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Caso practico 6. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4 +
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2. Implementar deduplicacién y “single lead” por interesado (con historial de interacciones)............ 337
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Caso practico 9. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4 +
CRM)." La medicién de eventos presenciales y piso piloto para atribuir visitas y ventas al marketing.
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2. Implantar un sistema de QR/identificadores por canal y campafia (equivalente a UTMs para lo

[T =TY =T ool - | SRS 355

3. Registro digital de check-in y consentimiento, integrado con el CRM (evitar papel y pérdida de datos)355
4. Integracion GA4 + CRM para medir el paso de “interaccidn digital” a “asistencia presencial” y a “visita”

5. Reduccidn del no-show y mejora de conversion a visita mediante flujos de confirmacién y pre-
cualificacion (WhatSAPP/EMail)......ccuiicieiiieceee ettt et s e s e e s e e sbeesae e sabeesnseesnbeesaneenn 356
6. Reporting ejecutivo comparando “digital puro” vs “evento + sala” y decisiones de inversidn por coste por
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(=] 1 PP T T 357
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. ...eiiiiiiiiieiiitte ettt ettt e e e s ettt e e e e s e aa bttt e e e s esaanbabeeeeeeesaababeeeeeeesenannraes 357
Resultados de [as Medidas AdOPtadas......cuueeeiuiieieiiiieccieee e ettt e et e e s e e e e str e e e sareeesnaeeeesstaeesenseeessnnseaeans 357
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Caso practico 10. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." La integracion de identidad y matching para medir coste por reserva y coste por venta sin
diSCULIr 1@ @trDUCION. .......ceeeeeiieeee et reee e s reee e e rean e e seenssesseenssessssnnsessennnseesnnnes 359
(0 TV LY [o L=l 2 o] o1 1=T o o - USSRt
Soluciones Propuestas
1. Disefiar un modelo de identidad minimo viable (first-party) para unir sesion < lead <> oportunidad360
2. Establecer reglas de matching y deduplicacion avanzadas (incluye llamadas y WhatsApp como

E TtV o Yo [T g o ol Y4 o o 1T [c £ SRS 361
3. Definir conversiones offline de negocio y su importacién periddica (visita, reserva, venta) ............ 361
4. Ajustar ventanas de atribucion y reglas de imputacién por etapa para ciclos largos (obra nueva) y cortos
(K3 =T={0 o Yo F= T 44 =T o ) PSSR PU PN 362
5. Reconciliacion mensual auditada y “tolerancias” para evitar guerra de nUMeros..........cceceevveeenneen. 362
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. . .uiiiiiiiiieiiiiiieeet ettt ettt et e e e s et e et e e e s e sa b bt et e e e sessnbateeeeeessasbntaeeeeessansnraes 363
Resultados de 1as Medidas AdOPTadas.......ceiuierieriiieiieriee ettt ettt ettt e bt e s e enee e 363
LECCIONES APIENAIAAS ...eeutieeiiieeitteetee ettt et s e et e st e et e st e e e bt e sabe e e bt e sabeeeneesabeeeseesabeeeneenane 364

Caso practico 11. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." La friccion documental que dispara cancelaciones y como medirla para proteger la venta.

............................................................................................................................................. 365
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1. Crear el “embudo documental” en CRM con etapas y definiciones auditables ...........c.ccccecveennennnee. 367
2. Tipificar motivos de cancelacion y “motivos de bloqueo documental” con una taxonomia Unica ... 367
3. Medir velocidad y friccién: time-to-docs, time-to-validate, time-to-sign.......c..cccceeeviveeieiveneccneenn, 368

4. Preparar al cliente con “escritura medible”: contenido y mensajes previos a la reserva (GA4 + CRM)368

5. Nurturing post-reserva y seguimiento operativo: “gestion documental” como flujo automatizado
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6. Revision del mix de campafias con enfoque “coste por venta neta” (descontando cancelaciones) . 369
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. ....eiiiiiei ittt ettt ettt e e e e sttt et e e e s e s e et e e e e e s e s anbe et e e e e e e s nbnbeeeeeeesannnnreee 370
Resultados de [as Medidas AdOPLadas.......c.ueeeiuiieieiiire e esieee et e e et e e et e e e eete e e saaeeeesnteeeesnsaeesennreeaens 370
(Yol o] g VT Y o1 =Y g Vo [To 1= 13U 371

Caso practico 12. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Unificar GA4, CRM y costes en un “data warehouse” para decidir inversidn por proyecto y
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1. Definir el marco econémico y qué coste entra en cada KPI (medios vs coste total) .........c.cccuveeennne 373
2. Construir un “data warehouse” con modelo de datos unificado (GA4 + CRM + costes) ................... 374
3. Normalizar campafias y “higiene UTM” con un generador y auditoria .......ccccceeeveeeeciieeiecveee e, 374
4. Reglas de atribucidn prudentes y depuracion de cancelaciones (venta neta).......ccccceecveeeecveeeenneen. 375
5. Data quality: tests automaticos, alertas y control de cambios .........coecviiereiiieiiciiee e 375
6. Cuadro de mando ejecutivo orientado a decisiones (por proyecto, canal y mercado) ..................... 376
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. ...eiiiiiiii ittt ettt ettt e e e e sttt et e e e e e ae bttt e e e e s e s nbeeeeeeeeesanbnneeeeeeesannnnreee 376
Resultados de 1as Medidas AdOPtadas........eiiieiiiiiee et e e e e e seeara e e e e e e s esaaraeeeeaeeenaes 377
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Caso practico 13. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." El conflicto de atribucidn entre Marketing y Ventas y un modelo de reglas para decidir
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INVEISION SiN SESGOS. ..cvuuuiiirueeiiiianeerieneseerrennseeerennssereenssssseensssssennsssssennsssssennsssssennsssssenssssssennns 379
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Soluciones Propuestas

1. Crear un “comité de atribucién” mensual con reglas fijas y cierre auditado ..........cccceeveveeeecciieeennns 381
2. Definir un modelo de atribucion por reglas de negocio (hibrido) con tres categorias: generado, influido,
(=T o<1 = Yo Lo TSP 381
3. Establecer jerarquia de fuentes de verdad (“source of truth”) para cada campo......c..ccceccveeeevnenne 382

4. Implantar “marcadores de influencia” medibles antes de la visita (sefales fuertes) y usarlos en reglas382
5. Ajustar reporting y KPIs: dejar de pelear por “crédito” y pasar a “coste por venta neta por categoria” 383
6. Plan de mejora de trazabilidad: cerrar el 30% “unknown” con acciones tacticas (GTM, UTMs, WhatsApp,
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CONSECUBNCIAS PreViSTaS. ...eieiiiiiiieiiieee ettt e e et e e e s e e e e e e s e s r e e e e e s e s nnnnneeeeeeesennnneee 383
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Caso practico 14. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Medir y optimizar portales inmobiliarios cuando el cierre ocurre offline y la atribucién se
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SOIUCIONES PrOPUESTAS. ¢ .eeeiiiiitteiiteeeite ettt ettt e st e sit e et e e sa bt e s st e e sabeesseeesabeesateesabeesbbeesabeeseeessseenneeennneenees 387

1. Normalizar “tipos de contacto” del portal y convertirlos en actividades estandar en CRM.............. 387
2. Implementar call tracking por portal y por tipologia cuando sea relevante (Espafia y LatAm)......... 388
3. Captura y “matching” del reporte del portal con CRM (portal_lead_id) ......cccccceuveeeirieeeccieeecireennn. 388
4. Medir calidad de lead por portal con “tasas de avance” y coste por venta por tipologia................. 389
5. Optimizacion dentro del portal con hipdtesis y tests medibles (ficha, fotos, copy, destacados)...... 389
6. Integrar portales en el cuadro de mando end-to-end (sin forzar GA4) y reglas de atribucion prudentes
............................................................................................................................................................... 390
CONSECUBNCIAS PreVISTAS ..uveieieuireeeiiiiee ettt e ettt e sttt e e et e st e s s et e e e snb e e sanenee s sneeesesnreeesannneeesannneeesnreeesannne 390
Resultados de las Medidas AdOPLadas..........eeeeiieiiiiiiiii et eerrre e e e e e sarae e e e e e e e ennraaaeeee s 390
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Caso practico 15. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." A/B testing en landings sin empeorar la calidad del lead y con validacion en CRM. ...392
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Soluciones Propuestas
1. Redefinir el objetivo del experimento: de “lead” a “lead valido” y “visita efectiva”........cccccceeuueeneee. 394
2. Integrar el experimento en el CRM con “experiment_id” y captura de variante en el lead.............. 394
3. Definir “lead valido” con reglas objetivas y automatizar validaciones (calidad del dato) ................. 394
4. Rediseiar la variante “B” para no destruir cualificacién: formulario en 2 pasos (multi-step) y
“COMPIOMISO PrOGIESIVO” ... eueieeeiiiieeeeteeeeette e e ettt e e e steeeeetteeeeetaeeeesbaeeeasseeesassaaeeassaaeeassaeeeasseaesnsseaeans 395
5. Introducir métricas de “capacidad comercial” como restriccion del test (no optimizar a costa del equipo)
............................................................................................................................................................... 395
6. Criterio de decision final: “ganador por venta esperada” y coste por visita/reserva, no por conversion
1T =] o PP PPP 396
CONSECUBNCIAS PreVISTAS . .cuuttieieireeeiiiiee ettt e sttt e e st ee e ettt e e s br e e sseeeeesnbeeesansneeesanaeee e s reeesannneeesannnesesnreeesannne 396
Resultados de las Medidas AdOPLadas..........eeeeiieiiiiiiiieii et e e ee e e e e e e e st ae e e e e e e e e eanaaeaeeee s 396
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Caso practico 16. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." La pérdida de aprendizaje por creatividades sin versionado y cémo medir el copy que trae

ViSITAS ¥ VENTAS. ceuuiiieiiieeiiiniiiniiieeiiieeiiieeoreesiiinessrssssrsssstesssssssssrssssrssssrssssssnssssnssssasssssnssssnssses 398
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1. Crear una matriz de mensajes (beneficio—objecion—prueba) con cddigos Unicos y control de versiones
]
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............................................................................................................................................................... 400
2. Nomenclatura operativa en campafias y creatividades (UTM + creative_id) para unir plataformas, GA4 y
(613 1Y PSSR PUS 400

3. Instrumentacion en GA4: eventos y parametros para “copy/creatividad” y sefiales de lectura efectiva400
4. Captura en CRM de “mensaje inicial” y “mensaje dominante” y conexidn con objeciones comerciales401
5. Disefio de experimentos de copy: hipdtesis claras, tamafios minimos y validacién por visita/reserva401

6. Reporting ejecutivo: “mensaje — calidad — venta” con decisiones de inversion.........cccccceevuveenn. 402
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. .. eiiiiiiii ettt ettt ettt e e e sttt e e e e s e ettt e e e e s e s ssbabeeeeeeesanbnbeeeeeeesanannrees 402
Resultados de las Medidas AdOPTadas. ......ceireeeieriieeiee ettt ettt st et e et e s e e e 403
LECCIONES APIENAIAAS .. eeutieeiiieitie ettt ettt et e st e et e st e e bt e sab e e e bt e sabeeeneesabeeeneesabeeeneenane 404

Caso practico 17. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Medir nurturing (email/WhatsApp) para convertir leads frios en visitas sin inflar métricas
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Soluciones Propuestas

1. Definir segmentacion y reglas de “temperatura” del lead (operativa, no teorica)........ccocceveeeueeenne 406
2. Disefiar flujos de nurturing por etapa (bienvenida, objeciones, visita) con mensajes que empujan a accién
............................................................................................................................................................... 406
3. Medir el nurturing con métricas de avance de etapa en CRM (no solo aperturas/clics)................... 407
4. Control de incrementalidad con holdout (grupo sin nurturing) y disefio por cohortes..................... 407
5. Integracion GA4 + contenido: medir sefales de intencion de contenidos de nurturing sin vulnerar
[ T AV [l o = PSRRIt 408
6. Politica de permisos, frecuencia y cumplimiento para medicidn sostenible (Espafia y LatAm) ........ 408
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. . .uiiiiiiiiieiiiieeee ettt ettt et e e e s ettt et e e e s e sa bt et e e e sessababeeeeeessassbnbaeeeeessanasnraes 408
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Caso practico 18. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." La pérdida de sefial por consentimiento que hunde las conversiones en GA4 y cémo volver
a decidir inversion con métricas de NEGOCIO.......cccceiiieeeiiiiieeiiiiieeiiiiieniieireneieerenessssrenesssssenens 411
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Soluciones Propuestas
1. Establecer un marco de interpretacion “post-consent” y congelar decisiones drasticas durante

FECAIIDIACION ..ottt st s e st e st e e bt e st e e e bt e sabeeeabeesabeeeseesabeeenneenane 413
2. Reforzar “CRM como fuente principal” para etapas duras y reconciliaciéon por capas ........cc.cccuuee.... 413
3. Ajuste técnico: Consent Mode y eventos esenciales con parametros minimos (medicidn sostenible)414
4. Estrategia first-party para trazabilidad de leads (sin depender de cookies de terceros) .................. 414
5. Validacidon con incrementalidad: geo test o holdout de inversion para evitar autoengario.............. 414
6. Gobierno del dato: acta de cambio, control de versiones y checklist de CMP/GA4/GTM ................ 415
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Caso practico 19. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Medir una sala de ventas con QR y agenda para atribuir visitas y cierres sin depender del
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1. Implantar un sistema de agenda Unica y estados de cita/visita (CRM como fuente de verdad)........ 419
2. Check-in en sala mediante QR (o enlace) con “visit_id” y captura de evidencia de origen............... 420
3. Jerarquia de atribucion para visitas: evidencia automatica > declaracion del cliente > etiqueta manual
............................................................................................................................................................... 420
4. Medir eventos presenciales y offline (ferias, vallas, eventos) con QR/cédigos y cohortes ............... 421
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5. Reporting operativo: coste por visita efectiva y ratio visita—reserva por canal y por comercial (sin

INCENTIVAT TFAMPAS) veutteitietieeteeete ettt ettt sttt et et et e eat e saeesb e e bt et e e besabesatesheesheenbeebeeabeeueesueanbeebeenbenn 421

6. Procedimiento de cierre mensual y auditoria de ViSitas.........cccceeeueeeeiiiiieeeciee e 421
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Caso practico 20. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Importar conversiones offline (visita, reserva y venta) para optimizar campaias sin

sobreatribucion ni fraude. ........ccceuuiiiiiiiiiiiiiini s e s s s s e saes 424
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Soluciones Propuestas

1. Definir “conversiones offline” con criterios y evidencias (y versidn “neta”) ......c.cccocceveeeveeneeseeneenne 425

2. Modelo de identidad y matching: click_id cuando exista + identificadores first-party + reglas de unién425

3. Ventanas de atribucion por etapa y por negocio (Espafia/LatAm) ......c.ccccveevveeiiieeeiieeiireeecreeereeeneenn 426

4. Pipeline de exportacion/importacién con idempotencia (evitar duplicados) y control de reintentos426

5. Auditoria de calidad del dato antes de importar (gatekeeping) .......cceocveevieiinienieniienieneeeee e 427

6. Reporting y gobernanza: separar “medicién interna” de “optimizacién en plataforma” ................. 427
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. . .uiiiiiiiiiiiiiiiteee ettt e sttt e e e e s ettt et e e e s et bt e eeeesessaabateeeeeessassbntaeeeeessansnraes 428
Resultados de las Medidas AdOPtadas.........cooueiriiiiiiiiiiiiieeie ettt sttt s eeanee s 428
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Caso practico 21. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Unificar GA4, CRM y costes en un data warehouse para decidir inversion por proyecto sin
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SOIUCIONES PrOPUESTAS. ¢ .teeitieitteiitteete ettt ettt e et e sat e st esa bt e st e e sabeesbeeesabeesateesabeesbbeesabeeseeessbeenneeesaneenees 432
1. Disefiar un modelo de datos unificado (dimensiones y hechos) orientado a “de la publicidad, a la venta”
............................................................................................................................................................... 432
2. Definir claves de unién y estrategia de matching (GA4 < lead < oportunidad < venta)............... 432
3. Deduplicacién y normalizacion: un lead Unico y sus recontactos como actividades............c.cuu...... 433
4. Normalizacion de importes y asignacion de costes a proyecto (reglas auditables)............cc............ 433
5. Tests automaticos de calidad de datos (data quality) y alertas de rotura.........cccceeeevveeeecieecccnneennn. 434
6. Cadencia de reporting y ritual de decisiones: del dashboard al comité de inversion....................... 434
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Caso practico 22. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Una crisis de etiquetado en GTM que duplica conversiones y desordena la atribucion,

provocando decisiones de inVersion @rrONeas. ........c.cccceeerreeeiereenniiereeesiesrenesisesensssssssnesssssenees 437
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1. Activar “modo incidente” de medicidn: congelar cambios, documentar y aislar el problema.......... 439
2. Auditoria técnica de GTM/GA4: duplicados, triggers, consentimientos y cross-domain .................. 439
3. Reconstruir el mapa de eventos con un “diccionario” y reglas de idempotencia (un evento = un hecho)
............................................................................................................................................................... 440
4. QA obligatorio antes y después de publicar: checklist por navegador, movil y canal (Espafia/LatAm)440
5. Reconciliacién GA4—CRM por capas y umbrales de alerta (detectar inflados en 24 horas) .............. 441
6. Gobernanza: entornos, control de versiones y RACI para cambios en medicion ............cccoceeeenneeen. 441
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Caso practico 23. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Un cierre mensual que no cuadra: reconciliacion GA4—plataformas—CRM para decidir

presupuesto sin “guerra de NUMEroS”. .......c..cceieeueireeeneiereeensiereeenseereeesssesennsssssennsssssenssssssennns 444
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Soluciones Propuestas

1. Establecer un diccionario Unico de métricas y “verdades” (qué es KPly qué es sefial) .................... 446
2. Reconciliacidn por capas (capas 0—4) con reglas de cuadratura.......cccccceeeeecveeeiciieeecciee e 446
3. Higiene CRM obligatoria: deduplicacion, normalizacidn y estados con timestamps..........ccccccuveeenn. 447
4. Normalizacidn de UTMs y jerarquia de evidencia para atribucién (evitar “unknown” manipulable) 447
5. Procedimiento de cierre mensual y acta: corte de datos, congelacion y auditoria por muestra ...... 447
6. Decisiones presupuestarias basadas en coste por visita y coste por reserva (con guardarrailes)..... 448
CONSECUBNCIAS PreVISTAS. .. uiiiiiiiiieiiite ettt ettt et e e e s ettt e e e e s e a bttt eeesesanbebeeeeeeesanbnbeeeeeeesanannrees 448
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Caso practico 24. "MEDICION DEL MARKETING INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD, A LA VENTA (GA4
+ CRM)." Atribuciéon multitoque vs reglas de negocio: conflicto entre Marketing y Ventas y disefio de

un modelo prudente que se usa de verdad. .........cceieeiiieeiiiieieiiriiieeeieenerennerenerenneereneesnnserannes 451
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SOIUCIONES PrOPUESTAS. ¢ .veeitieeiieeiiteeete ettt sit e et e sat e st e esa bt e s st e e sabeesseeesabeesateesabeesbbeesabeeseeessbeesneeennneesees 453

1. Acordar el objetivo de la atribucion: decidir inversion, no repartir Méritos .........cceecvevveeviieneennnee. 453
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¢ QUE APRENDERA?

Lo que aprenderd con

i
inmoley.com " ’

S

&

la Guia Practica de "MEDICION DEL MARKETING

INMOBILIARIO: DE LA PUBLICIDAD A LA VENTA (GA4 + CRM)":

>

>

Definir un embudo inmobiliario end-to-end con KPIs estandar desde
impresiones hasta venta.

Alinear objetivos de negocio con un arbol de KPIs y reglas de decisién para
invertir con criterio.

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

Disefiar un customer journey medible por tipologia de producto y por
canal, digital y presencial.

Estructurar campafias y plan de medios con trazabilidad operativa
mediante nomenclatura y UTMs.

Configurar GA4 para inmobiliario con eventos Utiles, 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 friccion documental para proteger
la conversién 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
practicos “de la publicidad a la venta”.

>Para aprender, practicar YA

>Para ensefiar, dar soluciones
>Para progresar, luchar
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Introduccion.
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MEDIR EL MARKETING INMOBILIARIO PARA VENDER MAS 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 campafas o publicar contenido con regularidad. Competir es convertir la
inversion en publicidad en ventas reales, con trazabilidad, con control del coste y
con una gestién 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 asi, cuando llega el momento de justificar el presupuesto o de
optimizar la inversién, cada herramienta cuenta una historia distinta. GA4, las
plataformas publicitarias y el CRM no cuadran. El origen se pierde. La atribucidn
se discute. Y la decisién se toma con intuicién, no con evidencia.

Esta guia practica estd disefiada 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. Aqui
encontraréa un marco de KPIs y definiciones estandar para el embudo
inmobiliario, un disefio de customer journey medible por tipologia de producto y
canal, y una arquitectura de medicidn sdlida con eventos, etiquetado, control de
versiones y calidad del dato. Ademds, se abordan la privacidad y el
consentimiento de forma practica, la integracion técnica para cerrar el circuito, la
medicion de la sala de ventas y la friccidn documental, y la analitica avanzada
con dashboards, atribucién prudente, BigQuery y “data warehouse”.

Lo mas valioso para el profesional es que todo estd orientado a resultados y a
toma de decisiones. Aprendera a calcular el coste de captacion y el coste total de
venta, a identificar qué canales aportan leads validos y cuales solo generan
volumen, a reducir el "unknown” y las discusiones internas, y a implantar rutinas
de performance que convierten los datos en acciones concretas. Ganara control
sobre la inversion, mejorara la coordinacién entre marketing y ventas, reducira
pérdidas por falta de trazabilidad y podra defender presupuestos con argumentos
solidos. También contara con checklists operativos y formularios en texto
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completo listos para usar, disefiados para estandarizar procesos, evitar errores
de implantacién y mantener la medicién estable en el tiempo. Y, por supuesto,
con casos practicos abundantes para entender situaciones reales del sector y
aplicar soluciones de forma inmediata.

Si su objetivo es vender mas, con menos friccion y con decisiones basadas en
datos, esta guia es una inversiéon directa en capacidad profesional. Porque en un
mercado con ciclos largos, multiples contactos y canales mixtos, no gana quien
mas invierte, sino quien mide mejor, aprende mas rapido y ajusta antes.
Adquiera la guia, aplique los modelos y convierta su medicién 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 opcion, es una forma de proteccién y de
crecimiento. Cada campafa sin trazabilidad es aprendizaje perdido. Cada
discrepancia entre GA4 y CRM es una decisidon en riesgo. Cada mes sin gobierno
del dato es un coste oculto. Este es el momento de dar el paso hacia una
medicion madura, sostenible y util. Empiece ahora y convierta su gestién de
marketing inmobiliario en una maquina de decisiones fiables y ventas medibles.
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