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JUST ASK

CAPTACION DIGITAL - INMOBILIARIAS - MEXICO

Comollenar
tuWhatsApp
de prospectos
que sicompran

Tienes el agente Al listo. El problema es que no llegan suficientes leads —o
llegan los que nunca van a comprar. Esta guia te explica como construir el
sistema de captacion que alimenta a tu agente con prospectos reales,
calificados y listos para avanzar.
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Para directores comerciales y dueios de inmobiliarias que ya tienen —o estan por tener— un agente Al invierten en
Meta o Google sin resultados consistentes y no cuentan con un equipo de marketing estructurado. No explica qué es

Facebook: explica cdmo conectar cada pieza del embudo.
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01— EL PROBLEMA

UN FERRARI SIN GASOLINA

El agente Al mas sofisticado no puede
trabajar conleads que no existen—o con

leads basura

ay dos versiones del mismo problemay
H ambas matan los resultados antes de que

el agente tenga oportunidad de hacer algo.

La primera: el WhatsApp no suena. Se invirtié en
tecnologia, se configurd el agente, se entrend con el
inventario —y el canal esta en silencio. Sin volumen
no hay nada que calificar ni convertir.

94%

del presupuesto de marketing inmobiliario ya
se destina a digital...

¢ Minds2 - 01 - E1l problema

La segunda es mas tramposa: el WhatsApp suena,
pero con las personas equivocadas. Curiosos,
competidores disfrazados, gente sin perfil financiero
0 a dos anos de comprar. El agente califica, pero los
numeros no cuadran porque la materia prima es mala

desde el origen.

En ambos casos el diagnostico apunta al mismo
lugar: la estrategia de captacién no esta conectada
con el canal donde vive el agente.

32%

...pero solo esa fraccion de los leads proviene
de ese canal. El problema no es el

presupuesto: es el sistema detras.
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02 — EL FUNDAMENTO

BUYER PERSONA

El error mas caro no es un anuncio malo. Es
un anuncio correcto dirigido ala persona
equivocada.

La mayoria de las inmobiliarias lanza campanas antes El buyer persona no es un ejercicio académico. Es el
de hacer este trabajo. El resultado es predecible: documento que determina qué imagen pones en el
anuncios genéricos, segmentaciones amplias, anuncio, qué problema nombras en el copy, qué canal
mensajes que no resuenan con nadie —y leads de usas, a qué hora publicas —y qué pregunta hace tu
baja calidad que saturan al equipo. agente Al primero cuando alguien escribe.

Los marketers que usan buyer personas logran 73% mas

conversiones de respuesta a lead calificado, y entre 5y 7%
mas tasa de cierre. Es la diferencia entre campafas que
convierten y campanas que generan ruido.
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02— ELFUNDAMENTO L0S 4 PERFILES

No todos tus prospectos son iguales. En México hay al menos cuatro —y cada uno
necesita otro mensaje, otro canal y otro momento.

PERFIL 01 PERFIL 02

Comprador de primera vivienda Elinversionista

28-38 ANOS 35-55 ANOS

mMoTIva  Independencia, patrimonio, dejar de rentar MoTIVA  Rentabilidad, plusvalia, diversificar
TEME No poder pagarlo, endeudarse, equivocarse TEME Mala inversion, que no entreguen
escucHAa  Seguridad, claridad, acompaiamiento EscucHA Datos, ROI proyectado, historial
CANAL Instagram, Facebook, Google activo CANAL LinkedIn, Google especifico, referencias
PERFIL 03 PERFIL 04

Comprador para renta corta El que compra para su familia
30-45 ANOS 40-60 ANOS

MoTIVA  Ingreso pasivo, zonas turisticas MoTIvAa  Seguridad familiar, dejar patrimonio
TEME Baja ocupacion, regulaciones locales TEME Lugar equivocado, problemas legales
ESCUCHA Ocupacién de zona, casos de retorno EscucHAa Confianza, transparencia, historial
CANAL Instagram, grupos de inversién CANAL Facebook, WhatsApp por referido

4 Minds2 - 02 - Buyer persona minds2.ai - 05 / 18



03 — LA NARRATIVA

EL ANUNCIO QUE PARA EL SCROLL

Tu prospecto no busca metros cuadrados.
Buscalo que esos metros le van adar.

L error creativo mas frecuente: el anuncio tus hijos van a crecer." "El activo que trabaja para ti
E habla de la propiedad cuando deberia mientras duermes." Eso no describe metros: describe
hablar del prospecto. "3 recamaras, 2 una transformacion.

banos, amenidades de primer nivel." Eso describe un , . . .,
Aqui entra el storytelling aplicado: saber quién es el

inmueble. No mueve a nadie a escribir. . , , .
personaje, cual es su problema real, cémo se siente,
Lo que mueve a actuar es verse en la historia. "Ya no qué solucién existe y cdmo luce su vida del otro lado

le pagas a alguien mas la hipoteca." "El depa donde de la decision.

— LA ANATOMIA STORYBRAND DE UN ANUNCIO QUE CONVIERTE

1 El personaje tiene un problema
Tu prospecto vive una frustracién concreta que quiere resolver.

2 Tu apareces como el guia
Lo entiendes y tienes un plan claro —no eres el héroe, eres quien lo acompana.

3 Lo invitas a una accién
Un CTA concreto: "Escribenos y te explicamos cémo", no "Ver mas info".

4 Le muestras el éxito
Como luce su vida del otro lado de esa decisidn.
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03 — LA NARRATIVA APLICADO

Mismo departamento. Dos anuncios. Solo uno genera conversaciones.

DESCRIBE LA PROPIEDAD HABLA DEL PROSPECTO
"Departamentos desde $1.8 MDP en "Llevas tres anos pagando renta. Eso
Guadalajara. 3 rec., amenidades." cambia hoy."

CTA: "Ver mas info" - Genera impresiones, no CTA: "Escribenos y te explicamos como." - Genera

conversaciones. conversaciones.

Los CTAs personalizados son 202% mas efectivos
que los genéricos. El 78% dice que el contenido
relevante aumenta su intencion de compra. La

diferencia no es cosmética: es estructural.

RECURSO GRATUITO - HERRAMIENTA MINDS2
Formato de StoryTelling para Negocios
E Define el personaje, el villano (su problema), ti como guia, el plan, el llamado a la accion y la

transformacion. El esqueleto de cada campafia que lances.

minds2.ai/formato-de-story-telling-para-negocios —
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04 — META

@ FACEBOOK - INSTAGRAM - WHATSAPP

No buscas a quien ya quiere comprar—
activas a quien todavia no sabe que ya
puede.

En Meta el prospecto no busca: desplaza el feed, ve stories, consume Reels. Tu trabajo es interrumpirlo
con el mensaje correcto y llevarlo a WhatsApp antes de que siga scrolleando. EL 92% de los agentes
inmobiliarios ya usa Facebook —y un solo anuncio puede aparecer en Facebook, Instagram y WhatsApp

alavez.

EL FORMATO QUE CIERRA EL CIRCUITO - CLICK-TO-WHATSAPP ADS

El prospecto ve el anuncio, hace clic y abre directamente una conversacion en WhatsApp —sin landing, sin formulario,
sin friccion. El primer mensaje puede llegar preconfigurado para que tu agente Al ya sepa qué propiedad vio antes de
decir "hola".

mas tasa de conversion lead-a-
conversacion al integrar WhatsApp en

o campanas de Meta vs. métodos
+ [ 0 tradicionales. No es un canal adicional:

es el que cierra el circuito.
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04 — META 5 REGLAS

Las 5 reglas de una campana de Meta que convierte

1 Objetivo correcto desde el inicio
Si quieres conversaciones, el objetivo es "Mensajes" —no alcance ni trafico. Meta optimiza hacia lo que le dices que importa.

2 Segmenta por comportamiento, no solo intereses
Retargeting a visitantes del sitio, lookalike de clientes actuales, y rango de ingreso + etapa de vida. "Interesados en bienes
raices" es débil.

3 Creatividad que para el scroll
Reels verticales con recorridos generan 30-50% menos CPM que estaticos. Video corto, historia clara, cara humana.

4 No mezcles objetivos en un mismo anuncio
Awareness y conversion tienen creatividades, audiencias y presupuestos distintos. Mezclarlos hace que ninguno funcione.

5 Amplifica lo que ya funciona organicamente
No el post con mas likes —el que mas preguntas genero. Eso es lo que vale la pena pautar.

BENCHMARKS DE META PARA INMOBILIARIAS - REFERENCIA 2026

METRICA BENCHMARK

CTR promedio Facebook Ads 1.59%
CTR promedio Instagram Ads 1.22%
Costo por lead Meta (promedio) $21.98 USD
Conversion lead-a-conversacion con WhatsApp +40-80%
Engagement Reels vs. estaticos 30-50% menor CPM

Fuentes: WordStream 2024 - AdAmigo 2026 - Instagram Ads Statistics 2026
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05 — GOOGLE

Q. GOOGLE SEARCH DEMANDA ACTIVA

No interrumpes —interceptas. El prospecto
ya esta buscando; tu trabajo es aparecer

primero.

La diferencia con Meta es el momento. En Meta lo
activas: esta en modo pasivo. En Google ya levanto la
mano —escribid "departamentos en venta
Guadalajara". Eso es intencién declarada, y vale mas.

Search primero, siempre. Display y Performance Max
vienen después, cuando ya tienes data de conversion.
Sin historial, la IA de Google no tiene con qué

optimizar.

8.43%

CTR promedio de Google Ads para real
estate —muy por encima de Meta. CPC de

$2.53 USD. Mas caro por lead, pero mas

cerca de la decision.

¢ Minds2 - 05 - Google

Intencion real vs. curiosidad. "Casas bonitas en
México" esta sofando. "Departamentos en preventa
con crédito" esta comprando. Estructura por zona,

tipo de propiedad y condicion de compra.

El puente a WhatsApp. Las extensiones de mensaje
permiten iniciar la conversacion directo desde el
anuncio en mobile —donde esta la mayoria— sin

pasar por una landing.

— KEYWORDS DE ALTA INTENCION

- departamentos en preventa [ciudad]
- casas en venta [colonia / zona]

- desarrollo con amenidades [ciudad]
- departamentos con crédito Infonavit

[nombre del desarrollo] apartado

Las busquedas de marca y de desarrollos especificos son las mas

baratas y las que mas convierten.
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DE CLIC A CONVERSACION

Cadapaso entre el clic y laconversacion te
cuesta prospectos. El objetivo: cero pasos.

El 68% abandona un formulario de 8 campos antes de terminarlo, y el 68.5% del trafico llega en

mobile. Entre mas corto el camino del clic a WhatsApp, mas leads llegan al agente.

FLUJO OPTIMO - META

=< 9, O

Anuncio ~ WhatsApp — Agente Al
Click-to-WhatsApp en Meta Abre con mensaje Responde en segundos y
preconfigurado califica

Una imagen real del desarrollo - una headline que habla del prospecto - tres bullets clave - un boton de WhatsApp
como Unico CTA, arriba del fold - y carga en menos de 2 segundos en mobile. Sin formularios. Sin teléfono. Sin correo.

4 Minds2



07 — MARKETING Y VENTAS

EL ACUERDO QUE NADIE HACE

Marketing dice que los leads son buenos.
Ventas dice que son basura. Los dos tienen

razon.

Es el conflicto mas frecuente en equipos comerciales
y la raiz de mas campanas fallidas de lo que parece.
No es mala fe: es la ausencia de un acuerdo explicito
sobre qué es un lead calificado, en cuanto tiempo se
atiende y qué pasa cuando no.

Sin ese acuerdo, marketing optimiza para volumeny
ventas para calidad —objetivos distintos que
producen tensidn constante y resultados mediocres

para los dos.

MQL - lo que entrega marketing

Respondié al menos dos preguntas del agente:
presupuesto en el rango del producto e intencién
de compra en 3—-6 meses. No un nombre y un

teléfono —un perfil con contexto.

SQL - lo que convierte ventas

Ese mismo prospecto, ya contactado por el asesor,
con presupuesto confirmado y autoridad para

decidir. Listo para propuesta.

La personalizacion puede reducir el costo de adquisicion

O hasta 50% y subir el ROI de marketing entre 10 y 30% —
— 0 cuando marketing y ventas miden lo mismo.

¢ Minds2 - 07 - Marketing y ventas
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07 — MARKETING Y VENTAS EL SLA

Las 4 cosas que el acuerdo de marketing y ventas debe definir

1 Qué es un lead calificado
Acordado entre ambos equipos, no impuesto. Si lo decide uno solo, el otro lo ignora.

2 En cuanto tiempo responde el asesor
El estandar recomendado es menos de 30 minutos en horario laboral. Cada hora la aprovecha la competencia.

3 Qué feedback da ventas a marketing
No "los leads son malos". Accionable: "El 40% del anuncio X tiene presupuesto debajo del piso del desarrollo".

4 Con qué frecuencia revisan juntos
Minimo mensual. No para asignar culpas —para encontrar dénde se pierde el dinero antes de gastar mas.
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08 — LAS METRICAS

DEL COSTO POR LEAD AL COSTO POR APARTADO

Unlead a $50 que nunca califica es mas caro
que uno a $500 que aparta en dos semanas.

1 Costo por lead calificado
No por lead total. Divide el gasto entre los leads que el agente marcé como calificados.

2 Ratio de calificacién
200 leads y 8 calificados = 4%. 80 leads y 12 = 15%: mas caro por lead, casi 4x mas eficiente por resultado.

3 Tiempo de primer contacto a visita
Mide la eficiencia del equipo humano, no del marketing.

4 Costo por apartado
El nimero final. Un apartado de $2 MDP al 3% genera $60,000 de comisién —ese es el techo de lo que puedes gastar.

BENCHMARKS DE COSTO POR LEAD POR CANAL

CANAL COSTO POR LEAD

Click-to-WhatsApp (Meta) $15-$40 USD
Facebook / Instagram Ads $22-$50 USD
Google Search Ads $53-$100 USD
Referidos Muy alta calidad

La regla de oro: no optimices el canal con menor costo por lead —optimiza el de menor costo por
apartado. A veces son el mismo. Frecuentemente no.
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09 — EL SISTEMA COMPLETO

CUANDO TODO FUNCIONA JUNTO

No son piezas sueltas —es un sistema. Cada
pieza tiene sentido solo conectadaconlas

demas.

1 Buyer persona definido

Quién es tu comprador, qué lo motivay lo frena.
Lo comparten marketing, ventas y quien entrena
al agente.

3 Campanas en Meta y Google

Meta a mensajes con video y lookalike; Google
Search por intencion y extensiones a WhatsApp.

5 Agente Al califica 24/7
Recoge presupuesto, tipo, pago y timeline.
Clasifica, actualiza el CRM y escala solo lo listo.

7 SLA activo
Compromisos claros: cuantos MQLs, en cuanto se
trabajan, qué feedback fluye y cada cuando se
revisa.

4 Minds2 - 09 - El sistema

Narrativa construida

El brandscript alimenta el copy, las respuestas del
agente y el discurso del asesor. Todos hablan
igual.

Puente sin friccion

Cada anuncio lleva directo a WhatsApp. El primer
mensaje dice qué vio el prospecto y de donde
llego.

Asesor cierra

Recibe un lead con contexto completo. Entra a
cerrar, no a calificar.

Optimizacion continua

Cada mes: ratio de calificacion, costo por
apartado y tiempo a visita. Lo que no convierte se
ajusta o se apaga.
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10 — CONCLUSIONES

EL PROBLEMA NUNCA FUE EL AGENTE

Fue el sistema que lo alimenta.

La tecnologia de conversacion esta madura. El cuello de botella que queda —el que decide si las ventas
suben— es la calidad y el volumen de los leads que llegan al canal.

0 1 Sin buyer persona no hay campana
El presupuesto mas grande se vuelve ruido si no sabes a quién le hablas y qué historia lo mueve. El trabajo
previo es la condicion de todo lo demas.

02 Meta y Google no compiten —se complementan
Meta activa demanda latente con historias; Google captura demanda activa con intencién. Usar solo uno
deja prospectos sobre la mesa a diario.

03 El sistema es mas que la suma de sus partes
Buyer persona, narrativa, campanas, puente, agente, asesor y SLA conectados: el sistema trabaja solo y

escala sin fricciones.
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PROXIMO PASO

DIAGNOSTICO GRATUITO

cYatienes el agente Al pero los leads
no llegan o no califican?

Agenda un diagndstico gratuito de 30 minutos. Revisamos tu estrategia de
captacion, identificamos donde se rompe el embudo y te decimos con honestidad

qué ajustar primero.

Agendar diagnostico gratuito — minds2.ai

— TRES HERRAMIENTAS GRATUITAS PARA ARRANCAR HOY

A =

Buyer Persona StoryTelling Generador de SLA
minds2.ai/formato-de-buyers- minds2.ai/formato-de-story- minds2.ai/generador-de-sla-
persona telling-para-negocios marketing-y-ventas-gratis
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