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ROTACION, REPUBLICACION Y REACTIVACION: COMO “REVIVIR” SIN DESTROZAR LA CREDIBILIDAD
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Capitulo 14: Auditoria de anuncios y optimizacion continua: controles que evitan errores
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IO =T = T 0 U A o] 1= USRSt 338
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b. Ajuste de propuesta (renta, carencia, reforma). ....cc..eccceereiciee e e e e e 343

. Reactivacion por canal @SPECITICO. ..uiiiiiiiiieiii et e e e e e e e ere e e e st aeeeeanes 344

2. Caso: oficina con necesidad de reposicionamiento. ........cccccceereeeiiiieceiiiiieeeiceeeeceeeeeeneneeenennns 344
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3. Caso: activo iNdustrial/loZiStiCO. .....ccuviiiriiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeseeeeesesesesesenene 346
a. Variables criticas (muelles, altura, ACCESO0S). ...iiiuiiiiiiiiiiieiieeieeeriee ettt ereeertee e saeeste e e saeesaae e saaeesaseesaaeennees 346
b. Canal correcto y CUAlITICACION. ...cocuiiiieiii et s s e s 347
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Capitulo 23: Casos prdcticos de la rotacion de anuncios inmobiliarios: cudndo subir/bajar
precio, republicar y reactivar inmuebles................c...eeeeuiiieeiiiieniirieririeesiriiiiiieisiiiesisennins 354

Caso practico 1. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Lanzamiento con alta atencién y baja conversion sin tocar
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2. Repackaging visual de alto impacto (portada, secuencia y estandar “publicable”).........cccccccevvenee. 355
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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 357
Resultados de [as Medidas AdOPLadas.......c.ueeeiuiieieiiire e esieee et e e et e e et e e e eete e e saaeeeesnteeeesnsaeesennreeaens 357
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Caso practico 2. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Mercado lento y escalones de bajada coordinados con
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1. Estudio de precio profesional con comparables ajustados y escenarios (no solo “anuncios activos”)361
2. Arbol de decisién para bajar precio con escalones y timing (evitando microbajadas)....................... 361
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(=Yool o)  T=T Y oY =T o To [ 1o F= 1 UPTRN 365

Caso préactico 3. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Reactivacion sin reset mediante packaging y recontacto
segmentado de interesados. .....ccccciiiieeiiiiiiiiiiiieee e e e s e e ne s s s e n e s s e e na s seenans 366
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Caso practico 4. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
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1. Auditoria previa obligatoria antes de republicar (dato, contenido, coherencia y trazabilidad) ........ 374
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Caso practico 5. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Subida de precio por demanda real sin romper la confianza
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............................................................................................................................................................... 382

4. Alternativa C: No subir precio, pero subir “exigencia” (condiciones) para proteger el cierre........... 382
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CONSECUEBNCIAS PreViSTaS. .. eiiiiiiii ittt ettt ettt e e e e sttt et e e e s e s et e e e e e s e s anbe e e e eeeeesannbnneeeeeeesannnnreee 383
Resultados de 1as Medidas AdOPtadas. ... iciiiieeii et e e e e e s eara e e e e e e s esnaraaeeeeeeennns 384
(Yol o] g TT Y o1 g o [Te F= 13 RN 385

Caso practico 6. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Propietario resistente a bajar precio y plan de evidencias
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5. Plan de salida si el propietario no acepta el método (retirada estratégica o cambio de mandato).. 389
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Caso practico 7. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
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2. Normalizacién de datos y control anti-errores (gobierno del dato multiportal) .........cceccevveerienenne. 396
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Caso practico 8. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Correccién de un dato clave y reposicionamiento del precio
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1. Correccidn integral del dato y coherencia multiportal (gobierno del dato + trazabilidad) ............... 404
2. Repackaging de transparencia: convertir una correccidn en “sefial de confianza” ........cccccccoeveenunenne 405
3. Estrategia de precio tras correccion: tres alternativas con reglas (mantener, subir moderado, o
FEPOSICIONAr POI UMDIAI) c.uiiiiiiiiiieiiee ettt ettt e s e e e ste e s beeeseesabeeebeeeateeenseesbaeeseeesaeenseeenns 405
4. Gestion de interesados anteriores: protocolo de recontacto y “ventana de equidad”..................... 406
5. Medicién post-correccion (7/14 dias) y decision final (mantener, subir o escaldn).........c.cccvveueee.. 406
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Caso practico 9. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Desajuste de canal y segmentacidn que obliga a reactivar

Y[R oot T o T =T of Lo JRN O POON 410
(6 TV L e (=]l o o] o1 (=T - I OO PP PPTPPPP 410
o] (¥ el o] o T=E e o o TV =T - [ U PURTN 411

1. Diagndstico por canal: medir calidad (no volumen) y reasignar esfuerzo ..........cccccccuveeeeiieeecciieeeenns 411
2. Reposicionamiento del mensaje (copy y ficha) hacia el publico correcto, sin cambiar el activo ...... 412
3. Cambio de mezcla de canales (sin depender de un Unico portal): reactivacion por segmentacion .. 412
4. Control del embudo y recuperacion del SLA (reduccion del ruido) ........cceeeeecieeeccciee e, 413
5. Recontacto segmentado de interesados previos (solo los que encajan) con motivo real................. 413
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Resultados de [as Medidas AdOPtadas.......c.ueeecuiieieiiiieciieeeree et e e e e st e e e saee e e saaeeeessteeeeennaeeesnnneeeans 414
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Caso practico 10. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,

REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Reactivacion de un local comercial con baja demanda

ajustando propuesta de valor sin rebajar de inmediato. .....cc.ccceeeeiiiiieiiiiiiciiiir e, 416
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1. Diagnéstico del embudo por actividad y canal (lead Util, N0 voluMEN) ......ccceevieriiiniiniinieneeeeiee 418
2. Reescritura B2B del anuncio: compatibilidades, limites y coste total (sin sorpresas) .......cccceeeuveeenn. 418
3. Propuesta de valor alternativa al “bajar renta”: carencia, contribucién a obra o renta escalonada
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4. Ajuste de garantias: de “barrera” a “seguridad razonable” (sin perder control)..........cccceeeevveennneen. 419
5. Reactivacidn multicanal sin republicar (14 dias) + recontacto de leads utiles anteriores.................. 419
6. Regla de decision al dia 14 y al dia 30: cudndo ajustar renta y coémo hacerlo sin fatigar .................. 420
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Caso practico 11. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Reposicionamiento de una oficina con documentacion

técnica y rotacidn controlada para generar propuestas reales......c..ccceeereeeireenereencerencerenereannns 424
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1. Auditoria técnica y comercial del activo (antes de tocar precio o “subir de nuevo”)..........cccecuveenee.. 425
2. Gobierno del dato y control anti-duplicado (un inmueble, una identidad)........c.ccccceevvvieeieiicieennnnn. 426
3. Reposicionamiento de la oferta: coste total y condiciones (sin bajar a ciegas)........cccceeverveereereenne. 426
4. Estrategia de rotacion: reactivar primero, republicar solo si el histérico esta “quemado”............... 427
5. Segmentacion y canal B2B: activar demanda real (no volumen).........cccoeeeeieeiiiiee e 427
6. Plan de medicion post-accidn (7/14/30 dias) con KPIs de ofiCinas .........ccceeeveeiireeeieeeiireeeireesveeeneenn 428
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Caso practico 12. "ROTACION DE ANUNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO,
REPUBLICAR Y REACTIVAR INMUEBLES." Automatizacién en CRM que provoca rotacion errénea y

como corregirla para recuperar visitas y ofertas. .......cccceeiiieeiiiiiieiiiiiiciiiiieni e senens 432
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1. Auditoria de dato y proceso: “si no esta bien medido, no se decide”
2. Redisefio del modelo de lead scoring: intencién y solvencia por encima de “clics” ........ccocvveeunenenn. 434
3. SLA real: medir conversacidon, N0 Mmensaje aUtOMALICO .....uceeciiieiiieeeeriiee e ciee e e eaae e 434
4. Deduplicacion e identidad unica del interesado: “un lead, una historia”..........cccecceveveieeieicieee e, 435
5. Protocolo de rotacién basado en disparadores fiables (no en “sensacion”) ........ccccceevvveeecveevcveennneenn 435
6. Correccion de coherencia multiportal: precio y atributos sincronizados ...........ccccceeeeieeeecieeeccineennn. 436
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Lo que Aprendera con la Guia Practica de "GESTION DE CARTERA Y ROTACION

DE AN

UNCIOS INMOBILIARIOS: CUANDO SUBIR/BAJAR PRECIO, REPUBLICAR Y

REACTIVAR INMUEBLES" en 12 puntos:

>

>

>Para apr

Definir y aplicar un sistema profesional de gestion de cartera y rotacion de
anuncios.

Segmentar y priorizar inmuebles por objetivo, tipologia y probabilidad de
cierre.

Entender el ciclo de vida del anuncio y detectar sefiales de lanzamiento,
maduracion vy fatiga.

Elegir canales y estrategia multicanal sin depender de un Unico portal.
Mejorar la calidad del anuncio (ficha, fotos, video, plano, copy) antes de
tocar el precio.

Planificar el lanzamiento para evitar “quemar” el anuncio en la primera
semana y el primer mes.

Negociar con el propietario con evidencias y acordar revisiones de precio
con trazabilidad.

Construir comparables utiles, definir bandas de precio y documentar el
razonamiento de valoracion.

Aplicar un arbol de decisidon para subir/bajar precio con disparadores,
escalones y timing.

Reactivar y republicar con protocolos seguros, evitando duplicados y
protegiendo la reputacion.

Gestionar el embudo y el SLA para convertir leads en visitas, ofertas y
cierre, apoyado en CRM y automatizacion.

Implantar checklists, formularios y reporting para medir, auditar y mejorar
la cartera de forma continua.

ender, practicar éL{L

>Para ensefiar, dar soluciones

>Para pro

gresar, luchar

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados
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R
OTACION DE ANUNCIOs
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DE ANUNCIOS "ESTANCADOS"” A CIERRES: EL METODO PROFESIONAL PARA QUE
SU CARTERA TRABAJE CADA DIA

En un mercado donde la atencién del comprador dura segundos y la competencia
se actualiza a diario, la diferencia entre una cartera que “se mueve” y una
cartera que se queda bloqueada no suele estar en tener mas inmuebles, sino en
decidir mejor. Decidir cuando mantener el precio y mejorar el anuncio. Cuando
bajar con criterio y en qué escalén. Cuando reactivar sin “reset” y cuando
republicar sin destrozar la credibilidad ni generar duplicados. Y, sobre todo,
decidir con datos, trazabilidad y disciplina operativa, evitando el ruido de
cambios impulsivos que solo empeoran la medicién y desgastan la relacion con el
propietario.

Esta guia practica esta disefada para profesionales que necesitan transformar la
gestién diaria de su cartera en un sistema repetible y medible. Aqui encontrara
un método completo para segmentar y priorizar inmuebles, comprender el ciclo
de vida del anuncio (lanzamiento, maduraciéon y fatiga), y actuar sobre las
palancas que realmente mueven la aguja antes de tocar el precio: calidad de
ficha, fotografia y video, copywriting orientado a conversidon, geolocalizacion
transparente, propuesta de valor y control de reputacion. También
desarrollamos, con enfoque operativo, el trabajo multicanal (portales, web
propia, redes y mensajeria), la prevencidon de penalizaciones y el control de
coherencia entre plataformas.

A lo largo de los capitulos, se abordan cuestiones criticas para la rotacién de
anuncios inmobiliarios: cdmo construir comparables Utiles, definir bandas de
precio y escenarios, aplicar un arbol de decisidon para subir/bajar precio con
disparadores objetivos, y ejecutar protocolos de reactivacion y republicacion
seguros. Ademas, se integra la dimensién que muchas veces decide el resultado
final: la operacién comercial y tecnoldgica. Desde el SLA de respuesta y la
cualificacién de leads hasta la gestidon del embudo (lead—visita—oferta—cierre),
pasando por la configuracion del CRM, automatizaciones con control, gobierno
del dato, cuadros de mando de cartera, auditoria de anuncios y experimentos
A/B con criterio.

>Para aprender, practicar

>Para ensefiar, dar soluciones

>Para progresar, luchar
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El beneficio para el profesional es directo: mas claridad para priorizar, mas
consistencia para justificar decisiones ante el propietario, mejor conversion del
embudo y menos tiempo perdido en inmuebles “estancados” por causas que se
pueden corregir. Aprendera a reducir el desgaste comercial, proteger su marca
(evitando una cartera ‘“siempre rebajada”), asignar recursos donde hay
probabilidad de cierre y documentar cada cambio para que la mejora sea
acumulativa. En un entorno de tipos de interés cambiantes, estacionalidad y
reglas de visibilidad que evolucionan, disponer de un sistema de gestion robusto
no es una ventaja: es una condicién para competir.

Si su objetivo es dejar atrds la improvisacidon y convertir la rotacién de anuncios
en una palanca de resultados, esta guia es su herramienta de trabajo. Incluye
casos practicos detallados para acelerar el aprendizaje, y un bloque
especialmente valioso de checklists y formularios listos para adaptar, pensados
para implantar estandares reales en el dia a dia: alta de inmuebles, revisiones
7/30 dias, inmuebles estancados, control anti-duplicado, actas con propietarios,
logs de cambios, partes de visita y plantillas de comunicacidn y reporting.

Invertir en este conocimiento es invertir en cierres, en credibilidad y en control.
El siguiente paso hacia una cartera que “respira” y produce resultados no es
publicar mas, ni bajar precios a ciegas: es aplicar un método profesional.
Empiece por aqui y convierta su cartera en un sistema operativo de decisiones,
medicién y mejora continua.



