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REAL ESTATEEXPERIENCE

Modulo 4: Midiendo la
Experiencia del Cliente



Introduccion

En el sector inmobiliario actual, ofrecer un servicio de calidad ya no es suficiente: es
fundamental medir la experiencia del cliente para gestionarla y mejorarla. Este
maodulo explica como la experiencia del cliente debe verse como una inversion que
impacta la rentabilidad del negocio, como podemos traducir las relaciones en valor
tangible (la “economia de las relaciones”), la importancia de escuchar la voz del
cliente para impulsar las ventas, y las formas de medir y mejorar continuamente esa
experiencia. A través de ejemplos inmobiliarios cotidianos (seguimiento postventa,
‘momentos de la verdad” en visitas, encuestas de satisfaccion, indicadores como
NPS, etc.), aprenderemos a implementar practicas de experiencia de cliente de
forma practica y medible en la actividad diaria del agente inmobiliario.

1. La experiencia como inversion: como impacta en la
rentabilidad del negocio

Objetivos de aprendizaje: En esta seccion aprenderemos a:

e Reconocer la experiencia del cliente como una inversion estratégica, no un
gasto, entendiendo su impacto en ingresos y rentabilidad.

e Identificar como una buena experiencia del cliente puede generar beneficios
tangibles: mas referidos, clientes leales, repeticion de negocio y una
reputacidén que atrae nuevos clientes.

e Tomar conciencia del costo de una mala experiencia (pérdida de ventas,
oportunidades y dafio a la imagen) y como invertir en mejoras de experiencia
puede retornar en beneficios.

La experiencia del cliente en inmobiliaria tiene un efecto directo en los resultados de
negocio. Un cliente que vive una experiencia memorable con su agente inmobiliario
no solo estara satisfecho en una transaccién, sino que probablemente volvera a
comprar 0 vender con esa agencia en el futuro y la recomendara a sus conocidos.
En cambio, una experiencia simplemente “correcta” (o mediocre) dificiimente influira
en las decisiones futuras del cliente ni generara comportamientos valiosos para el
negocio. Por ello, brindar experiencias positivas mas alla de lo basico debe verse
como una inversion que produce retornos, en lugar de un costo. Por ejemplo,
imaginemos que tras la venta de una vivienda, el agente realiza un seguimiento
postventa excelente: ayuda al comprador con dudas sobre el barrio, felicita al
vendedor en fechas importantes, etc. Este cuidado extra deja una impresion muy
positiva. Ese cliente satisfecho probablemente dejara una resefia de cinco estrellas,
hablara bien de la agencia y quizas refiera a un amigo que quiere vender su casa.
Cada referido o recomendacién obtenida gracias a una experiencia extraordinaria se
traduce en ingresos adicionales (comisiones de futuras ventas) que superan con



creces el costo del tiempo invertido en brindar un buen servicio. En otras palabras,
una gran experiencia alimenta un circulo virtuoso: mayor satisfaccion — mas lealtad
y referidos — mas ventas y rentabilidad. Desde la perspectiva financiera, podemos
asociar la experiencia con conceptos como el Customer Lifetime Value (CLV) o valor
de vida del cliente: un cliente feliz puede generar multiples transacciones a lo largo
de los anos, mientras que uno insatisfecho puede cortar la relacién tras la primera
operacion. Invertir en experiencia incrementa el CLV promedio de los clientes.
Asimismo, segun estudios generales de marketing, retener a un cliente satisfecho
cuesta menos que adquirir uno nuevo, y los clientes leales tienden a gastar mas.
Todo esto impacta directamente la rentabilidad.

Actividad practica sugerida: Como agente, piense en dos clientes recientes: uno
que tuvo una experiencia muy positiva y otro que quiza no quedod tan satisfecho.
Reflexiona y anote: ;Ese cliente satisfecho le trajo valor adicional (por ejemplo,
referidos, testimonios positivos, repeticion de negocio)? Y qué costos ocultos tuvo
el cliente insatisfecho (por ejemplo, tiempo extra manejando quejas, una
oportunidad perdida de recomendacion, o incluso una resefa negativa ahuyentando
a otros)? Comparta en grupo algun caso real donde una excelente experiencia haya
resultado en un beneficio concreto (p. ej., “El Sr. Gomez quedd tan contento con la
venta de su piso que me recomendo a su cufiiado, con quien cerré otra operacion al
mes siguiente”). Este ejercicio ayuda a visualizar el ROl de la experiencia en nuestra
actividad diaria.

Herramientas sugeridas:

e [Encuestas de satisfaccion post-servicio: Formularios breves al finalizar la
venta/alquiler para preguntar al cliente su nivel de satisfaccion. Estas
encuestas (en papel, email o herramientas gratuitas como Google Forms)
sirven para medir la calidad percibida y detectar areas de mejora.

e ndicador de referidos: Un simple registro en tu CRM o agenda donde anotas
cuantos clientes nuevos llegan por recomendacion. Monitorear este numero
mes a mes te ayuda a correlacionar un buen servicio con un aumento de
referidos.

2. Modelos de economia de las relaciones: como
transformar la experiencia en valor tangible

Objetivos de aprendizaje: En esta seccion aprenderemos a:

e Entender el concepto de “economia de las relaciones”, donde la calidad de
las relaciones con clientes se traduce en métricas y resultados econémicos
para la empresa.



e Conocer indicadores clave que permiten convertir experiencias en datos
tangibles (ej.: tasa de recompras, indice de referidos, valor de vida del cliente,
etc.) y conectar la satisfaccion emocional con el desemperio financiero.

e Desarrollar la habilidad de cuantificar el impacto econémico de mejorar la
experiencia del cliente en una agencia inmobiliaria, construyendo un caso de
negocio (Business Case) para invertir en experiencias.

Una excelente relacion con el cliente tiene un valor econdmico real. Los modelos de
‘economia de las relaciones” buscan justamente medir y demostrar con datos como
las buenas experiencias se traducen en resultados financieros. ; Como hacemos
tangible algo aparentemente emocional como la satisfaccion o la lealtad? Un
enfoque practico es segmentar a nuestros clientes segun su actitud hacia la
empresa y luego analizar sus comportamientos y valor para el negocio. Por ejemplo,
podemos clasificar a los clientes en tres grupos: Promotores, Neutrales y
Detractores, de acuerdo a su nivel de satisfaccion o probabilidad de recomendacion.
A partir de alli, estudiamos cada grupo en términos de comportamientos que afectan
al negocio: ¢jcuantas veces nos vuelven a comprar o vender con nosotros
(recompra)? ;Cual es el valor total de las operaciones que realizan (valor de vida)?
¢ Cuanto tiempo permanecen como clientes (duracion de la relacion)? ;A cuantos
conocidos nos prescriben o refieren?

Este analisis nos permite construir un modelo econdmico de la relacién con el
cliente, poniendo numeros a la experiencia. Por ejemplo, imaginemos 10 clientes
“‘Promotores” (muy satisfechos): quizas 7 de ellos nos recomienden a al menos un
nuevo cliente (generando, digamos, 7 negocios extra), la mayoria vuelva a utilizar
nuestros servicios en el futuro, y todos dejan resenas positivas que atraen mas
prospectos. En cambio, 10 clientes “Detractores” (insatisfechos) quiza ninguno
refiera a otros (es mas, alguno podria disuadir a conocidos de contactarnos), y
obviamente no regresaran a nuestra agencia. La diferencia en ingresos futuros entre
un promotor y un detractor es significativa, y esa brecha es justamente el valor
econdmico de brindar una gran experiencia. De hecho, muchas empresas utilizan
indicadores como el Net Promoter Score (NPS) — derivado de preguntar “; Qué tan
probable es que nos recomiendes a un amigo o familiar?” — para cuantificar la
lealtad de sus clientes. Un NPS alto indica un mayor porcentaje de promotores que
detractores, lo cual suele correlacionar con mayor crecimiento organico del negocio

En el sector inmobiliario, se estima (por ejemplo) que un NPS de ~30 es promedio,
mientras que agencias con experiencias excepcionales alcanzan NPS mucho mas
altos, reflejando una clientela entusiasmada que genera referidos constantes.
Ademas, la economia de las relaciones considera no solo las ventas directas, sino
también ahorros y eficiencias. Un cliente fiel cuesta menos de atender (con el
tiempo confia mas en nosotros, requiere menos convencimiento) y es mas
indulgente ante pequenos errores, reduciendo costos de servicio al cliente. Incluso
las quejas tienen valor: si un cliente se queja y logramos convertir esa situacion en
una solucion satisfactoria, a menudo termina mas leal que antes .



Actividad practica sugerida:

Piensa en tu cartera de clientes actual y selecciona un grupo de, digamos, 5
clientes muy satisfechos y 5 poco satisfechos. Imagina (o si tienes datos reales,
mejor) qué comportamientos ha tenido cada grupo en términos de negocio:
¢, Cuantos referidos te ha dado cada cliente satisfecho vs insatisfecho? ; Cuanto
volumen de negocio adicional (reventas, alquileres sucesivos) representan los
satisfechos en comparacion con los insatisfechos? Intenta estimar en euros esa
diferencia. Por ejemplo: “Clientes promotores generaron 3 ventas referidas con €X
en comisiones, clientes detractores generaron 0 referidos; clientes promotores
volvieron a contratar para administrar sus alquileres (ingreso anual €Y), los
detractores no”, etc. Luego, reflexiona: ¢ Cuanto valdria invertir en mejorar la
experiencia para convertir mas clientes en promotores? Este ejercicio ayuda a
cuantificar el beneficio de cultivar relaciones solidas. Herramientas sugeridas:

e Calculadora de CLV (Customer Lifetime Value): Puedes usar una hoja de

calculo sencilla para calcular el valor de un cliente a lo largo de toda su
relacion. Incluye comisiones de ventas futuras previstas, referidos esperados
(con alguna probabilidad) y resta costos de marketing/servicio. Herramientas
en linea o plantillas de Excel de CLV pueden ayudar a poner numeros
concretos al valor de cada relacion.

e Métricas de lealtad y frecuencia: Aprovecha tu CRM inmobiliario (o registros)
para extraer datos como: numero de transacciones por cliente, afios de
relacién, numero de referidos aportados, etc. Representar estos datos en un
informe simple (por ejemplo, un grafico de barras de clientes ordenados por
referidos aportados) te permitira visualizar quiénes son tus “clientes
campeones” y cuanto contribuyen.

e Encuestas NPS periddicas: Implementa encuestas cortas con la pregunta
NPS a tu base de clientes (por ejemplo, tras cerrar una operacion y luego
cada ano). Existen herramientas en el mercado (Medallia, SatisMeter,
SurveyMonkey NPS, etc.) e incluso se puede hacer manualmente. Monitorea
la evolucién de tu NPS en el tiempo y relaciona los cambios con acciones que
hayas tomado. Un aumento en NPS, ¢ se traduce en mas llamadas entrantes
o referidos? Asi compruebas el impacto tangible.

3. Escuchar al cliente para vender mas: claves para
recoger y analizar su voz

Objetivos de aprendizaje: En esta seccion aprenderemos a:

e Valorar la “voz del cliente” (Voice of Customer) como fuente estratégica de
informacion para mejorar productos, servicios y procesos de ventas
inmobiliarios.



Implementar formas practicas de recoger feedback de los clientes en distintos
momentos (antes, durante y después de la venta/alquiler), incluyendo
técnicas como encuestas, entrevistas informales y seguimiento postventa.
Desarrollar habilidades basicas para analizar ese feedback (identificar
patrones, prioridades y oportunidades de mejora) y asi tomar acciones que
conduzcan a mas ventas y clientes satisfechos.

En el dia a dia inmobiliario, escuchar activamente al cliente puede marcar la
diferencia entre cerrar una venta o perderla, y también entre una relacién corta o un
cliente de por vida. “Escuchar” no se limita a oir lo que dice en persona, sino a
recopilar de manera sistematica /a voz del cliente: sus opiniones, expectativas,
quejas, sugerencias y hasta emociones respecto a nuestra empresa y servicio.

Vender mas a largo plazo es una consecuencia directa de entender qué quieren y
sienten los clientes, e ir ajustando nuestra oferta y atencién en funcion de ello.
Claves para recoger la voz del cliente: hay muchos métodos, y lo ideal es
combinarlos para obtener una vision completa:

Encuestas de satisfaccion especificas: por ejemplo, tras una visita a una
propiedad (un momento critico), se puede enviar al potencial comprador una
breve encuesta preguntando como fue la experiencia: ¢ La propiedad cumplio
sus expectativas?  Como fue la atencidn del agente durante la visita? ; Qué
podria mejorar? Estas encuestas pueden ser muy simples (escala 1-5y un
campo abierto para comentarios). Lo importante es hacerlas rapidamente tras
el momento de la verdad, cuando la experiencia esta fresca.

Entrevistas o llamadas personales: no todo feedback tiene que ser via
formulario. A veces, una llamada de cortesia dias después de que un cliente
haya comprado o alquilado es muy valiosa. En esa llamada, el agente puede
preguntar abiertamente “; Como se siente con su compra/alquiler ahora que
ha pasado una semana? ;Hay algo en su experiencia que piensa que
podriamos mejorar?”. Estas conversaciones mas informales suelen generar
insights profundos (y ademas demuestran al cliente que nos importa su
satisfaccion continua).

Escucha en redes sociales y resefias: muchos clientes expresan opiniones
espontaneamente en plataformas como Facebook, Twitter, foros vecinales o
en las resefias de Google. Supervisar regularmente estos canales es otra
forma de “escuchar”. Si un cliente comenta en Twitter que tuvo dificultad para
coordinar visitas con tu agencia, ahi tienes una oportunidad de identificar un
punto de mejora.

Cuestionarios de cierre y postventa: al finalizar el proceso (venta cerrada o
contrato de alquiler firmado), es util pedir al cliente una evaluacion global: qué
fue lo mejor de trabajar con nosotros, y qué aspecto podriamos mejorar en el
futuro. También, pasado un mes o dos, un seguimiento postventa para
verificar que todo esté bien (por ejemplo, “; Cémo le va en su nueva casa?



¢ Hay algo en el proceso de compraventa que haya echado en falta?”). Este
seguimiento no solo puede destapar mejoras, sino que mantiene la relacién y
facilita futuras recomendaciones o upselling (p. €j., servicios adicionales,
gestion de alquileres, etc.).

Recoger datos es solo la mitad del camino; lo crucial es analizar la voz del cliente
para tomar decisiones. Un agente o gerente inmobiliario deberia dedicar tiempo, por
ejemplo, cada mes, cada trimestre, a revisar todo el feedback recibido y buscar
patrones: ¢ Multiples clientes mencionan que la comunicacion durante la negociacion
fue confusa? ¢ Varios valoran positivamente la puntualidad en las visitas (un punto
fuerte a mantener)? ¢ Algunos compradores internacionales sintieron poca
asistencia con el idioma? Estas tendencias sefalan qué aspectos mejorar o reforzar.

Herramientas simples como una hoja de calculo pueden servir: listar cada
comentario o calificacién y categorizarlos (atencion del agente, calidad de la
informacion brindada, proceso de papeleo, etc.) para ver en qué categorias
aparecen mas comentarios negativos o positivos.

Otra clave es priorizar: posiblemente recibamos muchas sugerencias, pero no todas
tienen el mismo impacto en las ventas. Aqui podemos relacionar con la seccién
anterior de economia de relaciones: prioricemos mejoras en aquello que mas valore
el cliente y que tenga mayor efecto en su decision de negocio.

Por ejemplo, si la “rapidez de respuesta” es un tema recurrente en feedback y
sabemos que clientes valoran mucho la rapidez al elegir agencia, enfoquémonos
primero en agilizar las respuestas a consultas.

Por ultimo, cerrar el circulo: escuchar y analizar debe conducir a acciones
concretas. Si un par de clientes mencionaron que en la visita a una vivienda faltaba
informacion sobre los gastos de la comunidad, podemos preparar para futuras
visitas un dossier completo con esos datos. Luego, volvemos a medir si esas quejas
desaparecen en las proximas encuestas. Asi demostramos que escuchar al cliente
nos ayuda efectivamente a vender mas y mejor: al eliminar fricciones y mejorar la
experiencia, aumentamos la satisfaccién y con ello la probabilidad de cierre y
referidos.

Actividad practica sugerida: Disefia una mini-encuesta de satisfaccion dirigida a
compradores o arrendatarios después de una visita o cierre. Incluye 3 preguntas
claves que te interese conocer. Por ejemplo: 1) “; Cuan satisfecho esta con la
experiencia de visitar la propiedad con nuestro agente?” (escala 1-5), 2) “Mencione
una cosa que le haya gustado de como llevamos la visita y una que podriamos
mejorar”, 3) “En base a su experiencia hasta ahora, ¢qué tan probable es que nos
recomiende a un amigo? (0-10)”. Comparte el borrador con tus colegas o



formadores y discute si esas preguntas lograrian sacar informacién util. Luego,
compromeétete a aplicar esa encuesta con tus proximos 2-3 clientes y analiza los
resultados. La practica de preguntar y escuchar se desarrolla con la experiencia,
jasi que manos a la obra!

Herramientas:

e Servicios de encuestas en linea: Plataformas como Google Forms,
SurveyMonkey o Typeform facilitan crear encuestas y recopilar respuestas
automaticamente. Un enlace enviado por WhatsApp o email al cliente tras la
interaccidon puede obtener feedback rapidamente. Estas herramientas
muchas veces ya te dan graficos basicos de resultados, ahorrandote tiempo
en analisis.

e CRM con médulo de feedback: Si tu agencia utiliza un CRM (por ejemplo,
HubSpot, Salesforce, Witei, etc.), verifica si tiene funciones para registrar la
satisfaccion del cliente o notas de feedback. Algunos permiten programar
envios automaticos de encuestas tras ciertos hitos (por ejemplo, marcar
“venta cerrada” y que envie un email de encuesta al cliente). Centralizar la
voz del cliente en el CRM ayuda a que toda la empresa la tenga visible.

e [Lista de comprobacion de “‘momentos de la verdad™ Elabora una checklist de
los momentos clave en tu proceso (primera llamada, visita a propiedad,
negociacion, firma, postventa) y asegurate de que en cada uno tengas alguna
forma de escuchar al cliente. Puede ser tan sencillo como una pregunta al
final de la visita (“¢,qué le parecié la visita de hoy?”) o un email tras la firma.
Tener esta lista pegada en tu escritorio o en la oficina te recordara incorporar
el habito de escuchar de forma consistente en todos los puntos importantes.

4. Cmo medir y mejorar continuamente la experiencia

Objetivos de aprendizaje: En esta seccion aprenderemos a:

e |Implementar un sistema de medicidén continuo de la experiencia del cliente,
entendiendo qué medir, cuando y como hacerlo de forma sencilla pero
efectiva.

e Conocer los principales indicadores de experiencia (como NPS, CSAT —
Customer Satisfaction Score, CES — Customer Effort Score) y aprender a
interpretarlos para guiar la mejora continua.

e Aplicar un ciclo de mejora continua en la experiencia del cliente: establecer
métricas base, monitorear, detectar areas de mejora, actuar sobre ellas y
volver a medir, integrando la retroalimentacion en la estrategia de la agencia
inmobiliaria.

Medir la experiencia del cliente no es un evento puntual, sino un proceso constante.
El mercado, las expectativas de los clientes y nuestras propias operaciones van



cambiando, por lo que la experiencia que ofrecemos debe evolucionar también.
Adoptar una filosofia de “mejora continua” implica establecer un circuito
permanente: medir — analizar — mejorar — volver a medir, asegurando que el nivel
de satisfaccion y lealtad de nuestros clientes suba con el tiempo. A continuacion,
veremos cdmo lograr esto de forma practica en el dia a dia del agente inmobiliario.
¢ Qué medir? La experiencia del cliente es un concepto amplio y a veces abstracto,
por lo que para medirlo debemos descomponerlo en elementos concretos

. Un elemento esencial son los Momentos de la Verdad: aquellos puntos de
contacto criticos donde la percepcion del cliente sobre nosotros se juega en gran
medida (por ejemplo, la primera visita a una propiedad es un momento de la verdad
crucial: una experiencia excelente ahi puede decidir una venta, mientras que una
mala impresion puede hacer que el cliente ya no quiera seguir con nosotros). En
estos momentos, conviene medir la experiencia justo alli. Por ejemplo, podriamos
medir: satisfaccion con la visita (1-5) al terminar la misma, satisfaccién con el
proceso de firma una vez cerrada la venta, etc. Cada inmobiliaria debe mapear su
ciclo de vida del cliente e identificar sus momentos de la verdad especificos (el
mapa de la experiencia).

Es recomendable disefar indicadores para cada punto importante del ciclo, de modo
que tengamos visibilidad granular de qué partes de nuestra experiencia funcionan
bien y cuales requieren atencion.

Ademas de esas métricas por momento, elegiremos un indicador general de la
experiencia global que sirva como “norte”. Muchas organizaciones usan el
mencionado NPS (Net Promoter Score) como métrica estrella de lealtad, ya que
resume la disposicion del cliente a recomendarnos.

Otros indicadores generales incluyen el CSAT, que suele ser una pregunta directa
de satisfaccion general (p. €j., “¢ Qué tan satisfecho estas globalmente con el
servicio?” con opciones del 1 al 5) y el CES (Customer Effort Score) que mide el
esfuerzo que tuvo que hacer el cliente para lograr su objetivo (p. €j., “Del 1 al 5,
¢cuan facil fue para ti completar tu tramite/compra?”). Cada métrica tiene su matiz:
un NPS bajo nos alerta de que hay pocos promotores entusiastas y/o muchos
detractores; un CSAT bajo indica insatisfaccion directa en aspectos del servicio; un
CES alto (mucho esfuerzo) indica que el proceso es engorroso y debemos
simplificarlo. Podemos utilizar una combinacion de estas métricas para tener un
panorama completo. Por ejemplo: NPS para ver lealtad y probabilidad de referidos,
CSAT para ver satisfaccion inmediata tras cada interaccion, y CES para aspectos
operativos (qué tan facil es para el cliente cada paso). ¢ Como medir? La medicion
debe ser simple y consistente. No sirve de mucho hacer una encuesta larguisima
que pocos clientes rellenan; es preferible preguntas breves insertadas en el flujo
natural.



Algunas recomendaciones practicas:

Integrar la pregunta en la interaccion: Por ejemplo, al finalizar la visita,
ademas de la conversacion verbal, se le puede enviar al cliente un mensaje:

“Gracias por visitar la propiedad conmigo. Nos ayudaria mucho saber: en una
escala de 1 a 5, ;como calificaria la visita de hoy?”. Es una sola pregunta,
facil de responder en el momento via WhatsApp o SMS, y nos brinda un dato
inmediato.

Medir en el momento adecuado: Si enviamos una encuesta general semanas
después de la venta, el cliente puede tener recuerdos difusos. En lugar de
eso, medimos cada cosa en su momento. Como vimos, cada momento de la
verdad lleva su mini-medicion cercana al suceso. Luego se puede
complementar con una medicién global (por ejemplo, la pregunta NPS) unos
dias después de finalizada la transaccién, cuando el cliente ya asimil6 toda
Su experiencia.

EFrecuencia y muestra: Para mejora continua, la medicion es permanente, lo
que no significa agobiar a todos los clientes con todas las preguntas.
Podemos hacer mediciones muestrales: por ejemplo, este mes decidimos
pedir feedback de la visita solo al 50% de los prospectos (para no saturar), el
mes siguiente al otro 50%. Lo importante es que cada mes recojamos datos,
aunque sea parciales, para observar tendencias. Si un mes el promedio de
satisfaccion de visitas baja de 4.5 a 3.8, sabemos que hubo un problema
(quizéa un agente nuevo sin entrenar bien, o propiedades mal preparadas) y
actuamos de inmediato.

Utilizar tecnologia cuando sea posible: Existen herramientas sencillas como
encuestas por QR en la oficina (el cliente escanea y responde 3 preguntas en
su movil en lo que le preparamos un café), encuestas por email
automatizadas desde el CRM, o incluso aplicaciones especializadas en CX.
Para empezar, sin embargo, Excel y formularios gratuitos funcionan
perfectamente. Lo esencial es la disciplina en recopilar y revisar los datos.

¢, Como mejorar continuamente? Medir es inutil si no hacemos nada con los datos.
Por eso, debemos establecer un ritual de mejora continua. Algunas buenas
practicas:

e Revisiones periddicas: Definir un momento en la agenda (mensual o

trimestral) para hacer una reunién de equipo centrada en experiencia del
cliente. Alli se presentan las métricas recientes (NPS promedio, %
satisfaccion en visitas, numero de quejas, etc.) y se discuten las areas de
mejora. Por ejemplo, “Este trimestre nuestro NPS fue 20, bajé respecto al 30
anterior; la satisfaccién en visitas de alquiler esta por debajo de la de visitas
de venta, ¢ por qué podria ser?”. Involucrar a todo el equipo es util: los
agentes pueden aportar las causas que perciben y proponer soluciones.
Priorizar e implementar acciones: De la revision, se deben acordar 1 o 2
acciones de mejora concretas para el proximo periodo. Siguiendo el ejemplo,



si la satisfaccién en visitas de alquiler es baja quiza decidimos “elaborar un
guién de visita especifico para alquileres que responda a las dudas tipicas
(fianzas, servicios incluidos, normas) para mejorar la experiencia informativa”.
Y quiza para el NPS bajo, se opta por “llamar a los clientes detractores que
dejaron mala nota para indagar qué ocurrid y recuperarlos”. Es vital
documentar estas acciones y asignar responsables y fechas.

e Seguimiento y nueva medicion: Tras implementar mejoras, volvemos a
medir en el siguiente ciclo para ver si surten efecto. Este es el
“Do-Check-Act” del ciclo de Deming (Planificar-Hacer-Verificar-Actuar). Por
ejemplo, aplicamos el nuevo guiodn de visitas de alquiler durante 2 meses y
vemos si la calificacion promedio de esas visitas sube. Si si, jexcelente, la
mejora funciond! Si no, re-evaluamos y probamos otra iniciativa. La mejora
continua es justamente eso: un proceso iterativo.

e Integrar la medicioén al dia a dia: Mas alla de las reuniones formales,
conviene que la cultura de la agencia incorpore la experiencia del cliente
como tema diario. Celebrar en equipo cuando se recibe un feedback positivo
(por ejemplo, compartir el elogio de un cliente en un grupo interno) refuerza
comportamientos deseados. Del mismo modo, si surge un problema
recurrente en feedback, comentarlo abiertamente en la oficina motiva a
buscar soluciones conjuntas. Muchas agencias exitosas llegan al punto en
que sus agentes compiten sanamente por tener la mejor satisfaccion del
cliente, usando métricas como NPS individual o calificaciones promedio, lo
que impulsa la mejora constante.

Actividad practica sugerida: Dibuja un “mini cuadro de mando” de experiencia
para tu propia actividad. No tiene que ser complejo: en una hoja, define 3 0 4
indicadores que vas a monitorear (por ejemplo: NPS mensual, % de clientes que
califican su visita como 5/5, numero de quejas formales recibidas, tiempo promedio
de respuesta a consultas). Ponle objetivo a cada uno (ej.: “NPS > 407, “95% de
visitas con nota 24", “<3 quejas al afio”, “respuesta en <1 hora”). Ahora piensa qué
acciones vas a tomar para lograr esos objetivos (por €j., entrenamiento extra en
servicio al cliente para tu equipo, implementar un chatbot para acelerar respuestas,
etc.). Llena el cuadro con tus valores actuales (aunque algunos inicialmente no los
conozcas, eso te impulsa a empezar a medirlos). Este cuadro de mando personal te
servira como guia en tu mejora continua. Revisalo cada mes: actualiza los numeros
segun el feedback/mediciones que obtengas y chequea si vas por buen camino.
Ajusta las acciones segun los resultados. Bonus: Si trabajas en equipo, comparad y
compartid estos pequefios dashboards individuales, para aprender unos de otros
qué esta funcionando en mejorar la experiencia.

Herramientas sugeridas:

e Hoja de calculo para métricas: Excel o Google Sheets funcionan muy bien
para armar tu cuadro de mando de experiencia. Puedes crear pestanas para



cada métrica, ingresar los datos de cada mes y generar graficos simples (por
ejemplo, una linea temporal del NPS). Visualizar la tendencia ayuda a
motivarte y a detectar picos o caidas rapidamente.

Formacion continua del equipo. Una “herramienta” no tradicional pero clave
es la capacitaciéon regular en experiencia de cliente. Asegurate de mantenerte
al dia con las mejores practicas: talleres, lecturas o cursos on line como este.

Herramientas conceptuales como la mapa de empatia, customer journey
map, técnicas de resolucion de conflictos, etc., (que ya hemos trabajado en
modulos anteriores) son complementos que potencian tu habilidad para medir
e interpretar la experiencia. Un equipo bien entrenado entiende mejor las
métricas y las acciones a tomar para mejorarlas.
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