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¿QUÉ APRENDERÁ? 
  

  
 
Lo que aprenderá con la Guía Práctica de "MEDICIÓN DEL MARKETING 
INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD A LA VENTA (GA4 + CRM)": 

 
 Definir un embudo inmobiliario end-to-end con KPIs estándar desde 

impresiones hasta venta. 
 Alinear objetivos de negocio con un árbol de KPIs y reglas de decisión para 

invertir con criterio. 

 Calcular y controlar el coste de captación, el coste de venta y el CAC 
incluyendo el equipo comercial. 

 Diseñar un customer journey medible por tipología de producto y por 
canal, digital y presencial. 

 Estructurar campañas y plan de medios con trazabilidad operativa 

mediante nomenclatura y UTMs. 
 Configurar GA4 para inmobiliario con eventos útiles, conversiones sin inflar 

y audiencias accionables. 
 Implementar Google Tag Manager y data layer para un etiquetado robusto 

y sostenible. 

 Reconciliar datos entre GA4, plataformas publicitarias y CRM para evitar 
discrepancias y sesgos. 

 Integrar GA4 + CRM para medir conversiones offline y atribuir ventas con 
criterios prudentes. 

 Medir sala de ventas, visitas, no-show y fricción documental para proteger 

la conversión final. 
 Construir reporting consolidado con dashboards que se usan y rutinas de 

performance orientadas a acciones. 
 Aplicar checklists y formularios listos para usar y aprender con casos 

prácticos “de la publicidad a la venta”. 
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Introducción.  
 

  
 
MEDIR EL MARKETING INMOBILIARIO PARA VENDER MÁS Y MEJOR: DE LA 
PUBLICIDAD A LA VENTA CON GA4 + CRM 

 
En el inmobiliario actual, competir ya no es solo “estar” en los portales, invertir 

en campañas o publicar contenido con regularidad. Competir es convertir la 
inversión en publicidad en ventas reales, con trazabilidad, con control del coste y 
con una gestión del dato que permita decidir con seguridad. El problema es 

conocido por cualquier promotor, agencia inmobiliaria o responsable comercial: 
se invierte, se generan leads, se atienden llamadas y WhatsApps, se hacen 

visitas… y aun así, cuando llega el momento de justificar el presupuesto o de 
optimizar la inversión, cada herramienta cuenta una historia distinta. GA4, las 
plataformas publicitarias y el CRM no cuadran. El origen se pierde. La atribución 

se discute. Y la decisión se toma con intuición, no con evidencia. 
 

Esta guía práctica está diseñada para resolver ese punto ciego con un enfoque 
profesional y operable. Le ofrece un método completo para medir el marketing 
inmobiliario “de la publicidad a la venta” uniendo GA4 + CRM, incorporando 

conversiones offline y construyendo un reporting que se usa de verdad. Aquí 
encontrará un marco de KPIs y definiciones estándar para el embudo 

inmobiliario, un diseño de customer journey medible por tipología de producto y 
canal, y una arquitectura de medición sólida con eventos, etiquetado, control de 
versiones y calidad del dato. Además, se abordan la privacidad y el 

consentimiento de forma práctica, la integración técnica para cerrar el circuito, la 
medición de la sala de ventas y la fricción documental, y la analítica avanzada 

con dashboards, atribución prudente, BigQuery y “data warehouse”. 
 
Lo más valioso para el profesional es que todo está orientado a resultados y a 

toma de decisiones. Aprenderá a calcular el coste de captación y el coste total de 
venta, a identificar qué canales aportan leads válidos y cuáles solo generan 

volumen, a reducir el “unknown” y las discusiones internas, y a implantar rutinas 
de performance que convierten los datos en acciones concretas. Ganará control 
sobre la inversión, mejorará la coordinación entre marketing y ventas, reducirá 

pérdidas por falta de trazabilidad y podrá defender presupuestos con argumentos 
sólidos. También contará con checklists operativos y formularios en texto 
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completo listos para usar, diseñados para estandarizar procesos, evitar errores 
de implantación y mantener la medición estable en el tiempo. Y, por supuesto, 

con casos prácticos abundantes para entender situaciones reales del sector y 
aplicar soluciones de forma inmediata. 

 
Si su objetivo es vender más, con menos fricción y con decisiones basadas en 
datos, esta guía es una inversión directa en capacidad profesional. Porque en un 

mercado con ciclos largos, múltiples contactos y canales mixtos, no gana quien 
más invierte, sino quien mide mejor, aprende más rápido y ajusta antes. 

Adquiera la guía, aplique los modelos y convierta su medición en una ventaja 
competitiva: del anuncio al lead, del lead a la visita, y de la visita a la venta con 
control del coste, del proceso y del dato. 

 
Mantenerse actualizado ya no es una opción, es una forma de protección y de 

crecimiento. Cada campaña sin trazabilidad es aprendizaje perdido. Cada 
discrepancia entre GA4 y CRM es una decisión en riesgo. Cada mes sin gobierno 

del dato es un coste oculto. Este es el momento de dar el paso hacia una 
medición madura, sostenible y útil. Empiece ahora y convierta su gestión de 
marketing inmobiliario en una máquina de decisiones fiables y ventas medibles. 


