en el proceso de construcción,

la salida al mercado bursátil, la unificación de los criterios y proce-

sos de promoción, la realización de acciones de responsabilidad

corporativa, la prestación de servicios integrales al cliente, la agru-

pación de las sociedades del grupo en una única enseña o la reali-

zación de promociones a medida.

En el “Barómetro” las empresas consideraban que el principal fac-

tor que debe impulsar el reforzamiento de la imagen de marca es el

aumento de la profesionalidad del sector, si bien a todos los facto-

res presentados se les otorga una importancia similar. (Gráfico 5.3.)

Empresas como Anida, la filial inmobiliaria del BBVA, el Grupo Lar, Re-

yal o Avantis (Gedeco) constituyen ejemplos de compañías que re-
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Fuente: “Barómetro” 

La imagen de marca y la publicidad



parte a la intermediación en el
mercado secundario, también
existen compañías inmobiliarias
que utilizan este canal para
anunciar sus promociones nue-
vas. Con ello externalizan la co-
mercialización de sus produc-
tos, lo que les permite reducir la
estructura de costes fijos. En el
sector de franquicias inmobilia-
rias en España conviven nume-
rosas pequeñas agencias loca-
les o regionales con grandes
franquicias como Tecnocasa, Al-
fa Inmobiliaria, Don Piso, MC
Agencia Inmobiliaria o Expofin-
ques. El número de franquicias
inmobiliarias en España ha cre-
cido notablemente desde el año
2003, tanto en número de esta-
blecimientos como de redes
(Gráfico 5.1.). Además, se está
produciendo un proceso de pro-
fesionalización en el sector, in-

corporando a sus servicios de
intermediación otros de índole
financiera o jurídica. La alta ato-
mización del sector puede in-
centivar un fuerte proceso de
concentración en próximos
años.

Aunque las franquicias sue-
len ser externas a las empresas
inmobiliarias, existen algunas
compañías que poseen su pro-
pia red de franquicias, como
Ferrovial, con Don Piso, o Par-
quesol, con Punto Inmobiliario.

Dentro de este canal se pue-
den encuadrar también las co-
mercializadoras extranjeras.
Estas agencias extranjeras son
empleadas por las empresas
españolas como mecanismo
de captación de compradores
extranjeros de segunda resi-
dencia, normalmente ubicada
en la costa. Con ellas los pro-

motores nacionales acceden a
mercados muy competitivos, en
los que el desarrollo de canales
propios resulta complejo y cos-
toso. Las estrategias con las co-
mercializadoras extranjeras va-
rían entre la firma de acuerdos
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cientemente han desarrollado políticas de impulso y reforzamiento de

sus respectivas marcas.

La publicidad constituye una de las políticas tradicionales empleadas

por las empresas para mejorar el conocimiento de la marca de las

compañías. En el caso de las compañía inmobiliarias los medios pu-

blicitarios son variados: prensa y revistas, publicaciones propias, esca-

parates, vallas y carteles, buzoneo o Internet. Especialmente relevante

en los últimos años para las inmobiliarias españolas está resultando

la publicidad on-line, que en general permite una relación difusión-

coste más favorable que la tradicional, así como una actualización

más continua.

Dentro de la publicidad on-line, se distinguen los siguientes tipos de

actuación:
● Web corporativa propia: todas las empresas más representativas

del sector cuentan con su página web, y muchas de ellas con una

división específica encargada de la actualización sistemática, como

Hercesa, Fadesa, Colonial, Urbis, Parquesol, Metrovacesa, Agofer,

Vallehermoso, Ferrovial, Larcovi, Lar o Detinsa. Muchas de estas

páginas funcionan como “web-catálogos”, donde se pueden consul-

tar con detalle la cartera de promociones de las empresas.
● Páginas web específicas para cada promoción
● Publicidad en portales inmobiliarios especializados, donde el perfil

de los usuarios coincide con el público objetivo de las empresas.
● Publicidad en buscadores, esto es, publicidad con formato de “en-

laces promocionados”, y en otras páginas con elevado número de

visitas, como pueden ser las ediciones digitales de los periódicos.

El “Barómetro” muestra que la publicidad en vallas y carteles, funda-

mentalmente en la propia ubicación de la promoción, continúa siendo

un medio fundamental para las compañías, si bien la publicidad on-li-

ne, especialmente la web corporativa, se configura como un medio

muy relevante, con una valoración tan elevada como la de las vallas.

La publicidad en prensa y revistas también se configura como un me-

dio tradicional importante. (Gráfico 5.4.)
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puntuales para determinadas
promociones, el establecimien-
to de alianzas recurrentes o in-
cluso la adquisición de la co-
mercializadora por parte del
promotor.

Grandes distribuidores: la
incorporación de las grandes
cadenas comerciales como dis-
tribuidoras de productos inmo-
biliarios es un fenómeno muy
reciente en el mercado espa-
ñol. El potencial de este canal
es importante para las inmobi-
liarias, pues les permite acce-
der a un público objetivo signifi-
cativamente elevado, si bien
aún existe un desconocimiento
por parte del cliente sobre la
oferta de productos inmobilia-
rios en este tipo de estableci-
mientos.

El Corte Inglés, Carrefour o
Eroski son algunas de las prin-
cipales cadenas que han des-
arrollado puntos de venta inmo-
biliarios en sus centros, y entre
las inmobiliarias que utilizan
este canal destacan Lar, Ferro-
vial, Nozar, Grupo Pinar, Balles-
ter, Torreblanca, Urbis y Oncisa.

Según la información extraí-
da del “Barómetro”, actualmen-
te las compañías priorizan sus
canales propios frente a los aje-
nos. Este comportamiento es
más acusado cuanto menor es
el tamaño de la empresa, en el
sentido de que las empresas
grandes poseen una estructura
de comercialización más equili-
brada entre canales propios y
ajenos, mientras que en las pe-
queñas la importancia de los
canales propios es notable-
mente mayor. (Gráfico 5.2.)

La explicación al predominio
de los canales propios en las
empresas pequeñas puede ser
que la mayor parte carecen de
los recursos necesarios para
desarrollar una estrategia de di-
versificación de canales, y la
venta la realizan fundamental-

mente a través de los puntos
de vista situados en las propias
promociones. Por el contrario,
las empresas de mayor tamaño
sí realizan una estrategia multi-
canal, combinando la comer-
cialización interna y la externa.

El “Barómetro” muestra que

el canal de comercialización
propio que continúa siendo el
más relevante en las estrate-
gias de las compañías es el
punto de venta directo en el lu-
gar  de la promoción, mientras
que dentro de los canales aje-
nos es la venta por Internet. ●a
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Como se ha puesto

de manifiesto en

epígrafes anteriores, el

cliente inmobiliario resul-

ta ahora más exigente, y

además del precio y ubi-

cación de la vivienda, ha

comenzado a valorar la

prestación de servicios

adicionales por parte de

las compañías. En un en-

torno de mayor compe-

tencia entre las inmobi-

liarias la prestación de

servicios de mayor valor

añadido se configura como un factor competitivo diferencial entre las compañías.

A continuación se presenta un gráfico de la cadena de servicios añadidos al cliente:

Los servicios pueden dividirse en tres grandes grupos, en función de la fase del proceso de compra:
● Servicios pre-venta: el objeto de estos servicios es ayudar al cliente en la toma de su decisión definitiva

de compra, por lo que en esta gama se incluyen aspectos como la atención personalizada en los pun-

tos de venta, la realización de visitas a medida, el asesoramiento sobre la financiación (hipoteca) en la

adquisición, la asistencia jurídica en determinados trámites, etc.
● Servicios durante el período de construcción: ese tipo de servicios está vinculado, por un lado, con la

calidad del producto y, por otro, con el flujo de información entre el promotor y el comprador. El objeto

es garantizar un producto final de calidad, para lo cual las compañías desarrollan procesos de project

management y de supervisión de la calidad de ejecución de las obras (internamente o a través de es-

pecialistas externos). Además, se está tendiendo a intentar personalizar al máximo el tratamiento con

el cliente en esta fase, atendiendo sus demandas, informando sobre la evolución de la promoción y re-

solviendo las incidencias que puedan surgir.
● Servicios post-venta: tradicionalmente la relación entre promotor y comprador finalizaba prácticamente

con la entrega de llaves, pero progresivamente este grupo está adoptando una mayor importancia co-

mo elemento diferenciador entre empresas. Aquí se encuadran servicios como la agilización de las po-

sibles reparaciones posteriores a la finalización de la obra, la creación de departamentos de atención

personalizada para la resolución de incidencias durante los meses posteriores a la entrega o la realiza-

ción de actuaciones adicionales en las viviendas (decoración, tecnología, mantenimiento, contratación

de suministros, limpieza, etc.).

El número de empresas que incluyen, en mayor o menor grado, algunos de los servicios comentados, ha

crecido notablemente en los últimos años. Compañías como Hercesa, Nozar o Lar Crea, por ejemplo, han

intensificado su política de servicios, con líneas de atención personalizadas a los clientes y seguimiento

del proceso de construcción desde el inicio al fin de las obras.

PRE -VENTA CONSTRUCCIÓN POST- VENTA

Atención personalizada

Asistencia jurídica

Asesoramiento financiero

Visitas a medida

Supervisión obras

Project management

Información avance obras

Gestión incidencias

Gestión incidencias

Reparaciones

Servicios adicionales 

(decoración, suministros, 

mantenimiento...)

ESQUEMA 5.2 - 
CADENA DE SERVICIOS INMOBILIARIOS

Servicio al cliente


