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Modulo 2: Conociendo al Cliente
Inmobiliario

Este manual de autoestudio esta dirigido a agentes inmobiliarios con experiencia en el
sector inmobiliario en Espafa, y se enfoca en cdmo aplicar los principios y herramientas de
la disciplina Customer Experience Management (CEM) al ambito inmobiliario. Presentado
con un estilo académico y estratégico, profundiza en la comprension actual del cliente
inmobiliario espafiol.
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personalizacion en la relacién cliente-agente.



1. ¢ Quién es tu cliente hoy?

El mercado inmobiliario espafiol ha evolucionado significativamente en los ultimos afos,
dando lugar a perfiles de clientes diversos con necesidades muy diferenciadas. Un agente
inmobiliario exitoso debe ser capaz de identificar y comprender las tipologias clave de
compradores y vendedores, ajustando su estrategia de atenciéon y comunicacién segun el
perfil en cuestidon. En esta seccién, exploramos quién es el cliente inmobiliario tipico en
Espafia, tanto comprador como vendedor, apoyandonos en herramientas de experiencia del
cliente para segmentar y personificar estos perfiles.

1.1 Tipologias de compradores de vivienda en Espaia

Los datos recientes indican que la edad media del comprador de vivienda en Espana es
de 41 anos, predominando individuos entre 25 y 44 afios (63% de los compradores). Este
comprador medio suele vivir en pareja (74%), y casi la mitad tiene hijos (43%). Sin embargo,
detras de este promedio existen diferentes tipos de comprador, que podemos clasificar
segun sus motivaciones y circunstancias:

e Comprador de primera vivienda: Generalmente jévenes entre 25 y 35 anos,
motivados por independizarse o formar un hogar familiar. Pueden proceder de un
periodo de alquiler (buscando reducir pagos mensuales respecto a una renta) o
directamente desde la casa familiar tras ahorrar lo suficiente. Su presupuesto es
limitado (en torno a 150.000 € de media) y a menudo requieren apoyo financiero
(préstamos familiares o hipoteca). Este perfil valora viviendas cercanas a su nucleo
familiar o circulo social y, por la restriccion econdémica, puede tolerar viviendas mas
modestas.

e Comprador por reposiciéon: Corresponde a parejas o matrimonios de mediana
edad (35 a 54 afos) que ya tienen una vivienda en propiedad y buscan mejorar.
Representa alrededor del 36% de las operaciones. Su motivacion es un hogar con
mejores prestaciones (mas espacio, habitaciones adicionales, terraza, garaje,
trastero, zonas de ocio, etc.). Manejan presupuestos mayores (en torno a 350.000 €)
pero normalmente financian una parte importante con hipoteca. Suelen disponer de
ahorros (por la venta de la vivienda anterior o acumulados) y tienen un poder
adquisitivo medio-alto.

e Comprador de segunda residencia: Perfil tipico de parejas entre 35 y 44 afios que
buscan una vivienda vacacional, frecuentemente en zonas costeras (ej. Catalufia,
Baleares, Costa del Sol). Su presupuesto promedio ronda los 130.000 €, aunque
varia segun la region. Este grupo tiene buena solvencia econdémica y con frecuencia
contempla la segunda residencia también como una inversién (alquiler vacacional o
a largo plazo); de hecho, un 49% planea obtener rentabilidad alquilando la propiedad
cuando no la usan. Priman ubicaciones con servicios, buenas comunicaciones y
cercania al mar.



Comprador prime: Variante de reposicion minoritaria orientada al segmento de lujo.
Tiene una edad media en torno a 44 afos y busca viviendas unifamiliares de gran
tamano en zonas exclusivas, con equipamientos premium (piscina, jardin, seguridad
privada, etc.). Aun con alto poder adquisitivo, muchos requieren financiacion para
cerrar operaciones de alto valor. El conocimiento profundo de este cliente es vital en
mercados de lujo como Marbella o La Moraleja, donde los estandares de servicio
esperados son muy altos.

Inversor inmobiliario (pequefio y gran inversor): Cerca del 10% de los
compradores buscan la vivienda como inversién principal, no para uso propio. El
pequerio inversor suele tener 45-54 anos, ahorros considerables (~150.000 €) y
prefiere no endeudarse; busca pisos medianos (80 m?) en zonas con alta demanda
de alquiler. Su estrategia actual suele ser comprar para alquilar a largo plazo,
priorizando un ingreso estable frente a la revalorizacion rapida. Ejemplo practico:
un profesional de 50 afios de Madrid que, con sus ahorros, adquiere un piso céntrico
de 2 habitaciones con la unica finalidad de arrendarlo. Por otro lado, el gran inversor
incluye empresas o fondos que adquieren multiples propiedades con fines
especulativos o de renta; por ejemplo, un fondo extranjero comprando varios
apartamentos turisticos en Barcelona. Aunque estos grandes inversores a veces son
clientes de agentes residenciales, suelen tratarse mas con brokers especializados.

Variaciones demograficas: Es importante notar como factores demograficos
influyen en estos perfiles. Por ejemplo, el 74% de los compradores en Espaia
prefieren hacerlo en pareja, sea con o sin hijos. Los solteros representan solo
~20% de las compras. Las motivaciones también varian con la edad: hasta los 44
afios predomina la compra de primera residencia, mientras que a partir de 45 afos
crece la proporcion de compras de segunda vivienda o inversion. Un 25% de
compradores mayores de 55 busca una segunda residencia y 19% compra con fines
de inversion. Esto sugiere que los agentes deben adaptar su enfoque segun la
generacién: un millennial buscando su primer piso necesitara mas guia en
financiacién y proceso, mientras que un baby boomer inversor se centrara mas en
rentabilidad y gestién postventa.

Herramientas de CX aplicadas — Buyer Persona del comprador espaiiol:

Para humanizar estos datos y facilitar la empatia, se recomienda construir buyer personas
representativas. Un buyer persona es un arquetipo semi-ficticio que reune caracteristicas
demogréficas y psicograficas de un segmento de clientes. Por ejemplo:

Lucia, 30 anos, publicista, y su pareja Carlos, 32, teletrabajador en IT: Buscan su
primera vivienda en las afueras de Barcelona. Hartos de pagar alquiler alto, quieren
invertir en un piso de 70 m? con balcén. Sus emociones mezclan ilusion (por tener
algo propio) con ansiedad (por la hipoteca y la burocracia). Valoran mucho la
transparencia del agente respecto a gastos y que les acompafie paso a paso en el
proceso, ya que se sienten inexpertos.

Maria (45) y Javier (47), abogados en Madrid con dos hijos adolescentes: Tienen
casa propia pero desean mudarse a un chalet con jardin en las afueras por mejor



calidad de vida. Este perfil exigente demanda propiedades de calidad, bien situadas
y con acabados modernos (por ejemplo, prefieren obra nueva o reciente).
Emocionalmente, estan emocionados pero prudentes: no tienen prisa, comparan
opciones y esperan un trato profesional impecable. Un punto de dolor tipico es la
falta de tiempo para las visitas, por lo que valoran que el agente filtre viviendas
acorde a sus criterios para no malgastar sus esfuerzos.

e José (50), médico en Valencia: Ha heredado ahorros y quiere comprar un
apartamento turistico en la playa (perfil pequefio inversor). A José le mueve la
seguridad financiera, quiere una operacion sin sobresaltos. Como buyer persona,
“‘José el Inversor” sera muy racional y analitico: pedira datos de rentas pasadas,
estudios de mercado y estara muy atento a la letra pequefia. Ganar su confianza
requiere demostrar conocimiento del mercado de alquiler local y presentarle datos
reales (ej. ocupacion turistica en la zona) que justifiquen su inversion.

Estos buyer personas son ejemplos simplificados, pero ilustran cémo segmentar no solo
por datos demograficos, sino también por motivaciones, miedos y comportamientos,
lo cual es una forma de segmentaciéon emocional. En CX, la segmentacion emocional
complementa a la demogréfica al reconocer que distintas personas pueden tener diferentes
temores, expectativas o anhelos emocionales aun compartiendo edad o ingreso. Por
ejemplo, entre compradores primerizos de 30 anos, algunos sentiran miedo al compromiso
de la hipoteca mientras otros predominara la ilusién de estabilidad. |dentificar estas
diferencias permite adaptar el discurso comercial y la experiencia ofrecida.

1.2 Tipologias de vendedores inmobiliarios

Asi como segmentamos a los compradores, es fundamental entender a los vendedores de
vivienda, que también son clientes clave para un agente inmobiliario (sobre todo los
agentes que captan y listan propiedades). El perfil medio del vendedor en Espafia tiende a
ser mas senior que el del comprador, con edad media de 49 afios y mayor proporcion en la
franja de >45 anos. Muchos son parejas con hijos ya mayores (el 52% tiene hijos a su
cargo), a menudo vendiendo para ajustar su vivienda a una nueva situacion de vida.
Algunos tipos de vendedores frecuentes:

e Vendedor por cambio de ciclo vital: Incluye quienes venden por motivos familiares
(crecimiento o reduccion de familia) o cambios personales. Ejemplos:

o Nido vacio: Pareja de 60 afios en Sevilla, cuyos hijos se han independizado y
la casa actual (unifamiliar grande) ya les queda grande. Emocionalmente,
este vendedor puede tener apego sentimental al hogar familiar pero
reconocer la necesidad de mudarse a algo mas pequefio y manejable.

o Familia en crecimiento: Matrimonio de 35 anos en Bilbao esperando su tercer
hijo, necesita una casa mas grande. Venden su piso de 2 habitaciones para
comprar un chalé adosado. Sienten urgencia por encontrar algo antes del
nacimiento, lo que genera estrés, pero también ilusién por un hogar que



acomode a su familia.

Vendedor por motivos econdmicos: Aqui encontramos situaciones como la venta
por necesidad de liquidez (por deudas, pérdida de empleo, etc.) o para aprovechar
un buen momento de mercado. Un ejemplo podria ser un propietario en Malaga que
compro varias viviendas durante la crisis a bajo precio y decide vender ahora que los
precios han subido, buscando realizar ganancias. Este perfil es muy sensible al
precio y querra maximizarlo; puede experimentar avaricia o temor a “malvender”. La
friccion para el agente es gestionar expectativas de precio realistas.

Vendedor-investor (propietario inversor): Propietarios que venden una vivienda
qgue tenian alquilada, posiblemente para reinvertir o porque ven cambios de ciclo.
Por ejemplo, un 13% de vendedores particulares en Espafia ponian en venta
viviendas que antes tenian arrendadas, esperando que subieran de valor. Estos
clientes suelen tener experiencia previa (no es su primera transaccién) y buscan
eficiencia en la operacién. Valoran agentes que entiendan RO/ (retorno de inversion)
y fiscalidad.

Vendedor por reubicacion: Personas que venden su casa porque deben mudarse
de ciudad o pais (traslado laboral, cambio de residencia). En mercados locales como
Madrid o Barcelona es comun en expatriados o profesionales corporativos. Ejemplo:
una directiva en Barcelona es enviada a Londres por su empresa y decide vender su
piso en lugar de alquilarlo. Sus expectativas giran en torno a un proceso rapido y
confiable, dado que posiblemente no estara fisicamente presente para muchos
tramites. Necesitara un servicio de confianza (/lave en mano), y un punto de dolor
tipico es manejar la venta desde la distancia o en plazos acotados.

Perfil socioeconémico y actitud del vendedor: El estudio citado indica que los
vendedores suelen ser de clase media o media-alta (67% entre ambas categorias), lo cual
sugiere un nivel de educacion y exigencia significativo. Muchos viven en pareja (75%) y es
probable que ya hayan pasado por experiencias de venta o compra antes, por lo que no son
principiantes absolutos. Esto significa que:

Pueden venir con ideas preestablecidas (ej.: “mi casa vale X porque inverti Y en
reformas”).

Son mas maduros en expectativas; por ejemplo, saben que una venta puede tardar
meses, pero aun asi necesitan actualizaciones regulares para reducir la
incertidumbre.

Buyer Persona del vendedor espaiol:
Al igual que con los compradores, crearemos algunos arquetipos de vendedores:

Rafael, 50 afios, empresario en Valencia: Vende el piso en el que vivié 20 afnos
porque se ha mudado a un chalé. Motivacion: ya no necesita esa propiedad y
prefiere usar el dinero para invertir en su negocio. Emocién predominante:



pragmatismo; busca un buen precio, pero sin invertir demasiado tiempo, pues esta
ocupado. Necesidad de CX: actualizaciones periédicas sobre interesados,
acompafiamiento en papeleo para no tener que lidiar con burocracia (valorara un
agente que gestione tramites de notaria, certificados energéticos, etc., con minima
implicacién de su parte).

e Carmen, 45 afos, funcionaria en Madrid: Se divorci6 recientemente y decide vender
la vivienda conyugal. Emociones: puede haber dolor o sensibilidad emocional por
asociar la casa a su vida anterior, y estrés por repartir patrimonio. Necesidad de CX:
delicadeza y empatia, quizas coordinacion extra (con su ex-pareja) para ensefar la
vivienda. Un agente debe ser especialmente neutral y comprensivo aqui,
asegurando confidencialidad y tacto.

e Luis, 70 afios, jubilado en Alicante: Vende su chalet para mudarse a un apartamento
mas céntrico tras enviudar. Emociones: nostalgia y cierta ansiedad por cambio de
entorno. Quiza no domina canales digitales, por lo que el agente debe mantener
canales tradicionales de comunicacion (llamadas, reuniones en persona). El viaje del
cliente de Luis debe ser mas acompafado: recordatorios telefénicos, explicaciones
sencillas y apoyo en cada paso (valorara paciencia y claridad).

Segmentacion emocional en vendedores:

Notemos que mas alla de la edad o el motivo concreto, los vendedores pueden presentar
actitudes emocionales distintas. Por ejemplo, un vendedor puede ser “apegado” a su casa
y tener resistencia emocional a vender (dudando, posponiendo decisiones), mientras otro es
“vendedor decidido” enfocado solo en resultados. Aplicando segmentacién emocional,
podriamos categorizar, por ejemplo:

e Vendedor Nostalgico: requiere mas escucha y validacion emocional (“Entiendo que
esta casa es especial para usted, vamos a encontrar a alguien que la cuide igual de
bien”).

e Vendedor Utilitarista: quiere eficiencia, no small talk, agradece informes de mercado,
comparativas de precios y un plan de marketing concreto para su propiedad.

1.3 Herramientas de CX: Buyer Persona y Segmentacién Emocional

Como hemos ejemplificado, las Buyer Personas permiten encapsular datos
demograficos, motivaciones, miedos y objetivos de los clientes en arquetipos
manejables. Esta herramienta proviene del marketing y la experiencia de cliente, y es
esencial para disefar experiencias alineadas a cada perfil de cliente.

e ;Como crear Buyer Personas inmobiliarias? Se recomienda usar tanto datos
cuantitativos (edad, ingresos, tipo de propiedad buscada/ofrecida) como cualitativos
(qué les motiva, qué les preocupa). Fuentes como encuestas de satisfaccion,
entrevistas con clientes previos, insights del personal de ventas y tendencias de
mercado sirven para dibujar estos perfiles. En el contexto espafiol, informes como



“Experiencia de compra y venta de vivienda” (Fotocasa-UPF) y observatorios del
sector brindan mucha informacién util. Por ejemplo, dicho estudio nos sugiere que “la
mayoria de compradores citan circunstancias de ciclo vital como motor de la
compra (46% combinando motivos como familia que crece, independizarse,
separaciones), mientras un 42% busca mejorar vivienda y un 27% lo hace por
inversion”. Estos porcentajes se pueden traducir en personas ficticias que
representen esos motivos.

e Segmentacion Emocional: Mas alla de segmentar por tipologias racionales,
considerar las emociones es vital. Por ejemplo, pensemos en la actitud ante el
riesgo. Habra compradores muy cautelosos (postergan decisiones, necesitan
mucha informacion y garantias, temen el endeudamiento) y otros arrojados (deciden
rapido por miedo a que suban precios o por entusiasmo). Un agente que identifique
esto puede adaptar su estilo: al cauteloso le proveera de seguridad (simulaciones de
hipoteca, testimonios de otros clientes, quizas varias visitas a la propiedad para que
gane confianza), mientras que al arrojado debera, de hecho, moderarlo ligeramente
y asegurarse de gestionar sus expectativas (podria sufrir disonancia post-compra
si decide impulsivamente y luego detecta defectos en su eleccion).

La segmentacion emocional se puede inspirar en frameworks de neuromarketing o
psicologia del consumidor. En marketing se habla de segmentos como:

e [El entusiasta optimista vs el escéptico critico.
e FEl que busca seguridad vs el que busca prestigio.

e FEl altamente estresado vs el relajado/tranquilo en la compra.

Un ejemplo aplicado: en vivienda de lujo, existen compradores motivados por estatus y
exclusividad (segmento emocional: busca orgullo y reconocimiento al poseer la casa)
frente a otros movidos por comodidad y privacidad (segmento emocional: busca paz
mental y refugio). Aunque ambos compren casas de 1 millén de euros, sus momentos de la
verdad en la experiencia seran distintos: el primero valorara probablemente la experiencia
VIP (visitas privadas, detalles de lujo en el trato, quizas un obsequio personalizado en la
entrega de llaves — ver seccién de momentos WOW), mientras que el segundo apreciara la
discrecion, la ausencia de presion comercial y el servicio postventa diligente.

Importante: Un agente no necesita memorizar cada categoria teérica, pero si adoptar la
practica de preguntarse quién es su cliente en cada caso y qué siente o espera. Ahi es
donde CX aporta valor: cambiar la perspectiva de “; qué voy a vender?” a “;a quién le
estoy vendiendo y qué necesita vivir esa persona para quedar encantada?”.



2. Expectativas y emociones en cada etapa del proceso
de compra

Comprar una vivienda es un proceso largo y complejo, cargado de emociones en cada una
de sus fases. Desde que surge la idea hasta la firma de escrituras (o incluso la postventa),
los clientes pasan por diferentes etapas en el customer journey inmobiliario, y en cada
etapa sus expectativas, necesidades de informacién y estado emocional van
cambiandoblog.urbanizainteractiva.com. Comprender este viaje del cliente —tanto para
compradores como para vendedores— permite a los agentes intervenir de forma adecuada
en cada momento, ofreciendo la respuesta oportuna que facilite avanzar hacia la siguiente
fase con la mejor experiencia posible.

2.1 El viaje del comprador inmobiliario (Customer Journey del
comprador)

El customer journey de un comprador inmobiliario en Espania tipicamente se compone de
tres grandes etapas: Reconocimiento, Consideracién y Decision, a las que podemos
afiadir una etapa posterior de Compra (cierre) y Post-compra para completar el ciclo de
vida. A continuacion, detallamos cada una integrando conceptos de CX como momentos de
la verdad (puntos criticos que definen la experiencia) y mapas de empatia (herramienta para
ponerse en los zapatos del cliente).

e Etapa 1: Reconocimiento de la necesidad — El cliente potencial toma conciencia
de que tiene un problema o deseo inmobiliario. Quiza su vivienda actual ya no le
sirve o anticipa una nueva necesidad en su vida (mas espacio, mudanza por trabajo,
inversion). Ejemplos de disparadores:

o Sintomas tipicos: “Mi piso se ha quedado pequeno” o “Voy a tener un hijo,
necesito otra habitacion”; “Mi casa esta demasiado lejos del trabajo”; “Tengo
ahorros y el banco no da interés, quiza deberia invertir en ladrillo”.

o En Espafia, tras la pandemia, muchos sintieron la necesidad de ferraza o
espacio al aire libre, lo que dispard la demanda de viviendas con balcén o
jardin.

o Otras veces es aspiracional: “Quiero mejorar mi calidad de vida” (por
ejemplo, mudarme a un barrio mejor o a un pueblo mas tranquilo).

o A veces el disparador es emocional: Envidia sana porque amigos han
comprado, presion social por cierta edad, etc.

e Emociones en esta etapa: Suele haber insatisfaccién latente (el problema actual
molesta) mezclada con ilusién al imaginar la solucion. No obstante, el cliente puede
estar confuso ya que apenas identifica “sintomas” pero no tiene claro cémo llamar a
su problema ni si tiene solucién inmediata. Ejemplo: Ana percibe que la hora de
trayecto diario a la oficina la agota (sintoma: le falta tiempo libre), reconoce que
quiza mudarse mas cerca ayudaria, pero aun no definié “voy a comprar una casa



mas céntrica”.

Expectativas: En esta fase temprana, los clientes no esperan interactuar ain con
una inmobiliaria; estan mas bien en exploracion interna. Pueden empezar a
curiosear portales inmobiliarios (en Espana, Idealista, Fotocasa) o preguntar a
amigos. Lo que si espera un cliente latente es encontrar informacién genérica: por
ejemplo, leer en un blog “s alquilar vs comprar, qué me conviene?”, revisar cuanto
valen las casas en tal zona, tasas hipotecarias, etc. El agente inteligente posiciona
contenido o esta atento a estas sefales tempranas.

Desde CX, ¢como apoyar aqui? A través de marketing de contenidos que ayude a
poner nombre al problema y ofrecer primeros consejos. Por ejemplo, una guia
gratuita “Sefales de que necesitas mudarte” o calculadoras online de capacidad
hipotecaria (varias agencias ya lo hacen). En CX, decimos que en Reconocimiento el
cliente aun no ha iniciado formalmente su journey con nosotros, pero es crucial estar
presente para cuando pase a la acciéon. Un momento de la verdad incipiente es
cuando el cliente decide dar el paso: “Si, voy a comprar casa”. Ese es el punto de
inflexién hacia la siguiente etapa.

Etapa 2: Consideracion (busqueda activa) — Una vez que el cliente reconoce
“necesito comprar vivienda”, entra en modo busqueda e investigacién activa.
Aqui inicia realmente su interaccion con el mercado:

o Comienza a definir criterios: §Qué puedo comprar con mi presupuesto?
¢ Piso o casa? ;Nuevo o segunda mano?

o Consulta precios medios en zonas de interés, investiga opciones de
financiacién (visitas a bancos o uso de simuladores hipotecarios), se informa
sobre impuestos y gastos (ITP, IVA, notaria en Espana).

o Casi seguro, busca online: de hecho, en Espaia el 48,5% de compradores
usan portales inmobiliarios como primera opcion para buscar casa,
seguido de un 22,6% que acude a agencias inmobiliarias. Esto implica que la
mayoria de clientes primero ven inmuebles en internet y solo después
contactan a agentes.

Emociones en Consideracion: Esta etapa mezcla entusiasmo (el cliente imagina
posibilidades, cada piso visto online le genera ilusion) con frustracién y ansiedad.
La frustracion viene al confrontar la realidad: por ejemplo, descubre que lo que
quiere cuesta mas de lo que pensaba, o que las fotos enganan y las visitas
decepcionan. La ansiedad proviene de la incertidumbre: j Encontraré algo decente
que pueda pagar? ¢ Estaré tomando la decision correcta? En mercados dinamicos,
también aparece el miedo a perder oportunidades (FOMO — Fear Of Missing Out),
sobre todo cuando ve que buenos pisos “vuelan” rapidamente. Muchos compradores
primerizos se sienten abrumados con la cantidad de informacion y pasos.

Expectativas: En esta fase, los compradores esperan apoyo informativo y



facilitador. Quieren:

o Respuestas claras de los agentes a sus preguntas (sobre inmuebles, barrio,
papeleo).

o Agilidad para coordinar visitas (odiardn un agente que tarda dias en
responder un email de solicitud de visita, porque interpretaran que “ese piso
se me escapara”).

o Honestidad y transparencia: la confianza se construye aqui, respondiendo
con datos reales, sin ocultar defectos de la vivienda, etc..

o Comparaciones utiles: Un comprador en consideracion agradece cuando
un agente le ayuda a comparar opciones (“esta casa tiene mejor precio por
m?2, aquella tiene mejor colegio cerca, esta otra revalorizara mas por un
proyecto de metro...”). Buscan en el agente un asesor que les despeje
dudas.

Un mapa de empatia es Util para esta etapa:

o ¢Qué piensa y siente el comprador? Probablemente, piensa en nimeros
(hipoteca, ahorros) y siente mezcla de ilusiéon con miedo al error.

o ¢Qué oye? Opiniones de familia (“Compra algo mas grande, que luego os
quedara pequefno”), consejos de amigos (“Cuidado con las casas de banco
que tienen truco”), noticias de prensa sobre si suben o bajan los precios.

o ¢Qué ve? Muchos anuncios online, visitas a barrios, comparativas.

o ¢Qué dice y hace? Visita inmuebles, contacta agencias, negocia con su
pareja o familia.

Identificando esto, un agente puede personalizar su trato. Por ejemplo, si nota que la
pareja discute durante la visita sobre si la cocina es suficientemente grande, puede
ofrecerse a priorizar inmuebles con cocina amplia en el siguiente tour, demostrando
que escucha activamente.

Momentos clave en Consideracion:

o Primer contacto con el agente: sea via portal o visita a oficina. Aqui se
juega gran parte de la impresion. Un saludo profesional, recopilar sus
necesidades completas, presentarse como aliado mas que como vendedor,
etc. Cada llamada o email no respondido rapido es una oportunidad perdida.

o La primera visita a una propiedad: Suele ser un momento de alta
expectativa. Muchos deciden emocionalmente si les gusta una casa en los
primeros 90 segundos. Las emociones estan a flor de piel; un detalle
negativo puede arruinarlo (mal olor, desorden, etc.), uno positivo puede



enamorar (ej. la vista desde la terraza). Para el agente, este es un moment of
truth en el que puede brillar: preparar la visita cuidadosamente (desde
detalles fisicos —que haya luz natural, limpieza— hasta tener respuestas
preparadas a preguntas comunes), crear una experiencia grata (algunos
ofrecen un dossier impreso bonito, o simplemente llegan puntuales y con
actitud amable).

La etapa de las comparaciones: Después de varias visitas, el cliente
reflexiona. Aqui suele venir la “montafia rusa emocional”: se emocioné con
una casa pero quiza es muy cara, otra es asequible pero no le convencio...
Puede caer en cierta desesperanza (“no encontraré lo que quiero”). Un
agente con mentalidad CX mantendra la comunicacién proactiva: llama
para conocer su impresion post-visita, ofrece alternativas, ajusta la
busqueda. Es fundamental no dejar al cliente “en el limbo” tras visitas, porque
se siente perdido; acompafarlo con recomendaciones genera confianza.

e Etapa 3: Decisidn (negociacion y cierre) — En esta fase, el cliente ya ha elegido
una vivienda o estd muy cerca de hacerlo, y afronta los pasos finales: hacer una
oferta, negociar precio o condiciones, firmar contratos de arras, conseguir
definitivamente la hipoteca, etc. Es posiblemente la etapa mas tensa:

o

Surge el miedo a perder (“;Y si me la quitan? 4y si el vendedor no
acepta?”).

Aparece la disonancia cognitiva pre-compra: pequefias dudas o
remordimientos anticipados (“4,Seguro que es la eleccién correcta? ;No
estaré pagando mucho?”). Esto es un fenédmeno bien estudiado: cuanto mas
irreversible se vuelve la decision, mas tiende el cerebro a cuestionarla como
mecanismo de defensa.

El papeleo y tramites legales/financieros afiaden estrés: tasacion, aprobacién
bancaria, notaria, todo con plazos limites. Cada obstaculo (hipoteca tarda, el
registro tiene una nota simple con carga, etc.) genera ansiedad.

Ejemplo de emocion: Muchos compradores admiten que hasta el dia de la
firma estaban con “el corazén en un pufio” temiendo que algo saliera mal. A
menudo dicen no sentir alivio hasta tener las llaves en la mano.

e Expectativas: En Decision, las expectativas del cliente giran en torno a seguridad,
rapidez y ausencia de sorpresas. Quieren que el agente:

o

Les guie en cada paso del proceso administrativo: para un primerizo,
entender el contrato de arras ya es complejo; valorar la hipoteca mas aun.
Necesitan pedagogia y asesoria, a veces incluso mas alla de la tipica labor
del agente (por eso algunas agencias ofrecen servicios integrales con asesor
financiero o legal).



o Sea su champion en la negociacion: el cliente espera que su agente defienda
sus intereses ante el vendedor (si es agente del comprador) o que medie con
neutralidad (si representa a ambas partes). La confianza aqui es crucial. Por
ejemplo, si se descubre en la inspeccion que hay una averia de fontaneria,
espera que el agente le ayude a renegociar o a solucionar el problema, no
gue minimice la situacion para salvar la venta a toda costa.

o Mantenga la comunicacién constante: silencio en estos dias criticos se
traduce en angustia para el cliente. Actualizaciones frecuentes (“la tasacion
ya esta pedida, en dos dias la tendremos”, “el vendedor ha hecho una
contraoferta de X, ¢ la valoramos?”) tranquilizan porque el cliente siente

control.

Momento critico — Firma de escrituras: Este es el gran momento de la verdad
para un comprador. Suele llegar exhausto tras semanas (0 meses) de proceso. La
experiencia en la notaria debe ser fluida: documentos listos, horarios claros, etc. Un
gesto CX en empresas inmobiliarias de calidad es celebrar este momento. Por
ejemplo, hay agencias que tras la firma entregan un kit de bienvenida a la nueva
casa (una botella de cava, o las llaves en un llavero elegante de regalo), que crea un
recuerdo positivo mas alla del puro tramite. Estos detalles generan un momento
WOW (lo abordaremos en la seccién 4) y ayudan a cerrar con broche de oro la
experiencia.

Etapa 4: Post-compra (acompafnamiento tras la venta) — Una vez comprada la
vivienda, podria pensarse que la experiencia termina, pero desde la perspectiva de
CX, larelacion con el cliente no deberia romperse abruptamente. En la
post-compra, especialmente en las semanas o primeros meses tras la mudanza, el
comprador experimenta:

o Alegriay alivio, por fin tiene su casa.

o Posible estrés logistico con la mudanza, altas de suministros, decoracion,
etc.

o A veces disonancia cognitiva post-compra (remordimiento del comprador):
“¢ Habré hecho lo correcto? Ahora vi un anuncio de otra casa que quiza...”, o
detecta fallos en la vivienda que no not6 inicialmente (ej: una persiana que no
baja bien, vecinos ruidosos, etc.). Es normal que surjan dudas o pequefias
decepciones al confrontar expectativas con la realidad diaria. De hecho, en el
sector inmobiliario se ha observado que uno de cada dos compradores
realiza algun tipo de reclamo o queja después de recibir su vivienda, por
detalles que no esperaba.

Expectativas: Un comprador satisfecho espera que su agente no desaparezca
inmediatamente, sino que esté disponible para consultas o ayuda. Por ejemplo, si
surgen problemas con la vivienda (vicios ocultos, tramites de cambio de nombre en
suministros, etc.), confia en poder pedir consejo. También, espera cierta cortesia:
una felicitacion a las semanas (“¢ Qué tal va todo en la nueva casa?’) es muy



apreciada. En CX, sabemos que una excelente experiencia postventa convierte a
clientes en promotores (recomendaciones), mientras que un mal cierre puede
manchar todo el recuerdo.

Acciones CX en post-compra:

o Visita o llamada de seguimiento: Pasado un mes de la compra, llamar para
preguntar cdmo se siente en su nueva casa. Esto refuerza la cercania y
permite detectar insatisfacciones para atajarlas.

o Sorpresas positivas: Algunas agencias envian un detalle a los pocos
meses, 0 una tarjeta en Navidades, etc., para seguir presentes en la mente
del cliente de forma positiva.

o Programa de referidos: Un cliente contento puede referir amigos o
conocidos. Incluirle en un programa de referencias (con incentivos simbdlicos
o al menos dandole las gracias publicamente) genera lealtad.

o Feedback estructurado: Recoger su opinién formalmente con una breve
encuesta de satisfaccion tras la compra aporta insights. Por ejemplo,
preguntando “; Qué podriamos haber hecho mejor durante su proceso de
compra?” se pueden descubrir pequefias mejoras para el futuro. Muchas
veces, este feedback revela areas ciegas (tal vez varios clientes mencionan
que no entendieron bien los costos de cierre, 1o que indica que la agencia
debe mejorar como explica ese punto).

e En suma, visualizar todo el viaje del comprador como un proceso con etapas
definidas y emociones cambiantes habilita al agente inmobiliario para estar en el
momento correcto con la respuesta adecuada. Este enfoque centrado en el
cliente contrasta con una visién transaccional (donde el agente solo piensa
“captar-piso, mostrar-piso, vender-piso”). Un customer journey map para
compradores puede incluso dibujarse graficamente, marcando puntos de contacto
(busqueda web, llamada inicial, visita, etc.), emociones (excitement, frustration,
hope, fear...), y preguntas del cliente en cada fase. Esta visualizacioén es una
herramienta potente de CX para empatizar y detectar “momentos de la verdad”
(decisivos) y “puntos débiles” a mejorar en la experiencia.

2.2 El viaje del vendedor inmobiliario

El customer journey de un vendedor (propietario que pone a la venta su inmueble) tiene sus
propias etapas, que a menudo transcurren en paralelo con las del comprador pero con
perspectivas diferentes. Entender las emociones y expectativas del cliente vendedor es
crucial para agentes que se dedican a la captacion de propiedades y a gestionar la venta
con propietarios.



Podemos delinear el viaje del vendedor en fases similares: Reconocimiento de la
necesidad de vender, Preparacion y listado, Comercializacién (visitas y ofertas),
Negociacion y cierre, y Postventa (despedida y seguimiento).

e Fase 1: Reconocimiento de la necesidad de vender — El propietario toma la
decision (o se ve obligado) de vender su vivienda. Los motivos ya los exploramos
en la seccion 1.2 (cambio familiar, economia, reubicacion, inversion). En esta fase, el
duefio a menudo pasa por un proceso interno:

o Duda y reflexion: Vender una casa propia no es trivial; puede tardar en
decidirse, sopesando pros y contras.

o Expectativas iniciales: Suele formarse una idea de cuanto vale su casa (a
veces inflada por apego o por falta de informacién). Hoy dia muchos
consultan portales para ver precios de inmuebles similares en su zona antes
de hablar con profesionales.

o Emociones: Pueden variar mucho:

m Sila venta es deseada (ej. por mejora) puede haber prisa e
impaciencia por empezar el proceso.

m Si es forzada (e]. problemas econémicos) puede haber resistencia,
estrés o incluso negacion.

m Si es por motivos emocionales (divorcio, fallecimiento) hay tristeza o
tension.

m Casi siempre hay algo de incertidumbre: “; Como va el mercado?
¢ Cuanto tardaré? ;En quién puedo confiar para esto?”.

e Qué espera en esta fase: Algunos vendedores contactan a un agente desde el
inicio para consultar la viabilidad (valoracion de la propiedad, etc.), otros primero se
informan por su cuenta. Pero todos esperan, al decidir vender, recibir orientacion
profesional clara. Un propietario en esta etapa agradecera:

o Un analisis comparativo de mercado honesto que le dé un rango de precio
estimado (aunque a veces choque con sus aspiraciones).

o Saber qué pasos implica vender: documentacién necesaria, gastos
(plusvalia municipal, comisiones, IRPF si aplica, etc.), tiempo medio de
venta.

o Discuta con el agente estrategias: vender tal cual vs. pequefias reformas
para aumentar valor, home staging, etc. Aqui entra la labor consultiva del
agente.



Un momento clave es la captacion de la propiedad: la reunién donde el agente
intenta convencer al propietario de confiarle la venta. Desde CX, esta es una
interaccion critica: el propietario evaluara si el agente le genera confianza,
conocimiento y empatia hacia su situacion. Herramientas de CX como el mapa de
empatia ayudan al agente a prepararse: “; Qué preocupa a este vendedor? Que su
piso esté infravalorado? ¢ Que el proceso sea discreto? ;Que no le hagan perder el
tiempo con curiosos?”. Si el agente aborda esos miedos en la primera conversacion
(“Entiendo que quiere vender rapido pero sin malbaratar; para eso le propongo...”,
“No se preocupe, filtraremos a los interesados para que solo vengan compradores
serios”), estara alineandose con las necesidades profundas del cliente.

Fase 2: Preparacion y listado de la propiedad — Una vez contratado el agente o
decidida la venta, hay una etapa de preparacion:

o Tasacion o valoracion formal, definicidn del precio de salida.

o Preparacién del inmueble: limpiezas, reparaciones, home staging (en
mercado de lujo esto es muy comun; en general, en Espafa empieza a ser
estandar recomendar despersonalizar y embellecer un poco la vivienda para
visitas).

o Toma de fotografias profesionales, redaccién de anuncios, publicacién en
portales y redes, etc.

Emociones y expectativas:

o El propietario aqui suele estar esperanzado pero sensible. Esperanzado
porque se empieza a mover la venta, pero sensible a, por ejemplo, criticas
sobre su casa (“¢ Como que hay que repintar de blanco? jA mi me gusta
amarillo!”). Un buen manejo requiere diplomacia — explicar que es para
gustar a mas compradores, no un juicio personal.

o Espera profesionalidad en la presentacion de su propiedad: fotos de
calidad, descripcién atractiva pero veraz, amplia difusion. También quiere
sentir que su agente esta involucrado: si ve dejadez en esta fase (fotos
malas, errores en el anuncio) perdera confianza tempranamente.

o Un punto conflictivo suele ser fijar el precio: El dueio espera sacar e/
maximo, el agente aconseja un precio de mercado. Si no se gestiona bien,
puede quedar una expectativa desalineada (vendedor creyendo que se listd
bajo, o al revés, se lista demasiado alto y la propiedad se quema en el
mercado). Comunicaciéon basada en datos es clave: mostrar comparables
recientes de venta en la zona, explicar las diferencias entre precio ofertado y
precio final real que suele haber. En CX, la transparencia genera confianza.
Mentir para contentar ("lo venderemos seguro en 2 semanas al precio que
quiere") puede dar satisfaccién breve, pero acabara en mal experiencia si no
se cumple.



e Momento de la verdad: |a vivienda se publica online y llegan las primeras
reacciones (visitas, llamadas). Muchos propietarios viven esto con nervios: “; Habra
interés? ¢Y si nadie pregunta?”. Un buen agente comparte feedback con el
propietario: por ejemplo, luego de una semana, informar cuantas personas han visto
el anuncio, si hay visitas programadas. Esa visibilidad tranquiliza y ajusta
expectativas: si hay poco movimiento y era por precio, quizas conviene ajustar
pronto antes de perder momentum.

e Fase 3: Comercializacion (visitas y ofertas) — Este es el periodo durante el cual la
vivienda se muestra a potenciales compradores y se reciben ofertas. Para el
propietario:

o

Momentos importantes:

Preparar la casa para cada visita: puede ser molesto,
especialmente si vive alli. Mantener orden, salir de casa en la visita o
atender al agente. Este proceso repetitivo puede causar fatiga o
invasién de privacidad. Si vive fuera, puede ser menos estresante,
pero si es su hogar actual, hay un impacto claro.

Recepcién de feedback: después de visitas, los agentes solemos
informar “Les gusto pero lo vieron pequeno”, o “dijeron que esta caro
respecto a otro en la calle X”. Estas criticas, aunque constructivas,
pueden herir al propietario (lo toma personal o piensa que quieren
forzarle a bajar precio). Es crucial presentarlas con tacto y datos,
enfatizando solucion: “Varias familias han comentado que las
habitaciones secundarias son oscuras. Podriamos mejorar la
iluminacion con lamparas mas potentes o mostrando la casa a horas
de mas luz para contrarrestar esa percepcion”.

Ofertas recibidas: el primer ofrecimiento suele generar excitacion
(“itenemos oferta!”) seguida de analisis frio (“es mas baja de lo que
esperaba”). Cada negociacidon es un vaivén emocional: esperanza de
vender vs temor a malvender.

e Emociones predominantes:

o

Estrés y paciencia a prueba: Si la venta tarda, el propietario puede

frustrarse e impacientarse. Estudios sefalan que el 41,8% de compradores

tarda de 6 a 24 meses en encontrar su vivienda, implicando que muchos
vendedores tendran su propiedad meses en mercado. Mantener la
motivacion y la relacion en ese lapso es un reto de CX.

Inseguridad: “; Elegi bien al agente? ¢ Esta haciendo lo suficiente? § Deberia
bajar precio o espero mas?”. Si ve movimiento, la inseguridad baja; si pasan
semanas sin noticias, sube.



o

Susceptibilidad: en este periodo, el duefio puede estar sensible a cada
detalle. Un error del agente (cita mal agendada, confusion con llaves, etc.) se
siente mas gravemente (“ademas de no vender, trabajan mal”).

e Expectativas:

o

o

Que el agente comunique proactivamente. Incluso si no hay novedades, un
informe semanal (“20 personas vieron su piso online, 3 llamadas, 1 visita,
comentarios...”) muestra diligencia.

Profesionalidad en las visitas: puntualidad, seguridad (asegurar que no se
pierdan objetos, etc.), respeto a la propiedad. Si el dueio es quien muestra la
casa junto con el agente, espera que este lidere la interaccion y destaque los
puntos fuertes.

A la hora de ofertas, espera que el agente le asesore sobre si la oferta es
buena o no segun mercado, y que negocie para mejorarlo si es posible.

¢ Momentos de la verdad:

o

Primera oferta formal: su impacto dependera de cuanto se acerca a lo
esperado. Un momento WOW para un vendedor podria ser recibir una oferta
igual o mayor al precio pedido en poco tiempo. Contrariamente, un momento
de dolor es que pasen meses sin ofertas, minando su confianza y forzando
quiza una bajada que le incomoda.

Decision de aceptar o no: A veces llega una oferta “decente” pero no ideal,
y el propietario duda si aceptarla. Aqui la asesoria del agente es
determinante. Un enfoque CX considera los intereses del cliente por encima
del cierre rapido: si el agente cree que se puede lograr mas y el mercado lo
permite, quiza aconseje esperar; si por el contrario ve riesgo de perder un
buen comprador, debera argumentar por qué aceptar es sensato
(apoyandose en datos comparables para fundamentar que la oferta esta en
rango logico). La confianza construida influye en si el cliente sigue ese
consejo.

e Fase 4: Negociacioén y cierre (venta concretada) — Una vez hay acuerdo, se pasa
por firmas de contrato de arras, resolver condiciones (inspecciones, reparaciones
acordadas, etc.), hasta la firma definitiva en notaria.

O

Emociones:

m Alivio anticipado: “jPor fin se vendid!” — especialmente si el proceso
fue largo.

m Nueva ansiedad: Curiosamente, algunos vendedores experimentan
disonancia cognitiva también: “; Habré vendido demasiado barato? El
comprador aceptdé muy rapido...” 0 “;Y si luego sube el mercado y me



arrepiento?”. Otros, si la venta es por necesidad, pueden sentir
tristeza al despedirse de la casa.

m Estrés logistico: Buscar nueva vivienda (si no la tenian), preparar la
mudanza si viven alli, o tramites para cancelar hipoteca si la habia,
etc. Todo concentrado en poco tiempo. Si es por mudanza laboral,
estaran con la mente en dos cosas a la vez (nuevo destino y venta).

Expectativas:

o

Que el proceso final sea agil y claro. Igual que el comprador, el vendedor
quiere no ahogarse en papeleo incomprensible. Confia en su agente para
coordinar la firma, indicar qué documentos llevar (DNI, recibos, certificado
energético, etc.), gestionar la cancelacion de cargas, etc.

No sorpresas de ultima hora: Por ejemplo, temen que el comprador se
eche atras (por eso es importante la sefial/arras), o que aparezcan costes
imprevistos en notaria. Minimizar imprevistos es labor de planificacion del
agente.

Un cierre ideal para el vendedor es cobrar el importe pactado puntualmente y
sin contratiempos. Cualquier falla aqui (retraso en la transferencia, problema
con la hipoteca del comprador que retrasa firma) genera gran frustracion.

Momento clave: La firma de la compraventa en notaria. Para muchos vendedores
es emotivo entregar sus llaves. Merece la misma atencién que para el comprador:
los mejores agentes orquestan bien ese momento para ambas partes. Un apreton de
manos, felicitar a ambos, incluso algun detalle simbdlico (por ejemplo, hay notarios
que dan copia de foto de las partes firmando como recuerdo). Un pequefio ritual de
cierre positivo deja un buen sabor de boca. Pensemos que el vendedor también
puede ser prescriptor de la agencia si se va contento (“Vendi mi piso con tal agencia
y fue todo rodado, te la recomiendo”).

Fase 5: Postventa (relacién tras la venta) — Tras completarse la venta, el
propietario ya ex-cliente valora mucho el seguimiento:

o

Expectativas: que la agencia le ayude con las ultimas gestiones (ej. baja en
contribucién, cambio de titularidades de suministros si no se hicieron
pre-firma, gestion de un posible reclamo del comprador por vicios ocultos si
apareciera, etc.). Legalmente puede que la agencia ya haya terminado su
trabajo, pero éticamente y en términos de CX, acompafar un poco mas alla
marca diferencia.

Emociones: Depende de por qué vendié. Podria estar eufdrico (si era por
upgrade) o melancdlico (si era la casa familiar). En cualquier caso,
seguramente aliviado de haber completado la tarea.



o Acciones:

m Llamada de cortesia: “4 Qué tal todo tras la venta? ; Necesita algo
mas de nuestra parte?”.

m Preguntar si necesita ayuda con su préxima etapa (si vendié para
comprar otra, quizas la agencia puede ayudarle en la compra
siguiente).

m Solicitar feedback: “; Quedo satisfecho con nuestro servicio? ;Hay
algo que cree que podriamos mejorar?”.

m Mantener contacto leve: incluirlo en newsletter de la agencia o
felicitarle fiestas. Un cliente vendedor contento puede traer mas
vendedores por recomendacion.

2.3 Mapas de Empatia y Arquetipos Emocionales

Hemos ido mencionando como se sienten los clientes en diversas etapas. Los mapas de
empatia son esquemas que nos ayudan a resumir lo que un cliente dice, piensa, hace y
siente en su situacion. Por ejemplo, un mapa de empatia para un comprador primerizo en la
fase de consideracién podria contener:

Piensa: “; Podré pagar esto? ; Donde conseguiré una hipoteca buena?”

Siente: llusién por independizarse, miedo a equivocarse de casa 0 a endeudarse
demasiado.

” o«

Dice: “Estoy viendo varios pisos pero ninguno me convence al 100%”, “Quiza espero
unos meses a ver si bajan los precios”.

Hace: visita webs cada noche, asiste a 1-2 visitas cada fin de semana, comenta con
sus padres las opciones.

El uso de arquetipos emocionales complementa esto. Algunos modelos, como los 12
arquetipos de personalidad de Jung, se aplican en marketing para perfilar audiencias
(inocente, explorador, cuidador, etc.), pero en experiencia de cliente se suele emplear mas
la nocion de arquetipos de comportamiento. En la fuente de UCI/Fotocasa vista antes,
identificaron 3 tipos de compradores segun personalidad: pragmatico, exigente y austero,
gue equivalen a arquetipos utiles:

El Pragmatico (43%): Busca buenas oportunidades, es flexible con condiciones si el
precio es bueno o la zona tiene potencial. Emocionalmente es mas frio, trata la
compra como inversién aunque sea primera vivienda. Necesita informacion y
rapidez; valora el valor sobre caprichos.



e El Exigente (35%): Prioriza calidad de vida, ubicacion top, calidades.
Emocionalmente, compra con el corazon orientado al bienestar familiar. Espera alto
nivel de servicio y propiedades que cumplan sus estandares; se frustra con facilidad
si nada le parece suficiente. Requiere paciencia y esmero del agente.

e El Austero (22%): Presupuesto muy limitado, a veces perfil mayor de 45 afos o
soltero. Es pragmatico extremo: sacrifica atributos con tal de pagar menos.
Posiblemente ansioso por no gastar de mas. Necesita ver gangas y podria moverse
lento comparando precios. El agente con este perfil debe mostrar opciones
econdémicas y justificar cada euro.

Con vendedores podriamos delinear arquetipos emocionales también, por ejemplo:

e Vendedor Confianzudo: cree saberlo todo (quiza ya vendié otras veces), puede
minimizar el rol del agente. Hay que ganarse su respeto mostrando conocimiento
superior o aportando valor donde él no llega (red de compradores, marketing
sofisticado).

e Vendedor Angustiado: necesita vender rapido (pago de deudas, traslado
inminente), vive estresado. El agente debe darle contencion, informarle
frecuentemente, tal vez priorizar acciones de venta urgente (subastas, bajadas
agresivas).

e Vendedor Meticuloso: todo lo pregunta, lee el contrato de agencia con lupa, etc.
Con él, transparencia y paciencia: explicarle todos los procesos, darle informes
detallados. Al final suele ser leal si se le responde a su nivel de detalle.

Integrar empatia en la estrategia: Si un agente incorpora en su flujo de trabajo chequeos
de empatia, por ejemplo, antes de cada reunion clave pensar “; Qué puede estar sintiendo
el cliente X en este punto? ;Qué espera de mi realmente?”, podra ajustar su comunicacion
de manera mas humana y efectiva. Esto va desde pequefios gestos (ofrecer un vaso de
agua a quien viene agitado a firmar arras, porque reconoces su tension) hasta decisiones
estratégicas (por ejemplo, programar las visitas con vendedores mayores en horario diurno
tranquilo porque sabes que en la tarde-noche se inquietan o se fatigan mas). Son detalles,
pero la suma de detalles genera una percepcion general de excelente experiencia.

Un caso real sencillo: Un agente en Malaga tenia de cliente vendedor a una familia con un
bebé; cada visita era un lio para ellos por el horario del suefio del nifio. El agente propuso
agrupar visitas solo de 17:00 a 19:00 (cuando sabian que podian salir a pasear al bebé).
Ajustd su agenda y la de los compradores interesados para respetar ese horario. Resultado:
los vendedores se sintieron muy considerados (evitando el “momento de dolor” de despertar
al nifo cada vez), y los compradores no notaron nada especial mas que ver la casa sin
habitantes (lo cual también suele ser mas comodo). Ese toque de empatia generé altisima
satisfaccion en los vendedores, que luego elogiaron al agente ampliamente.



3. Principales fricciones en la experiencia inmobiliaria y
soluciones desde CX

A pesar de los mejores esfuerzos, tanto compradores como vendedores suelen enfrentarse
a fricciones en el proceso inmobiliario. Las fricciones son esos obstaculos o momentos de
dolor que generan insatisfaccién, retrasos o incluso abandonos en la experiencia. En esta
seccion abordamos por separado las fricciones mas comunes para compradores y para
vendedores, analizando sus causas y proponiendo soluciones desde la perspectiva de la
experiencia de cliente. El enfoque es proactivo: ;,como redisefiar puntos de contacto o
implementar mejoras que eliminen o mitiguen estos puntos de dolor?

3.1 Fricciones en la experiencia del comprador (y como aliviarlas)

Friccion 1: Dificultad para encontrar la vivienda adecuada

Sintomas: El comprador visita decenas de inmuebles sin éxito, se siente saturado de
opciones (o frustrado por falta de ellas). En Espana, con inventarios limitados en
zonas demandadas, muchos compradores reportan que tras meses buscando nada
encaja del todo. Esto puede desembocar en agotamiento y desilusién.

Causas: Busqueda desorganizada, criterios poco realistas (quieren “lo perfecto a
precio de ganga”), mala filtracion por parte de agentes (mostrar propiedades que no
cumplen requisitos clave), o simplemente mercado con poca oferta disponible en ese
momento.

Enfoque CX:

O

Redefinir criterios con empatia: Sentarse con el cliente tras varias visitas
fallidas y re-evaluar juntos sus must-have vs nice-to-have. A veces el cliente
no quiere ceder en nada, pero si se le guia (“de las 5 cosas que quieres,
¢.cudl sacrificarias si la casa te enamora en lo demas?”), se puede priorizar.
Este es un ejercicio de co-creacion de la solucion con el cliente.

Uso inteligente de datos (tech + CX): Muchas agencias emplean CRMs
para registrar preferencias. Un tip de experiencia es anotar no solo “quiere 3
hab, 2 banos” sino también qué sensaciones busca (“quiere luz natural,
sensacion de amplitud”). Asi, puede que un piso de 2 hab pero con gran
salon y ventanales le satisfaga aunque en papel no era 3 hab. Es decir, ir
mas alla de las casillas tradicionales y entender la necesidad subyacente. Si
necesita sensacion de espacio, se la puede dar con un 2H grande en lugar
de 3H pequenos.

Comunicacioén durante la busqueda: Si esta tardando, mantener al
comprador informado (“Seguimos buscando, esta semana no hubo
novedades relevantes pero estoy atento a X promocion que saldra en
breve”). La incertidumbre y el silencio agravan la friccién.



o

Solucién creativa: proponer opciones alternativas: quizas no encuentra piso
en Barrio A, pero en Barrio B (colindante) hay mas opciones similares. El
agente CX explica pros y contras de esa flexibilidad. Sorprender gratamente
seria: “Sé que querias so6lo en Chamberi, pero vi un atico en Arguelles (al
lado) que cumple todo lo demas y esta por debajo de tu presupuesto. ¢4 Lo
vemos por si acaso?”. Aunque no sea inicialmente su zona deseada, el
cliente agradece el esfuerzo extra de pensar fuera de la caja.

Friccion 2: Falta de confianza en la informacioén (transparencia)

Sintomas: El comprador siente que no tiene toda la informacion, o sospecha que le
ocultan defectos de la vivienda, o que hay contradicciones (por ejemplo, un portal
pone 90m? pero al visitar parece menos). Esto genera desconfianza hacia el agente
y estrés por la decision.

Causas: Descripciones incompletas o engafiosas, agentes que evitan mencionar
problemas (humedades, ruidos) esperando que “no se den cuenta”, falta de
documentacion (planos, certificado energético) disponible. A veces la prisa comercial
hace que no se dé al cliente tiempo suficiente para examinar.

Enfoque CX: La confianza es vital en CX. Para mejorarla:

o

Politica de transparencia total: Desde el primer contacto, el agente declara:
"Prefiero contarte yo todos los detalles, buenos y malos, para que tomes una
decision informada. Si esta casa no es para ti, ya encontraremos otra." Luego
cumple eso. Por ejemplo, sefialando voluntariamente: “La segunda
habitacion es bastante pequefia, como veras, quizas para despacho o nifio
pequefo”. Esto a corto plazo parece contraintuitivo (resaltar lo negativo),
pero genera credibilidad. El cliente vera al agente como asesor honesto, no
un vendedor ansioso.

Informacion por escrito: proveer fichas técnicas completas con metros
verificados, gastos de comunidad, IBI, estado legal, etc. Incluso compartir la
nota simple registral si la piden. Mientras menos dudas tengan, menos
friccion mental.

Tecnologia para confianza: tours virtuales, fotos 360°, planos 3D:
herramientas que ayudan a visualizar el espacio con exactitud, evitando la
decepcidn de “en fotos parecia mas grande”. Después de la pandemia,
muchas agencias espafiolas integraron tours virtuales, lo que filtra mejor a
interesados serios y reduce sorpresas en visita fisica.

Caso practico de solucion: Una promotora en Valencia adopt6 la realidad
virtual para que los compradores pudieran “caminar” en su futura vivienda
sobre plano. Los compradores valoraron mucho esa transparencia digital
porque entendian realmente qué compraban, reduciendo la disonancia luego.



Friccion 3: Lenta respuesta o mal seguimiento por parte del agente

Sintomas: El comprador envia un correo o deja un mensaje y la respuesta tarda dias
o nunca llega. O tras visitar, no recibe feedback ni siguiente pasos. Siente que tiene
que perseguir al agente para avanzar. Esto genera irritacion e incluso pérdida de la
propiedad (si tardan en hacer oferta por dilacién).

Causas: Falta de organizacioén del agente, exceso de carga de trabajo sin sistemas,
o subvaloracion del seguimiento. A veces el agente piensa “si esta interesado, ya
llamara él”, en lugar de ser proactivo.

Enfoque CX: La velocidad y proactividad en la comunicacién es uno de los KPI de
experiencia mas importantes. Estrategias:

o Herramientas: usar CRM con alertas, WhatsApp Business para respuestas
rapidas, plantillas para no retrasarse por escribir desde cero. Algunas
inmobiliarias crean grupos de WhatsApp tripartitos (cliente, agente y a veces
duefo) para agilizar confirmaciones de cita, etc., siempre con
consentimiento.

o Informacién proactiva: Si un proceso se dilata (ej. esperar respuesta del
vendedor), no esperar a que el comprador pregunte. Adelantarse: “Aun no
me contestd el propietario, le vuelvo a llamar a las 6 y te aviso. No lo olvido”.
Esto reduce la ansiedad y percepcion de abandono.

o Humanizar la espera: Si algo demora, dar contexto: “El banco nos esta
retrasando la tasacion, suele tardar 1 semana mas, no se preocupe, yo me
encargo”. Saber que alguien esta pendiente mitiga la friccion del retraso.

o KPI de experiencia: Un NPS (Net Promoter Score) bajo en agencias a
menudo se correlaciona con que “no me devolvian las llamadas” o “tenia que
insistir mucho”. Mejorar esto puede subir drasticamente la satisfaccion.
Algunas empresas capacitan a sus agentes para cerrar cada interaccion con
un compromiso concreto (“Te envio por email ahora mismo la documentacion
que me pediste, ¢,vale?” y hacerlo en la hora). Ese tipo de cumplimiento
reiterado crea confianza y fluidez.

Friccion 4: La negociacion del precio y condiciones

Sintomas: El comprador sufre regateos largos o poco claros, siente que el
intermediario no transmite bien sus ofertas, o hay tensiones directas con el
vendedor. Esto puede ser muy estresante (se compara con la tensién de comprar un
coche pero multiplicado por la magnitud financiera).

Causas: A veces los agentes no gestionan bien las expectativas de precio a ambas
partes, generando brechas enormes que prolongan el tire y afloja. O el proceso es



opaco (“dejé una oferta y tardaron una semana en decirme algo”). También influye la
falta de habilidades de negociacion colaborativa; algunos ven la negociacién como
pelea en vez de solucidon de ganar-ganar.

Enfoque CX:

o

Preparacién previa de ambas partes: Minimizar sorpresa en oferta. Si se
ha hablado con el comprador diciendo “las casas en esta zona se estan
cerrando en torno a un 5% por debajo del precio de salida” y al vendedor “las
ofertas suelen venir 5-10% bajo, pero veremos”, cuando llega la oferta estan
psicolégicamente mas preparados. En lugar de rechazo emocional inmediato,
lo toman como esperable y trabajan desde ahi.

Transparencia y respeto en la mediacion: No jugar juegos turbios (inventar
ofertas que no existen para presionar, etc.). Explicar razones de una cifra.
Por ejemplo, si el comprador oferta bajo porque necesita acometer reformas,
presentarlo al vendedor con un informe o presupuesto de reforma. Esto da
credibilidad a la oferta y puede hacer que el vendedor la considere bajo esa
l6gica, en vez de tomarselo a la ligera.

Mantener al comprador informado: decirle cémo reacciona el vendedor,
qgué contraoferta hay, etc., lo antes posible. La incertidumbre prolongada es lo
peor. Si un vendedor pide “darme 2 dias para pensarlo”, informarlo al
comprador y ojala acordar una fecha/hora exacta de respuesta para contener
la espera.

Habilidades blandas: Los agentes deberian mediar para que las partes
nunca se enfrenten directamente en desacuerdo fuerte. Si hay emociones
altas (enfado del vendedor por oferta baja, impaciencia del comprador), ser e/
amortiguador. A veces, ofrecer soluciones creativas: “4 Y si incluimos los
muebles en el trato? ¢ O planteamos firmar un mes mas tarde para que el
vendedor gane tiempo? Quiza asi ceda un poco en precio.” Buscar variables
adicionales que faciliten un acuerdo satisfactorio en la experiencia global, no
solo el numero. Un acuerdo flexible (ej. con arras mas altas a cambio de
rebaja) puede dejar a ambos mas contentos que una pelea solo por precio.

Friccion 5: Papeleo y burocracia abrumadora

Sintomas: El cliente comprador se enfrenta a documentos complejos (contrato de
arras, escrituras, clausulas hipotecarias) y siente que no entiende nada, teme firmar
algo perjudicial. También, reunir papeles (nédminas, certificados) le resulta pesado.
Esto genera agotamiento y temor legal.

Causas: El proceso inmobiliario tiene muchos pasos legales y administrativos. A
veces los agentes dan por sentado que “eso siempre es asi” sin detenerse a guiar al
cliente. La jerga legal es intimidante para quien no es experto. En Espafia, por
ejemplo, el contrato de arras penitenciales es un documento vinculante pero muchos



compradores firman sin asesoria legal, confiando en el agente, lo cual requiere
maxima claridad.

Enfoque CX:

o

Convertirse en traductor y facilitador: El agente debe bajar a lenguaje
llano cada documento y paso. Por ejemplo: “Este es el contrato de arras.
Basicamente dice que usted entrega X euros, y el vendedor se compromete
a venderle en Y plazo por Z precio. Si usted se echa atras pierde el dinero, si
€l se echa atras debe devolverle el doble, que es la penalizacion estandar en
Espafa. ¢ Tiene alguna duda de alguna clausula?” — Explicaciones asi
calman y evitan malentendidos.

Checklist y cronograma: Proporcionar un checklist de tramites al
comprador: “Paso 1: Reserva o arras, Paso 2: Tasacién, Paso 3: Hipoteca,
Paso 4: Notaria...” con tiempos estimados. Esto le da control mental. Incluso
un pequeno dosier informativo de “Guia del comprador: qué hacer tras
firmar” con recordatorios (cambiar cerradura, poner suministros a tu nombre,
empadronarte...) afiade valor y quita friccion porque no tiene que descubrirlo
solo.

Servicio integral o red de colaboradores: Muchas inmobiliarias ofrecen
conectar con gestorias, notarios de confianza, brokers hipotecarios, etc. Un
comprador agradece no tener que buscar €l esos profesionales. La
experiencia mejora cuando se siente acompafiado por un ecosistema.
Ejemplo: la agencia le dice “te conseguimos cita con notario tal dia, ya
comprobamos la documentacion de la vivienda, todo en orden, tu solo trae
DNI y taléon” — esto reduce su carga mental.

Tecnologia para burocracia: implementar firmas electronicas (por lo menos

en la reserva), envio digital de documentos para revision previa, etc. Acelera

y hace mas cémodo que andar con papelotes. La pandemia forzé a digitalizar
parte de esto, y se ha comprobado que agiliza el journey.

3.2 Fricciones en la experiencia del vendedor (y como abordarlas)

Los vendedores tienen sus propios “dolores de cabeza” en una operacién inmobiliaria.
Identifiquemos los mas comunes:

Friccion 1: Discrepancia entre valor percibido y ofertas recibidas

Sintomas: El vendedor cree que su casa vale mas de lo que los compradores estan
dispuestos a pagar. Recibe ofertas que considera “insultantes” o ve poco interés al
precio publicado. Esto genera frustracion y enfado, a veces dirigido al agente (“no
estas sabiendo vender mi casa”).



Causas: Sobrevaloracion inicial (muy comun por parte de propietarios, que suelen
tener un sesgo emocional y referencias erréneas), o cambios de mercado (ej. sube
el Euribor, bajan la demanda y ya no pagan tanto). También puede deberse a que no
se destaco bien el valor de la propiedad en marketing, o al contrario, que hay
defectos restando valor que no se han querido reconocer.

Enfoque CX:

o

Alinear expectativas desde el inicio con datos objetivos: Como ya
mencionamos, hacer un analisis comparativo de mercado y compartirlo con
el vendedor para acordar un precio l6gico. Explicar la estrategia: “Probemos
X semanas a este precio y si no funciona, reajustamos”. En CX, gestionar
expectativas es crucial para evitar la disonancia después.

Comunicar el porqué de la falta de ofertas al propietario: Si tras un mes
no hubo ofertas, en lugar de solo decir “el mercado lo ve caro”, ejemplificar:
“‘Hemos tenido 10 visitas y 6 comentarios de que el precio es alto para el
estado de la cocina y bafios que necesitan reforma. Recomiendo bajar de
300k a 285k para incentivar a estos indecisos. Creo que la reforma que
requeririan la valoran en mas de 15k, por eso esa cifra.” Aqui se muestra una
I6gica comprensible y se valida con feedback real de compradores, no
parece un capricho del agente.

Momento de dolor a mitigar: el orgullo herido del vendedor. Nadie quiere
escuchar que su casa “no vale tanto”. La empatia aqui: “Entiendo que para
usted su casa tiene mucho valor, ha vivido momentos importantes en ella. El
mercado, sin embargo, valora ciertos atributos mas frios. Mi objetivo es
ayudarle a conseguir el mejor precio posible dentro de lo que los
compradores estan dispuestos a pagar. Vamos a intentar reflejar ese valor
anadiendo [ej. mejorar staging, hacer reparaciones menores] para justificar
mejor el precio, y sino ajustaremos un poco. Estoy con usted en esto.” Este
discurso reconoce sus sentimientos pero trae la conversacién a terreno
colaborativo en vez de confrontativo.

Herramienta de apoyo: Algunos agentes usan tasaciones profesionales o

segundas opiniones de colegas para reforzar la argumentacién. Si un perito
independiente valora en 290k, es mas facil convencer al propietario de que

pedir 330k es excesivo, por ejemplo.

Friccion 2: Invasién a la privacidad y desgaste por visitas

Sintomas: El vendedor, especialmente si reside en la propiedad, siente que su vida
se ve alterada: llamadas para agendar visitas en horarios inconvenientes, tener
extrafios paseando por su casa, mantener todo ordenado constantemente. Esto
puede generar estrés y molestias continuas.



e (Causas: Proceso de venta prolongado, mala planificacion (visitas improvisadas sin
antelacion suficiente), falta de respeto (visitantes que cancelan ultimo minuto, etc.), o
incluso comportamientos inadecuados (curiosos que no son compradores serios).

e Enfoque CX:

o Planificacion consensuada de visitas: Desde la captacion, preguntar al
vendedor sus horarios preferidos o restricciones (“¢,Hay horas en que
definitivamente no podamos mostrarla? ¢ Prefiere concentrar visitas ciertos
dias?”). Intentar acomodar eso lo maximo posible. Si el propietario siente
control sobre cuando se muestra su casa, lo lleva mejor.

o Filtrar compradores genuinos: No llevar “turistas inmobiliarios”. Quizas
hacer pre-calificacion (¢ tiene hipoteca pre-aprobada? ;busca comprar en 3
meses o solo curioseando?). Esto reduce nimero de visitas indtiles. Menos
visitas pero mas enfocadas es mejor experiencia para todos.

o Establecer reglas de visita claras: Ej. duracién maxima (no tener 2 horas la
casa ocupada), si deben quitarse zapatos o usar cubre zapatos (para no
ensuciar), etc. Pequenos protocolos que el agente comunica a los
interesados con antelacion protegen la comodidad del vendedor.

o Comunicacioén y disculpas por inconvenientes: Si alguna visita fue
problematica (ej. lleg6 tarde, etc.), el agente debe disculparse ante el
propietario, reconocer la molestia y, si procede, dar algun gesto
compensatorio (flores, bombones, o incluso un descuento en honorarios —
es0 ya segun gravedad — pero normalmente una sincera disculpa y esfuerzo
extra subsiguiente basta). Este acto de escucha y rectificacion es esencial: el
vendedor siente que su malestar fue oido.

o Uso de tecnologia para reducir visitas fisicas: En algunos casos, ofrecer
visitas virtuales preliminares puede filtrar quiénes realmente quieren verla
presencialmente. Post-COVID, muchos compradores hacen primero un tour
virtual guiado por videollamada. Asi el vendedor solo abre su casa a los ya
bastante interesados.

o Ejemplo: Una inmobiliaria en Madrid implementé un Open House en un fin
de semana especifico, concentrando la mayoria de visitas en dos jornadas
intensivas en lugar de gotear durante meses. Al propietario se le ofrecio irse
ese fin de semana a un hotel (pagado por la agencia) para no sufrir el
trasiego. Vendieron la casa mas rapido y el cliente quedé contento porque
comprimieron las molestias en un corto plazo con una solucion creativa.

Friccion 3: Falta de informacion durante el proceso

e Sintomas: El vendedor tiene la sensacion de no saber qué esta haciendo la agencia
para vender su casa. Pasa tiempo sin noticias, no sabe si la anuncian bien, cuantos



la han visto, etc. Esto causa ansiedad y duda sobre la eficacia del servicio.

Causas: Agentes que no comunican a menos que haya ofertas, o que no envian
reportes. O si la venta se estanca, tienden a evitar al cliente por incomodidad, lo cual
empeora la percepcion. En resumen: falta de transparencia y proactividad
informativa.

Enfoque CX:

o Reportes regulares programados: Establecer desde el principio: “Le
enviaré un informe cada 15 dias con todas las acciones realizadas,
interesados y feedback.” Y cumplirlo religiosamente. Este informe puede
incluir métricas: visitas online, impresiones, consultas recibidas, visitas
realizadas y comentarios.

o Contacto humano frecuente: Ademas de reportes, llamadas cortas
semanales o bisemanales, aunque sea para decir "seguimos en ello". Lo
importante es que el cliente no tenga que perseguir para saber, sino que el
agente se adelante.

o Mostrar el trabajo 'invisible': Muchos propietarios no ven tras bambalinas.
Contarles: “Esta semana destacamos su anuncio en Idealista (adjunto link), y
enviamos correo a nuestra base de datos de clientes extranjeros. Tuvimos X
respuestas.” Esto valida que se estdn moviendo hilos aunque no haya oferta
aun. El cliente percibe valor en la accion, no solo en el resultado.

o Transparencia también en los problemas: Si hay dificultades, decirlas: “El
feedback comun es que sin ascensor es un freno. Estamos pensando en
enfocar el anuncio a perfiles mas jévenes dispuestos a subir escaleras, y
destacar la comunidad baja. Quiza tardemos un poco mas, pero es el plan.”
Es mejor esto a que el cliente solo vea pasar el tiempo y se imagine lo peor.

o Uso de plataforma compartida: Algunas agencias dan acceso a un portal
del cliente vendedor donde puede ver en tiempo real cuantas visitas se
agendaron, sus calificaciones, etc. Esto empodera y reduce su incertidumbre,
aunque claro, requiere inversion tecnoldgica.

Friccion 4: Tramites y mudanza para el vendedor

Sintomas: Para un vendedor, especialmente si vivia en la casa, la fase final implica
empacar, mudarse, dar bajas de servicios, tratar con la burocracia (cancelar
hipoteca, certificado energético, etc.). Esto, sumado a la venta en si, produce
sobrecarga y estrés.

Causas: El cumulo de tareas en poco tiempo, a veces inexperiencia (un vendedor
que lleva 30 anos en esa casa, hunca ha hecho esto antes). Y posiblemente poca



ayuda profesional en esa fase (muchas agencias en cuanto se firma se desvinculan).
e Enfoque CX:

o Servicio de cierre integral: Ofrecer o conectar con empresas de mudanza
confiables, servicios de limpieza final, incluso asesoria para la declaracion de
la renta por la venta. En el sector de lujo es comun el concierge service que
se encarga de todo. En residencial medio, se puede al menos tener
convenios para referir a buenos proveedores (y que tal vez den un descuento
a clientes de la agencia).

o Checklist para vendedores: Al igual que al comprador, un checklist: “Cosas
que hacer al vender su vivienda: notificar a comunidad de propietarios,
cancelar seguro hogar, etc.”. Esto anticipa necesidades y evita olvidos
costosos (por ejemplo, muchos siguen pagando seguro o IBl de una casa
vendida por no darse de baja a tiempo).

o Flexibilidad en el proceso: Si el vendedor necesita unos dias tras escriturar
para desalojar totalmente, negociarlo desde arras (por ej, otorgar 1 semana
de cortesia). Esa empatia contractual evita el trauma de “tengo que salir en
24h con todo”.

o Celebracién y reconocimiento: La venta de una casa a veces es
infravalorada en lo emocional para el vendedor. Un agente CX felicita al
vendedor, reconoce lo que significd, quizas hace un pequeno gesto (ej. un
marco con una foto de la casa vendida como recuerdo, si tenia valor
sentimental). Puede sonar peculiar, pero puede transformar una experiencia
triste (despedirse de su hogar) en algo agridulce con carifio: “La agencia tal
me regalo un album con fotos profesionales de la casa antes de dejarla; fue
un detalle que aprecio”. Este momento WOW convierte una friccion (tristeza
final) en un recuerdo positivo.

Friccion 5: Problemas post-venta (reclamos, responsabilidad)

e Sintomas: Después de la venta, puede ocurrir que el comprador detecte algun
problema serio (vicio oculto) y reclame al vendedor. Esto genera una situacion tensa
y estresante para el ya ex-propietario, que pensaba haber terminado, y puede
desembocar en conflictos legales o pérdida econdmica (si debe indemnizar).

e (Causas: Vicios ocultos no declarados (el vendedor puede o no haberlos sabido), o
mal entendidos sobre qué se incluia en la venta. Ejemplo: “Pensé que los muebles
de la cocina estaban incluidos” — “Pues me los llevé”. Eso es experiencia mala para
ambos lados.

e Enfoque CX:



o Prevenir con documentacién y verificacion antes de la venta:
Inspeccionar la vivienda con ojo critico antes de venderla y recomendar al
propietario solucionar lo solucionable (humedad, instalacién eléctrica
insegura, etc.) o revelarlo claramente en contrato. Documentar estado (fotos,
acta notarial si es grave). Esto protege a futuro. Como decia QServus, crear
un registro detallado de cada unidad antes de la entrega para prevenir
disputas.

o Contratos claros: Listar por escrito qué enseres se incluyen, qué no; estado
de servicios, lecturas de contadores al entregar, etc. Cuanto mas
transparencia, menos roces luego.

o Apoyo post-venta: Si pese a todo surge un reclamo, la agencia idealmente
mediara también aqui, aunque legalmente no esté obligada, para evitar
escalada. Por ejemplo, ayudar a interpretar la situacion y buscar un arreglo
amistoso. Un cliente vendedor, si la agencia le ayuda a resolver un reclamo
de un comprador enfadado, sentira gran alivio (y el comprador también).

o Seguro de garantia: En algunos paises existen seguros de responsabilidad
para vendedores (por vicios ocultos). En Espafia no es comun en residencial,
pero podria ofrecerse como valor afiadido en ciertas operaciones, dando
tranquilidad al vendedor de que si algo aparece, hay cobertura.

En resumen, muchas fricciones de compradores y vendedores se solucionan (o se atenuan)
con comunicacion clara, anticipacion de problemas y empatia activa. Desde CX se
habla de redisefiar puntos de contacto: por ejemplo, redisenar la “visita inmobiliaria” para
que sea menos invasiva para el vendedor (agrupando y preparando mejor) o la “firma de
contrato” para que sea entendible para el comprador (resumen explicativo, etc.). También se
puede eliminar pasos innecesarios; por ejemplo, si notamos que muchos compradores se
molestan teniendo que entregar los mismos datos multiples veces (a agente, al de
hipotecas, etc.), se puede centralizar la recogida de datos en un formulario inicial y luego
compartir internamente. Este tipo de pensamiento sistémico mejora la experiencia sin que el
cliente se dé cuenta, simplemente percibe “qué facil fue todo”.

Al abordar separadamente la éptica del comprador y del vendedor, el agente inmobiliario
puede convertirse en un disefiador de experiencias: planifica cada interaccion para
minimizar el esfuerzo y maximizar la satisfaccién. Esto redunda en mas recomendaciones y
clientes fieles a futuro.

4. La importancia del valor percibido: ;Qué buscan
realmente los clientes?

En el sector inmobiliario, la nocién de valor va mucho mas alla del precio monetario de una
vivienda. El valor percibido por los clientes es, en definitiva, lo que determina su
satisfaccion: si sienten que obtuvieron mas de lo esperado, estaran encantados; si es
menos de lo esperado, habra decepcién. En este apartado analizamos qué buscan



realmente los clientes (tanto compradores como vendedores) en su interaccién con
agentes y propiedades, como manejar la brecha entre expectativas y realidad, y la
relevancia de generar momentos WOW 'y evitar la disonancia cognitiva tras la transaccion.

4.1 Entendiendo el valor percibido en inmobiliaria

Valor percibido = Beneficios recibidos — Costos percibidos. Esta féormula, desde la
6ptica del cliente, engloba factores tangibles e intangibles. Por ejemplo, para un comprador
de vivienda:

e Beneficios percibidos: el hogar como espacio fisico (numero de habitaciones,
ubicacién, comodidades), mas beneficios emocionales (seguridad, estatus,
realizacion personal, estabilidad familiar) y beneficios de servicio (facilidad de la
compra, garantias, etc.).

e Costos percibidos: el precio de compra, gastos asociados (impuestos, reformas),
mas costos de esfuerzo y emocionales (estrés del proceso, tiempo invertido,
incertidumbre).

Un cliente estara satisfecho si siente que los beneficios totales superan a los costos totales.
Curiosamente, muchas veces los aspectos emocionales pesan mas en esa balanza que
los puramente financieros. Como decia un experto inmobiliario, “compramos por emociones,
justificamos por razones”. Un comprador puede pagar mas de lo previsto por una casa que
le enamora (beneficio emocional altisimo), mientras otro puede arrepentirse de una compra
aun habiendo conseguido una ganga si no se siente bien con la decision (beneficio
emocional bajo, disonancia alta).

Para un vendedor, el valor percibido de la experiencia incluira:

e Beneficios: dinero obtenido por la venta, alivio de carga (ya no paga hipoteca, etc.),
mas sentimientos de logro o nueva oportunidad.

e Costos: comisidon pagada al agente, posible rebaja sobre expectativa, tiempo de
casa en mercado, estrés.

Comprender qué valora cada cliente individualmente es esencial. Algunos ejemplos:

e Hay compradores cuyo valor principal es la ubicacién exacta, sacrificaran todo lo
demas (espacio, estado) por estar en el barrio deseado. Su satisfaccion vendra de
lograrlo, aunque la casa objetivamente tenga pegas.

e Ofros valoran la sensacion de hacer un buen negocio: obtener un precio por
debajo de mercado. Para estos, negociar un descuento es crucial para su felicidad
(incluso mas que la vivienda en si). Si sienten que pagaron “precio completo”, su
valor percibido baja aunque la casa sea perfecta; pueden sufrir luego el “4Y si
hubiera regateado mas?”.



Vendedores: algunos priorizan rapidez sobre precio; vender pronto para quitarse un
problema vale mas para ellos que esperar un mejor postor. Otros al revés, estan
dispuestos a esperar un afio con tal de arafiar cada euro (valor = maximizar ingreso).

Momento WOW vy valor percibido: Un momento WOW en CX es aquel que supera las
expectativas del cliente de manera significativa y genera deleite. En real estate, ¢ como
se crean momentos WOW?:

En el producto (propiedad): Sucede cuando la propiedad sorprende para bien.
Ejemplo: el comprador no esperaba que la comunidad tuviera piscina y gimnasio, y
se entera durante la visita — “jWow, esto afiade mucho valor para mi!”. O al
vendedor, la agencia le consigue mas ofertas de las esperadas en pocos dias —
“iWow, qué eficacia!”.

En el servicio (interaccion): Un agente que anticipa una necesidad genera WOW.
Por ejemplo, el dia de la mudanza del comprador aparece con unas pizzas y
refrescos para el almuerzo de la familia que esta descargando muebles — un detalle
totalmente inesperado y util que les deja boquiabiertos y agradecidos. O al vendedor,
tras la venta, la agencia le ofrece gratuitamente gestionar el cambio de titularidad de
todos los suministros — otro WOW, pues se quita un engorro de encima sin haberlo
siquiera pedido.

En la resolucién de problemas: Convertir un potencial momento de dolor en uno
WOW. Ej: descubren que el aire acondicionado de la casa no funciona el dia de la
inspeccion final; el agente rapidamente coordina y paga un técnico para repararlo
antes de la entrega de llaves. El comprador pasa de frustracion a admiracién por la
rapidez y compromiso (superando su expectativa, que quiza era temer lo peor).

Los momentos WOW hacen que el valor percibido se dispare, porque crean un recuerdo
positivo muy fuerte. Y esos recuerdos suelen predominar cuando luego el cliente evalua su
satisfaccion global (sesgo de pico-final, de la psicologia de la experiencia).

4.2 Expectativas vs Realidad: gestionando la brecha

La experiencia de cliente se mueve siempre entre dos polos: las expectativas previas y la
percepcion de la realidad vivida. Si la realidad supera expectativas, hay satisfaccion y
deleite; si queda por debajo, hay decepcion. En inmobiliaria, gestionar esta brecha es
delicado, porque las expectativas a menudo son altas: es una decisién de gran peso, la
gente se ilusiona y suefia con su casa ideal o con vender a cierto precio.

Herramientas para alinear expectativas:

Educacién temprana del cliente: Un cliente informado tiende a tener expectativas
mas realistas. Por ejemplo, explicar a un comprador primerizo: “En tu rango de
presupuesto en Madrid centro, lo habitual son pisos de 50-60 m?, probablemente sin
ascensor. Vamos a buscar la mejor opcion posible, pero ten en mente ese contexto.’
Esto evita que espere milagros. Con vendedores, similar: mostrar datos de cuantos



dias de media tardan propiedades similares en venderse, etc.

No prometer lo que no se puede cumplir: Parece obvio, pero en ventas a veces
por captar negocio se tiende a prometer en exceso. CX enfatiza prometer menos y
entregar mas (o prometer realista y entregar justo, pero nunca menos). Si dices “te
llamaré cada viernes”, hazlo cada viernes. Si aseguras “venderemos pronto”, define
“pronto” con datos o, mejor, promete esfuerzo no resultado (“pondremos todo
nuestro empefio; el tiempo exacto depende de mercado pero normalmente en 3-4
meses deberiamos lograrlo”).

Momentos de recalibracién: a lo largo del proceso, si detectas que el cliente esta
formandose expectativas erréneas, intervenir. Ejemplo: un comprador, tras ver 2
casas que le gustaron, dice “creo que esperaré a que bajen 20% los precios, seguro
que pasa pronto”. Si el agente considera que eso es improbable, deberia abordar la
expectativa: darle informacién del mercado (demanda, tipos de interés) para que
ajuste su pensamiento. Dejarlo en su fantasia puede significar que 6 meses después
esté enfadado porque nada bajé 20% y sienta que “todo esta carisimo” comparado
con su deseo inicial.

Alinear percepciones en las etapas criticas: Por ejemplo, antes de la firma final,
repasar con el comprador qué incluye exactamente la venta, para que tras firmar no
diga “esperaba que me dejaran también ese mueble” (si no se aclard). O con el
vendedor, antes de entregar la casa, confirmar “el comprador espera la casa vacia y
limpia, ¢necesita ayuda con eso?” para que no la entregue sucia pensando “bah, ya
es problema del nuevo”, generando una mala sorpresa (disonancia) en el otro.

Momentos WOW vs momentos de disonancia:

Un momento WOW ya vimos es sorpresa positiva. Por ejemplo, el dia de la
inauguracién de su casa nueva, la agencia invita a un decorador para que les dé una
asesoria exprés de como acomodar muebles — el cliente no lo esperaba en absoluto.

La disonancia cognitiva es lo contrario: un malestar por conflicto entre lo esperado y
lo obtenido. Tipico: remordimiento del comprador. En inglés, buyer’s remorse. En
vivienda, puede surgir la duda “4 Habré pagado demasiado? ¢ Tenia que haber visto
mas opciones?”. La prevencion de la disonancia se hace:

o Refuerzo post-decision: Tras la firma, recordarles por qué fue buena
eleccion. Muchas agencias envian una nota “Enhorabuena por la compra.
Has conseguido un piso estupendo en una zona con revalorizacion, y
estamos seguros de que haras en él un hogar maravilloso. Gracias por tu
confianza.” Esto reafirma la decision.

o Atencidén a problemas incipientes: Si los primeros dias tras mudarse el
cliente menciona algun defecto menor, gestionarlo (o guiar cdmo resolver)
rapidamente evita que esos detalles alimenten un arrepentimiento global.
P.ej., “la caldera tardd en encender, me preocupa” — el agente conecta con un



técnico que la revise en garantia. Asi el cliente no transforma “mi casa tiene
problemas” sino “hubo un detalle, pero me lo solucionaron, todo bien”.

o Comunicar casos de éxito similares: Por ejemplo, a un inversor que
compro para alquilar, a las semanas compartirle “ya se alquil6é por X €/mes, lo
que te da un retorno del Y%, excelente decisién” — eso elimina cualquier
disonancia sobre si debid invertir en otra cosa.

Para un vendedor, la disonancia podria ser “; Hice bien en vender ahora? Quiza debi
esperar, los precios suben”. Aqui, si la relacion sigue, se puede enviar informacion util:
“Mira, sali6 un reporte del mercado que proyecta estabilizacion de precios, asi que vendiste
en buen momento”. O recordarle el logro: “Con ese dinero usted pudo ya comprar X o
invertir en Y” (si se sabe). Es como ayudar a que se sienta seguro de la decisién tomada.

4.3 ; Qué buscan realmente los clientes?

Llegando al fondo de la pregunta: ¢ Qué buscan realmente los clientes inmobiliarios? Mas
alla de “una casa” o “vender una casa”, buscan:

e Los compradores buscan:

o Un hogar: incluso inversores a menudo visualizan al posible inquilino feliz. El
hogar implica comodidad, seguridad, un lugar propio. Hasta el inversor puro
busca que el inmueble sea atractivo a ofros como hogar, porque eso
garantiza su rentabilidad. Por eso, beneficios emocionales como sentir “este
es el lugar donde pertenezco” son cruciales.

o Cumplir un suefo o proyecto de vida: ser propietario es un logro personal
en la cultura espafiola (“el 84% de los espanoles que compro vivienda en el
ultimo ano lo hizo para vivienda habitual” — un indicador de su peso vital).
Buscan esa realizacion. O puede ser montar una familia, independizarse... la
vivienda es el medio para un fin vital mayor.

o Confianza y tranquilidad: buscan un aliado (agente) que les haga sentir
seguros en un proceso complejo. Buscan no tener sorpresas desagradables,
alguien que les guie con honestidad. En un sector a veces visto con recelo,
anhelan encontrar un profesional confiable.

o Valor tangible: claro, quieren una buena relacion calidad-precio. Esto puede
ser metros por euro, ubicacién, o potencial de revalorizacion. Quieren hacer
una buena inversion, aunque la vivan. Especialmente post-crisis de 2008,
hay mayor conciencia en Espafia de comprar con cabeza, no a cualquier
precio.

o Experiencias memorables: puede que no lo expresen asi, pero un
comprador recuerda toda la vida como fue la experiencia de comprar su
primera casa. Buscan un buen recuerdo, aunque no lo pidan explicitamente.



Nadie quiere que el recuerdo sea “fue un calvario, aunque ahora tenga casa”.
Asi que en el fondo buscan que sea emocionante y feliz, como comprar algo
deberia ser.

e Los vendedores buscan:

o Maximizar su ganancia/minimizar su pérdida: En plata, buen precio. Sentir
que el fruto de afios invertidos (o de su activo) se materializa
adecuadamente. Incluso quien vende por necesidad quiere sentir que obtuvo
lo justo.

o Rapidez y certeza: Muchos valoran casi mas la certeza de la venta que
exprimir cada euro. Buscan un proceso sin sobresaltos, plazos cumplidos, no
quedarse colgados a ultima hora.

o Buen trato y respeto: Vender su casa a veces es emocional; quieren que se
valore su propiedad, que no la desprecien. Buscan un agente que entienda
qué hace especial a su casa y se lo sepa transmitir a otros. Cuando ven que
un agente aprecia esos detalles, se sienten validados.

o Comodidad: Por eso contratan un agente, para no tener que lidiar con todo.
Entonces buscan delegar y que se lo hagan facil. “LIévelo todo usted,
infébrmeme y llameme solo cuando haga falta que decida algo”. La ausencia
de dolores de cabeza es un gran valor para un vendedor ocupado o
estresado.

o Privacidad y seguridad: No buscan curiosos, ni riesgos (ej, robos durante
visitas, estafas). Esperan profesionalidad para cuidar su bien mientras se
vende.

En definitiva, el valor percibido se dispara cuando logramos darle al cliente aquello que mas
valora, incluso si él mismo no lo explicité. Y a la inversa, la decepcién llega cuando un
elemento crucial para él falla. Un ejemplo ilustrativo: supongamos un comprador valora
principalmente la comodidad del proceso (porque no tiene tiempo). Le puedes conseguir la
casa mas bonita, pero si para ello tuvo que correr de aqui para alla, firmar papeles
desordenados, etc., acabara menos satisfecho. Otro podria perdonar un proceso torpe si
consigue la casa de sus suefios a un preciazo. Por ello es tan importante al inicio detectar
qué es prioritario para ese cliente.

Momento WOW vs disonancia en valor:

e Un momento WOW suele venir de un valor afadido inesperado: el cliente obtiene
algo que ni esperaba ni estaba obligado a recibir. Ejemplos:

o Comprador: la agencia negocio por él que el vendedor le deje los
electrodomésticos nuevos sin coste adicional (no lo esperaba, wow).



o Vendedor: su piso se vendi6 en 1 mes cuando él pensaba que tardaria 6
(wow, excedid su expectativa de rapidez).

o Ambos: la firma fue casi festiva, con brindis incluido, cuando normalmente es
un acto frio (wow, qué forma tan grata de cerrar).

e La disonancia cognitiva se manifiesta cuando el cliente siente que lo obtenido no
corresponde a la imagen mental previa:

o El comprador que idealiz6 la casa luego se siente extrafo en ella (“no era tan
luminosa como pensé, me incomoda un poco”, generando esa inquietud de si
se equivoco).

o El vendedor que calculaba ingresar X neto y luego ve menos por
impuestos/comisiones de lo que pensaba porque no lo anticipd bien, siente
“¢valio la pena?”.

Manejar valor percibido es a veces gestionar psicologia: resaltar lo positivo para anclar la
percepcidn en lo que si se gand y relativizar lo perdido. Eso no significa engafar, sino
enfocar. Un agente CX, luego de la venta, podria enviar un resumen de logros al vendedor:
“Logramos vender en 90 dias, al 95% del precio original, lo que esta por encima de la media
del mercado en su zona (que es 88% en 6 meses). Fue un placer ayudarle en esto.” Este
tipo de comunicacién refuerza que la experiencia tuvo buen valor.

Por ultimo, un concepto clave en valor es el "momento de la verdad" aplicado a
percepciones de valor. Un cliente decide si la experiencia fue buena o mala en ciertos hitos:
la primera visita al inmueble (¢,cumplio lo prometido el anuncio?), la negociacion final (;,me
trataron justamente?), la entrega de llaves (¢ todo en orden y limpio?). Cada uno de esos es
un juicio de “;j esto era lo que esperaba/merecia por lo que pago (en dinero o esfuerzo)?” y
suma a la balanza. Debemos procurar que en cada momento de la verdad, el cliente pueda
decir “si, estoy obteniendo lo que buscaba e incluso mas.”

En particular, justo tras la entrega o cierre, crear un momento WOW es estratégico: la
fase de final feliz. Por ejemplo, muchos promotores inmobiliarios ya entienden que la
postventa influye en la satisfacciéon (por eso un 50% de compradores reclama después si
hay fallos, pero las empresas que atienden bien esos reclamos consiguen clientes que los
recomprarian). En agencias, un cliente contento al final es un embajador; uno que tuvo una
ultima impresién mala (ej. el agente dejé de atenderle tras firmar) se va con sabor amargo.

Resumiendo, lo que realmente buscan los clientes es sentirse ganadores en esta
transaccion crucial: ganar un hogar, ganar dinero, ganar tranquilidad, etc., segun su rol. Y
nuestro cometido como profesionales de la experiencia es maximizar la percepcion de
ganancia y minimizar la de pérdidas, a través de acciones concretas, comunicacion y
empatia.



5. Comprendiendo al cliente: anticipar necesidades y
superar expectativas

En esta ultima seccién, integramos todo lo anterior para llevar la experiencia del cliente
inmobiliario de satisfactoria a extraordinaria. Hablamos de anticipacion de necesidades,
escucha activa y diseiio de experiencias memorables y personalizadas. Estos son
pilares avanzados del Customer Experience Management (CEM) que, aplicados al sector
inmobiliario, permiten no solo cumplir con lo esperado sino ir mas alla, generando clientes
fidelizados de por vida y promotores entusiastas de nuestros servicios.

5.1 Anticipar las necesidades del cliente

La anticipacion es posiblemente la habilidad mas valiosa en CX. Significa adelantarse a
las necesidades o problemas del cliente antes de que él mismo los exprese o incluso
los perciba. Para un agente inmobiliario, esto requiere combinar conocimiento del cliente
(perfil, circunstancias, comportamientos) con experiencia sectorial.

¢, Coémo podemos anticipar en la practica?

e Conocer el contexto y el detalle: Desde la primera entrevista con el cliente, mas
alla de los datos basicos, hay que captar indicios de futuras necesidades. Por
ejemplo, un comprador dice: “Nos casamos el mes préximo”; podemos anticipar que
quiza pronto querran hijos, por lo que un cuarto extra seria valioso. Asi, aunque no lo
pidan explicitamente (“de momento con 2 hab nos vale”), un agente anticipativo les
mostrara también pisos con 3 hab y dira: “por si deciden ampliar la familia, esta
podria ser una buena inversién a futuro”. Ese tipo de vision a largo plazo afade
mucho valor, porque demuestra preocupacion genuina por su bienestar futuro, no
solo por la venta inmediata.

e Aprender de patrones y datos: Si manejamos un CRM, podemos ver tendencias —
por ejemplo, clientes de cierto perfil siempre preguntan lo mismo en la tercera visita
(hipoteca, barrio, colegios...). Entonces, anticipar es proporcionar esa informacién
desde la segunda visita o incluso antes. O si notamos que “uno de cada dos clientes
reclama tras la entrega por X motivo”, la anticipacién es implementar acciones para
que ese motivo no ocurra: checklists de calidad, etc. Muchos modelos de
anticipacion se basan en analisis predictivos: p.ej., usando IA para predecir qué
inmueble sugerir a un cliente segun lo que ya vio online (portales como Idealista
estan en esa senda).

e Senales de comportamiento en tiempo real: Estar atento durante interacciones.
Un comprador que palpa las paredes en la visita quizas esta preocupado por
humedades aunque no lo diga. Un agente atento le puede comentar proactivamente
“Todas las paredes fueron pintadas y tratadas, no hay humedades registradas, si
quieres podemos ver el cuarto de calderas...”, calmando esa necesidad no
expresada. Esto viene de observar lenguaje corporal, tono de voz, efc.



e Comunicacién interna y herramientas: La anticipacion se facilita si la agencia
como conjunto comparte informacion. Ej: un agente de atencion al cliente que reciba
una llamada de un cliente X insatisfecho, lo anota en el sistema para que el agente
de ventas lo sepa antes de su proxima interaccion y llegue ya con soluciones.

Modelos de anticipaciéon pueden venir de otros sectores. Por ejemplo, los hoteles de lujo
entrenan a su staff a anticipar: si ven un huésped estornudar, en su habitacién apareceran
panuelos y té sin que lo pida. En inmobiliaria, un equivalente: si un cliente durante una visita
menciona que no conoce bien el barrio, al despedirse le das un folleto/mapa con puntos de
interés, transporte, etc. Demuestra que escuchaste y actuaste sin que tuviera que pedir
“¢tienes info del barrio?”.

Anticipar no significa adivinar arbitrariamente, sino estar un paso delante con
fundamentos. Y hay que balancearlo: no atosigar con supuestos incorrectos. Por eso la
escucha activa previa es vital.

5.2 Escucha activa: comprender mas alla de las palabras

La escucha activa es la base para cualquier personalizacion o anticipacion. Implica no solo
oir lo que el cliente dice, sino entender lo que quiere decir, validar que lo comprendemos, y
mostrarle que le prestamos atencién total. Técnicas de escucha activa:

e Parafrasear y resumir: “Entonces, si entiendo bien, buscas un piso de 3 dormitorios
porque esperas que tu madre venga a vivir con vosotros en el futuro, ¢ correcto?”.
Esto comprueba que captamos la necesidad real (en este caso, alojamiento para
madre mayor, que es distinto de simplemente "3 dormitorios").

e Preguntas abiertas y de sondeo: En vez de preguntar solo “; Qué presupuesto
tienes?”, profundizar: “; Por qué buscas mudarte ahora? ; Qué esperas que mejore
respecto a tu vivienda actual?”. Preguntas asi revelan motivaciones y problemas a
resolver. La escucha activa requiere paciencia: dejar que el cliente se exprese sin
interrumpir, mostrar interés genuino (asentir, contacto visual, anotar).

e Empatizar verbalmente: Si un vendedor dice “Me da pena vender esta casa”, no
ignorarlo y seguir con datos. Responder: “Entiendo, han sido muchos afios aqui, es
normal sentirse asi. Intentaremos que el proceso sea lo mas llevadero posible.” Esto
no cuesta nada y crea un puente emocional.

e Captar el “dicho” y el “no dicho”: A veces el cliente no dice ciertos temores por
verguenza o porque ni él los tiene claros. El agente experimentado puede
percibirlos. Ej: Un comprador siempre viene solo a las visitas, pero habla en plural
(“nosotros necesitamos”). ;Donde esta la pareja? Quiza la pareja no puede venir por
horario, pero tomara la decisién. Anticipemos: ofrecer una visita en fin de semana
para que pueda la pareja, o enviarle al ausente un video del piso. Aunque el cliente
no lo haya solicitado, seguramente lo valora.



Usar feedback continuo: Durante todo el proceso, recolectar feedback (formal o
informal) del cliente. Tras cada visita, preguntar sinceramente qué le gusto y qué no,
y escuchar sin ponerse a la defensiva (si la critica es “no me gusté ese piso”, el
agente no debe justificar “pero es que es buen precio...”, solo escuchar y anotar
preferencias refinadas). Como sugiere la literatura CX, encuestas cortas en
momentos clave pueden ayudar. Por ejemplo, tras la visita, un SMS: “; Cédmo
calificarias la visita de hoy? ;Algo que mejorar?” Si contesta “la casa estaba
desordenada”, es insight para la agencia (asegurarse de ordenar en proximas).

La escucha activa no es solo para el inicio, sino durante todo el customer journey. Y tras
la operacion, seguir escuchando a través de encuestas de satisfaccion final. Las empresas
que implementan feedback consistente mejoran su referidos en 40%, lo cual en inmobiliaria
se traduciria a mas recomendaciones de boca en boca, fundamental en este negocio.

5.3 Diseno de experiencias memorables

Disefar experiencias significa orquestar conscientemente las interacciones para provocar
emociones deseadas en el cliente. Algunos principios para disefiar experiencias
memorables en inmobiliaria:

Personalizacion: Tratar al cliente como unico. Esto va desde cosas sencillas como
recordar su cumpleafos o detalles (ej. “; Cémo esta tu perro Toby? Recuerdo que
mencionaste que era importante para ti que la casa tuviera cerca un parque para
€l.”) hasta personalizar las recomendaciones de propiedades a su estilo de vida. La
personalizacion de la entrega de contenido en tiempo real es tendencia en CX. En
portales web, ya se adaptan sugerencias segun tu navegacion. Un agente podria
preparar un itinerario de visita personalizado: si sabe que la pareja después de ver el
piso suele ir a tomar un café, planear terminar cerca de una buena cafeteria e
invitarlos alli a comentar la visita — integrando su estilo en la experiencia de venta.

Cuidado de los detalles sensoriales: Como vimos, a menudo las decisiones son
sensoriales (los primeros 90 segundos, todos los sentidos influyen). Una experiencia
memorable de visita se cuida: olor agradable (muchos recomiendan aroma a hogar:
pan horneado, café recién hecho), luz natural maximizada, temperatura confortable,
sin ruidos molestos (apagar tele, etc.). Son cosas sutiles pero suman a la impresion
global que se lleva el cliente. En un open house, poner musica ambiente suave
puede relajar a los asistentes.

Momentos emblematicos: Pensar en crear hitos que el cliente recuerde. Ejemplos:

o “La entrega de llaves”: no hacerlo en frio en la notaria. Quiza entregar las
llaves en la propiedad misma, ya con un lacito, y hacer una pequefa foto con
los clientes sosteniéndolas (si estan comodos con ello). Esa foto se les
regala luego. Quedara en su memoria como un momento de celebracion.

o “Firma de contrato de encargo” (con el vendedor): en lugar de un mero
papeleo, aprovechar para obsequiarle algo como bienvenida a la agencia



(una libreta elegante para que anote cosas de la venta, o un checklist
impreso bonito).

o Eventos cliente: Algunas agencias de lujo hacen eventos para sus mejores
clientes (cocktails, charlas de mercado inmobiliario con vino). Eso genera
vivencias mas alla de la transaccion. No es aplicable a todos, pero incluso en
ambito residencial normal, se puede hacer “fiesta de clientes vendidos este
ano” o similar. Son estrategias de fidelizacién emocional.

Consistencia y sorpresa: La experiencia debe ser consistentemente buena (no
vale un dia genial y otro fatal), pero a la vez incorporar sorpresas positivas. Un
cliente espera buen servicio, ok; pero no espera que le regales un afio de seguro de
hogar al comprar, por ejemplo. Si la agencia puede costear detalles asi (quiza
negociado con aseguradoras), sorprende y da tranquilidad a la vez, superando
expectativas claramente.

Empleados empoderados para CX: Detras de cada gran experiencia hay
empleados (agentes, asistentes) con criterio y autonomia para hacer cosas fuera de
guion por el cliente. Una cultura centrada en el cliente permite, por ejemplo, que si
un agente ve que su cliente esta tenso antes de la firma, decida espontaneamente
retrasar 5 minutos la entrada a notaria para tomar un café juntos y calmarlo, sin que
“eso no esté en el manual’. Disefar experiencias también implica entrenar y permitir
a los agentes a hacer lo correcto en favor de la experiencia, incluso si a veces hay
que sacrificar un poco de eficiencia o protocol. En los KPI de experiencia hay que
valorar la satisfaccion tanto como las ventas, para que el equipo sepa que debe
equilibrar ambos.

5.4 Superar expectativas: de la satisfaccion a la lealtad

Lograr la satisfaccion es cumplir con lo prometido. Superar expectativas es entregar mas de
lo prometido, generando lealtad y sorpresa positiva. ¢ COmo podemos superar expectativas
de clientes inmobiliarios?

Ofreciendo servicios “wow” afadidos: Por ejemplo, muchas agencias no ayudan
con la mudanza porque no es su core. Si tu te ocupas, te diferencias. O facilitar
servicios de decoracion post-compra, etc., como vimos en ejemplos de momentos
WOW de arquitectos (visitas postventa, manual personalizado, asesoramiento en
decoracion, etc.). Por qué no en inmobiliaria? Un agente podria tener acuerdos con
decoradores para una asesoria gratuita a sus compradores, por decir. Pocos lo
hacen; quien lo haga, destacara.

Resolviendo problemas fuera del alcance: Supongamos meses después de la
venta, el comprador te llama a ti (porque no sabe a quién) diciendo que la
comunidad de vecinos tiene un problema legal con un ascensor. No es tu
responsabilidad, la venta ya fue. Pero si le recomiendas un buen abogado o medias
con el antiguo propietario por informacién, estas excediendo su expectativa, que era
probablemente que ya no le ayudarias. Esa clase de postventa extendida forja lazos



fuertes.

e Mejorando la vida del cliente, no solo resolviendo su transaccion: Este es un
enfoque amplio. Por ejemplo, un inversor al que le vendiste un piso para alquilar,
quizas le puedes seguir asesorando sobre como maximizar su rentabilidad (noticias
de mercado de alquiler, tendencias de Airbnb vs alquiler tradicional, etc.). Te vuelves
un consejero de confianza, mas alla de la compraventa puntual. Las expectativas
originales eran solo que le vendieras un piso; tu le das conocimiento continuo.

e Medir y actuar sobre la voz del cliente constantemente: superas expectativas
cuando incluso si hubo algun fallo, lo subsanas de tal forma que el cliente queda
mejor que si no hubiera pasado. Ej: se olvidaron de entregarle un juego de llaves en
notaria — la agencia se da cuenta, y esa misma tarde alguien va en persona a
darselas a su trabajo junto con una tarjeta disculpandose y un vale de tienda de
bricolaje como atencion por el error. El cliente pasa de molesto a impresionado por la
reaccion.

e Arquetipos emocionales y toque personalizado: Si identificamos que un cliente
es del arquetipo que valora reconocimiento (por €j, un perfil Héroe que le gusta el
logro), podemos felicitarlo de manera especial (“no todos logran comprarse casa tan
joven, jes digno de admirar tu esfuerzo!”), dandole ese alimento a su ego sano. Si
otro es Cuidador y siempre hablaba de su familia, quizas tras comprar le envias un
detalle pensando en sus hijos (unos peluches para el nuevo cuarto). Superar
expectativas es pensar en su esfera personal, no solo en la transaccion.

Finalmente, hablemos de KPI de experiencia y evolucion: Para asegurarnos de que estas
practicas se mantengan, las empresas inmobiliarias deben medir no solo ventas, sino NPS
(Net Promoter Score — probabilidad de recomendacion), CES (Customer Effort Score — cuan
facil percibieron el proceso) y CSAT (satisfaccién general). Un NPS alto significa muchos
promotores (gente que nos recomendara), que es crucial en real estate donde referrals son
oro.

Un caso real, imaginemos: La agencia Alfa implementoé estas mejoras CX en 2024. En 2025
notan que el 60% de sus ventas vienen de referidos de clientes pasados, frente al 30% de
dos afos antes. Eso ahorra costos de captacion y es sintoma de lealtad. Ademas,
calificaciones online (resefas) son 4.8/5 en promedio, mencionando “trato excelente, se
ocuparon de todo, mas facil de lo que pensé” — evidencias de anticipacion y superacion de
expectativas. Esto crea un circulo virtuoso: mas clientes buscan esa agencia por su
reputacion, lo que a su vez obliga a mantener y elevar el listén de experiencia.

En resumen, comprender al cliente a fondo permite anticipar sus necesidades,
personalizar la interaccion y crear momentos inolvidables. La disciplina de CEM nos invita a
disefiar conscientemente cada etapa del viaje del cliente para que este se sienta
comprendido, atendido y valorado. En el mercado inmobiliario espafiol, donde la
competencia es alta y el producto (casas) puede ser similar entre agencias, |la experiencia
se convierte en el diferenciador estratégico. Un cliente feliz no solo se traduce en una venta
hoy, sino en muchas ventas mafana a través de sus recomendaciones.



Por tanto, la apuesta por la experiencia del cliente no es un “extra”, es parte esencial de la
estrategia de negocio inmobiliario moderna. El agente que combina su conocimiento del
sector con habilidades de empatia, anticipacion y disefio de experiencias estara mejor
posicionado en el mercado residencial y de lujo de Espafia, logrando relaciones duraderas
con sus clientes e impulsando su prestigio profesional.
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