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RESUMEN

Proptech es un término que en los Ultimos afos esta siendo muy utilizado en el
sector inmobiliario, propiciando la atenciéon de académicos y profesionales sobre su
significado, su uso y el impacto final que puede tener en una industria caracterizada por
ser conservadora y poco innovadora. La aparicién de nuevas empresas tecnoldgicas
denominadas proptech, con posibilidad de escalar el mercado y minimizar procesos y
costes estd agitando la industria inmobiliaria de la intermediacién. Esta evolucién pone
en cuestion el futuro del/la agente inmobiliario/a motivando un proceso de
desintermediacidn, asi como la permanencia del modelo de agencias tradicionales tal y
como se conoce hoy en dia.

La presente Tesis Doctoral se centra en la intermediacién de compraventa de
vivienda en Espafia, con el objetivo de conocer las nuevas agencias online que operan
en el mercado, determinar sus caracteristicas y compararlas con el modelo tradicional.
Para ello se plantea una metodologia mixta. Por un lado, se han realizado entrevistas
semiestructuradas a CEOs y profesionales con alta responsabilidad en empresas
proptech de intermediacion. Por otro, se ha distribuido una encuesta online a personas
gue han participado en un proceso de compraventa de vivienda para valorar las
principales caracteristicas de cada modelo de intermediacién inmobiliaria. Se han
obtenido 412 respuestas que se han analizado a través del programa IBM SPSS Statistics
26.

Los resultados revelan que, si en un principio se partia de dos modelos de negocio,
el online y el tradicional, aparece un tercero, el hibrido, que combina parte de la
tecnologia proptech con caracteristicas propias de la agencia tradicional. La
investigacion demuestra que este proceso no se realiza siempre de forma evolutiva
desde lo tradicional a lo hibrido, como sucede en la mayoria de los sectores en proceso
de digitalizacion. Por el contrario, se realiza a la inversa, desde las empresas con un alto
nivel de digitalizacién se produce un proceso de reintermediacion hasta el modelo
hibrido. Esto es consecuencia del tipo de bien que se intercambia y de las necesidades
de los consumidores durante el proceso de compraventa. Estos valoran el espacio fisico
de la oficina donde son atendidos, y principalmente el contacto humano que
proporciona el agente inmobiliario.

La sociedad estd en un proceso de cambio profundo y sdélo las agencias, tradicionales
o proptech, que comprendan y se adapten a los nuevos tiempos podran posicionarse
satisfactoriamente respecto a sus competidores.

Palabras clave: agencia tradicional, agencia online, intermediacién inmobiliaria, proptech,
sector inmobiliario



ABSTRACT

The term proptech has been widely used in the real estate sector in recent years,
drawing academics and professionals' attention to its meaning, its use and the ultimate
impact it can have on an industry known for being conservative and lacking in
innovation. The emergence of new high-tech companies called proptech, with the
potential to scale the market and minimise processes and costs, is revoluzionizing the
real estate brokerage industry. This evolution challenges the role of the real estate agent
in the future, leading to a disintermediation process, as well as the continuation of the
traditional agency model as it is known today.

This doctoral thesis focuses on housing brokerage in Spain. Its aim is to find out
about the new online agencies operating in the housing market, determining their
characteristics and comparing them with the traditional model. A mixed methodology is
suggested for this purpose. On the one hand, semi-structured interviews were
conducted with CEOs and professionals with high responsibility in proptech brokerage
firms. On the other hand, an online survey was distributed to people who have been
involved in a home buying and selling process, in order to assess the main characteristics
of each real estate brokerage model. A total of 412 responses were obtained and
analysed using IBM SPSS Statistics 26.

The results show that, whereas there were initially two business models, online and
traditional, there is now a third one, the hybrid, which combines part of the proptech
technology with the characteristics of the traditional agency. The research shows that
this process does not always evolve from traditional to hybrid, as it happens in most
sectors undergoing digitisation. On the contrary, it is the other way around, from highly
digitalised companies there is a process of re-intermediation to the hybrid model. This
is a result of the type of good being exchanged and consumers' needs during the buying
and selling process. They value the physical space of the office where they are assisted
and, most importantly, the human contact provided by the real estate agent.

Society is undergoing a process of deep change and only those agencies, whether
traditional or proptech, that understand and adapt to the new times will be able to
successfully position themselves in relation to their competitors.

Keywords: online real estate agency, proptech, real estate brokerage, real estate sector,
traditional real estate agency



RESUM

Proptech és un terme que en els Ultims anys esta sent molt utilitzat en el sector
immobiliari, propiciant I'atencio d'academics i professionals sobre el seu significat, el seu
us i I'impacte final que pot tindre en una indUstria caracteritzada per ser conservadora i
poc innovadora. L'aparicid de noves empreses tecnologiques denominades proptech,
amb possibilitat d'escalar el mercat i minimitzar processos i costos esta agitant la
industria immobiliaria de la intermediacid. Aquesta evolucié posa en qliestio el futur de
I'agent immobiliari/a motivant un procés de desintermediacid, aixi com la permanéncia
del model d'agencies tradicionals tal com es coneix hui en dia.

La present Tesi Doctoral se centra en la intermediacié de compravenda d'habitatge
a Espanya, amb I'objectiu de conéixer les noves agéncies en linia que operen en el
mercat, determinar les seues caracteristiques i comparar amb el model tradicional. Per
a aixo es planteja una metodologia mixta. D'una banda s'han realitzat entrevistes
semiestructurades a CEOs i persones amb alta responsabilitat en empreses proptech
d'intermediacid. Per una altra banda, s'ha distribuit una enquesta en linia a persones
gue han participat en un procés de compravenda d'habitatge per a valorar les principals
caracteristiques de cada model d'intermediaci6 immobiliaria. S'han obtingut 412
respostes que s'han analitzat a través del programa IBM SPSS Statistics 26.

Els resultats revelen que, si en un principi es partia de dos models de negoci, el model
en linia i el tradicional, apareix un tercer que seria I'hibrid, que combina part de Ila
tecnologia proptech amb caracteristiques propies de l'agencia tradicional. La
investigacido demostra que aquest procés no es realitza sempre de manera evolutiva des
del tradicional a I'hibrid com succeeix en la majoria dels sectors en procés de
digitalitzacid. Per contra, es realitza al revés, des de les empreses amb un alt nivell de
digitalitzacid es produeix un procés de retorn a la intermediacié fins al model hibrid. Aixo
és consequéencia del tipus de be que s'intercanvia i de les necessitats dels consumidors
durant el procés de compravenda. Aquests valoren I'espai fisic de I'oficina on sén atesos,
i principalment el contacte huma que proporciona l'agent immobiliari.

La societat esta en un procés de canvi profund i només les agéncies, tradicionals o
proptech, que comprenguen i s'adapten als nous temps podran posicionar-se
satisfactoriament respecte als seus competidors.

Paraules clau: agencia tradicional, agencia en linia, intermediacié immobiliaria, proptech,
sector immobiliari.
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS

El sector inmobiliario es, sin duda, uno de los sectores mds importantes e influyentes
en la economia espafiola. En él se invierte mucho capital y se emplea una gran cantidad
de mano de obra. Junto a otros sectores, el inmobiliario esta siendo objeto de una
importante transformacion digital que estda modificando la forma habitual en que las
empresas operan y se relacionan en el mercado. Aparecen nuevas empresas mas
tecnoldgicas conocidas como proptech.

Entre estas tecnologias se encuentran herramientas para la comparaciéon de
viviendas, realidad virtual, big data, inteligencia artificial, Internet de las cosas,
blockchain o contratos inteligentes. Todas estas innovaciones tienen la capacidad y el
potencial de mejorar la productividad y la competitividad de las empresas, asi como
aumentar la eficiencia y la eficacia de la energia y los recursos utilizados y, por lo tanto,
contribuir a proteger el medio ambiente y promover un crecimiento econdmico
sostenible en consonancia con la Agenda 2030.

Si el sector inmobiliario, en su conjunto, esta envuelto en un proceso innovador, la
intermediacion en vivienda se encuentra, posiblemente, en su momento mas disruptivo
de las ultimas décadas en cuanto a la implicaciéon de tecnologias en sus procesos y
prestacion de servicios se refiere. Este proceso surge en Espafia en 2017 con las agencias
proptech de intermediacion online, y continda con la adopcion de las nuevas
herramientas tecnoldgicas por parte de la agencia tradicional.

Tanto la agencia tradicional como el agente inmobiliario se enfrentan de nuevo a un
proceso de desintermediacion que ya han vivido antes y del que han salidos victoriosos.
Las agencias proptech online ofrecen nuevas posibilidades a los compradores y
vendedores de vivienda diferentes a las conocidas. Hasta el momento, a diferencia de
otros sectores, el de la intermediaciéon inmobiliaria ha resistido bien este proceso de
desintermediacion.

Mi experiencia profesional ha sido decisiva al escoger el tema de investigacién, pues
desde 2005 he estado ligado al sector inmobiliario desde diferentes perspectivas. En una
primera etapa hasta 2010, en la gestiéon y tramitacién de financiacion para la
compraventa de vivienda, colaborando de forma frecuente con agencias inmobiliarias,
compradores y vendedores. De este modo, pude vivir en primera persona uno de los
periodos mas intensos que el mercado de la vivienda ha conocido en Espafia en las
ultimas décadas. Tanto su auge, conocido como el boom del ladrillo, al estallido de la
crisis y caida abrupta de los precios de la vivienda.

La segunda etapa hasta 2019, a cargo de la direccidn y gestidon de una agencia de
intermediacion inmobiliaria, me permitié conocer de primera mano las particularidades
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del sector. Asi, por ejemplo, entender las distintas formas de actuar de los
competidores, la colaboracion o no de los intermediarios, la falta de transparencia de la
que se acusa al sector, o percibir las diferencias entre diferentes tipos de agencias, es
decir, desde la pequeiia agencia de barrio a las grandes franquicias nacionales.

Es en los ultimos afios de esta etapa cuando nacen nuevas agencias que operan en
el mercado de forma online. Se presentan como agencias modernas, alejadas de la
imagen cldsica de las agencias de siempre, con bajos costes para el cliente y sin
comisiones, aunque si que cobran honorarios. Sin duda, una propuesta novedosa que
animaba a saber mas sobre ella. Es en este momento cuando comienzo a interesarme
por estas agencias desde una perspectiva profesional, y mas tarde académica. Ante la
dificultad de encontrar informacion al respecto, me planteé la necesidad de investigar
este fendmeno y de darlo a conocer a través de esta tesis doctoral.

Para ello, los objetivos principales que se proponen en esta investigacion son:

1) Analizar el modelo de negocio de las empresas proptech online de
intermediacion en la compraventa de vivienda en Espaia

2) Determinar sus caracteristicas partiendo del modelo de la agencia tradicional

3) Comparar con el modelo de agencia tradicional.

Para su consecucion se han trabajado los siguientes objetivos secundarios:

e |dentificar las empresas proptech de intermediacién online.

e Caracterizar las agencias online.

e Describir los distintos modelos de negocio existentes en la intermediacion
inmobiliaria.

e Medir la calidad del servicio de la intermediaciéon inmobiliaria tradicional y
online.

El logro de estos propdsitos permite aportar mayor transparencia a un sector
caracterizado por su opacidad y visibilizar los cambios que en él estdn teniendo lugar en
la actualidad. Asimismo, proporciona informacién tanto a los propios profesionales
como a los usuarios, y facilita la comprensién de la transformacién que se estd
produciendo en el sector.

Este trabajo también responde a las implicaciones sociales contribuyendo al
cumplimiento del objetivo de desarrollo sostenible nimero 9 sobre la promocidn de
politicas orientadas al desarrollo que apoyen la creacién de puestos de trabajo decentes,
el emprendimiento, la creatividad y la innovacién.

Por ultimo, amplia la literatura académica sobre la intermediacién inmobiliaria
online en Espafia, puesto que a fecha de hoy no se conoce ningun trabajo académico
publicado y actualiza la informacion ya existente sobre la figura del agente inmobiliario
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y la agencia tradicional. El estudio aporta la visién que los nuevos agentes del sector
tienen sobre el mismo y la realidad percibida por los consumidores.

Este trabajo se estructura en dos partes. En la primera se elabora el marco tedrico
basado en la revisidn de la literatura, el cual se divide en 4 capitulos. En el capitulo 2 se
delimita el sector donde operan las empresas de intermediacién inmobiliaria en la
compraventa de vivienda objeto de este estudio. A continuacién, en el 3, se profundiza
en el conocimiento, conceptualizacidn y caracteristicas de las agencias proptech, desde
una perspectiva mas general hasta sus efectos mds concretos en la intermediacién
inmobiliaria en Espafia. En el capitulo 4 se tratan las diferentes caracteristicas de la
agencia tradicional y se ahonda en el papel del agente inmobiliario. Por ultimo, en el 5,
se describe al cliente y se indaga en la importancia del desempeio del servicio orientado
al cliente.

La parte empirica queda dividida en 3 capitulos. El sexto explica el modelo de
investigacion que se ha realizado y justifica la eleccion de la metodologia mixta. Los
resultados y la discusion de la investigacion cualitativa de las entrevistas a las principales
proptech de intermediacidn en Espaiia se exponen en el capitulo 7. De la misma forma,
se hace lo correspondiente con la metodologia cuantitativa en el capitulo 8, en el que se
detallan los resultados de la encuesta, realizada a partir de la informacion extraida de la
revisidn bibliografica y de los resultados cualitativos.

Finalmente, en el capitulo 9 se plasman las conclusiones. También se detallan las
implicaciones tedricas, las limitaciones y posibles lineas de investigacion futuras que
podrian surgir.
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2. EL SECTOR INMOBILIARIO ESPANOL

En este apartado se define y delimita el sector inmobiliario, haciendo especial
hincapié en las caracteristicas que guardan relacién con las empresas de intermediacién
inmobiliaria y la vivienda como bien principal en las operaciones de compraventa.
También se identifican las principales asociaciones en las que se agrupan los agentes
inmobiliarios.

La Real Academia de la Lengua Espafiola, define el término inmobiliario/a como
“empresa o sociedad que se dedica a construir, arrendar, vender y administrar
viviendas” y en una segunda acepcidn como “perteneciente o relativo a cosas
inmuebles”. En una aproximacién al sector inmobiliario, Llorca et al. (2015: p. 151) lo
determinan como “aquella fraccion de la actividad econdmica en la que sus agentes
operan con bienesinmuebles y derechos de naturaleza urbana”, identificando los bienes
inmuebles propiamente dichos con los derechos que generan o recaen sobre ellos, como
son el derecho de propiedad o de uso (Nasarre-Aznar, 2022). La Fundacién Estudios
Inmobiliarios (1999) afiade que los bienes inmobiliarios, al no ser intercambiables fuera
de su mercado, son productos propios de un mercado y no de varios como ocurre con
otros. Sefala asi una diferencia estructural entre los mercados inmobiliarios y otros
mercados, y por tanto entre las empresas que operan en el sector inmobiliario frente al
resto.

En el mercado, concepto bastante abstracto, se intercambia informacidn relativa al
precio y a la calidad de los distintos bienes o servicios objeto de intercambio (Kotler,
2001; Herrera, 2013). Las principales operaciones que se efectian en el mercado
inmobiliario son las de arrendamiento y compraventa, teniendo desde el punto de vista
econdmico, un objeto de transaccidn bien definido como son los derechos sobre el bien

inmueble (Llorca et al. 2015; Myers, 2019; Nasarre-Aznar y Simén-Moreno, 2022).

Las propiedades inmobiliarias se consideran "tierras, aquello que se fija a la tierra,
aquello que corresponde a la tierra, y aquello que es inamovible por ley" (McKenzie y
Betts, 1996: p. 3). Se incluye un conjunto de derechos relacionados con la propiedad de
un inmueble, como los derechos para usarlo, poseerlo, excluirlo o disponer de él. Estos
derechos pueden ser restringidos o modificados por restricciones privadas, regulaciones
gubernamentales o leyes. Afiaden Wilcox y Forsyth (2022) y McKenzie y Betts (1996),
gue los mercados inmobiliarios muestran algunas caracteristicas especificas que los
distinguen de otros mercados y de lo que los economistas suelen llamar un mercado
perfecto.

En todos los mercados encontramos relaciones interpersonales, es decir, entre
oferentes y demandantes, pero en los mercados inmobiliarios estas cobran especial
importancia ya que entran en juego distintas caracteristicas como las relaciones de
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confianza entre comprador a vendedor o la lealtad a una determinada agencia comercial
(Fundacion Estudios Inmobiliarios, 1999; Caballé, 2021).

2.1 Principales caracteristicas del sector inmobiliario
Una vez definidos algunos conceptos inmobiliarios, es necesario conocer las
caracteristicas del sector. Se proponen las siguientes:

1. Gran relevancia sobre la economia

El sector inmobiliario siempre ha tenido un peso importante a nivel
macroecondmico experimentando una intensa expansién en paralelo a la economia
espafiola, siendo de gran relevancia en los continuos ciclos econdmicos (Fundacién
Estudios Inmobiliarios, 1999; Bellod, 2007). Seglun datos del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), el peso de las actividades inmobiliarias en el PIB espaiol ha ido
incrementandose progresivamente (figura 1), principalmente a partir de la crisis
inmobiliaria vivida en el pais entre 2008 y 2014. De esta forma, mientras que en 2005
representaba un 7,1% sobre el total del PIB, es en 2020 cuando se alcanza su maximo
situandose en el 11,7%.

Figura 1. Peso de las actividades inmobiliarias en Espaiia sobre el PIB en tantos por ciento
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La asociacién de las actividades inmobiliarias y constructoras representé un 17% del
PIB total de 2020, incrementando en casi siete décimas el valor de 2019. No se veia un
incremento anual de esta magnitud desde el afio 2004 (INE, 2022).

La figura 2 muestra la relevancia de las actividades inmobiliarias en la economia
espanola a través de la evolucion anual del valor afadido bruto (VAB) en el intervalo
comprendido entre 2005 y 2019. Se aprecia como en 2013 el VAB de las actividades
inmobiliarias crecidé y superd el valor de 113.000 millones de euros, para volver a la
senda alcista a partir de 2015 y llegar hasta los 130.000 millones de euros en 2019.

Figura 2. Evolucién annual del VAB en las actividades inmobiliarias en Espaiia entre 2005 y
2019 (en millones de euros)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INE (2022a)

Respecto a los datos de inversidn residencial (ver figura 3), esta representaba un
5,7% del PIB en el primer trimestre de 2020, frente al 11,5% promedio en el periodo
comprendido entre 2005 y 2007.
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Otro dato significativo de la importancia del sector inmobiliario en la economia es el
numero de operaciones de viviendas vendidas. En 2021 esta cifra ascendid a 674.249, la
mas alta desde 2007 cuando el nimero de transacciones se situd en 836.871 segun
datos del Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana (MITMA). En 2020 la
cifra total fue de 487.354 (condicionada por la pandemia) y en 2019 de 569.993. En lo
referente al mercado de trabajo, en 2021, el mismo informe sefiala que los servicios
relacionados con las actividades inmobiliarias registraron un total de 48.090 contratos
nuevos, un 29,72% de variacion anual.

En la tabla 1, se pueden observar los datos de ocupados del sector en valores
absolutos y su evolucién desde el afio 2018 hasta el segundo trimestre de 2022. El afo
2020 presenta una ligera contraccion debida, seguramente, a la situacion de pandemia,
pero en 2021 recupera los datos precovid.

Tabla 1. Ocupados en la actividad inmobiliaria. Valores absolutos respecto del total de cada
sexo. Unidades: Miles Personas

2018 2019 2020 2021
Ambos sexos | 598,3 | 617,2 | 607,4 | 615,8
Hombres 272,4 285 266,4 | 304,9
Mujeres 325,9 | 332,2 341 310,9

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos INE (2022a)

1 Informacién

extraida

de la

web

https://www.mitma.gob.es/informacion-para-el-

ciudadano/informacion-estadistica/vivienda-y-actuaciones-urbanas (Consultada el 15/12/2022)
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El inmobiliario es un sector estratégico compuesto por un conjunto de actividades
diversas cuyos efectos sobre el conjunto de la economia son importantes. Obviamente,
no es el Unico sector capaz de impulsar a otros, pero su aportacion ha sido y es sin duda
muy significativa (Garcia, 2013). Contribuye al crecimiento econdmico gracias al efecto
multiplicador que el mercado de la vivienda tiene sobre la economia en su conjunto y
por su notable efecto de arrastre (Calderdn, 2004; Doménech, 2011; Taltavull y Pérez,
2013). Asi, el incremento de la demanda influye directamente en la actividad y en el
empleo del propio sector, pero también sobre el generado sobre otros sectores
(Doménech, 2011; Taltavull y Pérez, 2013; Otero Moreno y Blanco Garcia Lomas, 2014).
Taltavull (2021) y Doménech (2011) traducen la gran capacidad de arrastre del sector
inmobiliario en un aumento del peso de sus sectores satélites llegando a alcanzar en la
segunda década del dos mil hasta el 35% del Valor Bruto Agregado de Espafia. Concluyen
Taltavull y Pérez (2013) que los efectos positivos han sido tales que una parte
importante de las economias avanzadas han basado parte de sus politicas en el incentivo
del acceso en propiedad.

El efecto arrastre puede valorarse mediante el modelo econémico input output,
elaborado por Wassily Leontief que mide la actividad econdmica de un territorio y las
posibles interrelaciones existentes entre los distintos sectores econdmicos en el corto
plazo (Otero Moreno y Blanco Garcia Lomas, 2014).

Segun estimaciones realizadas sobre este modelo en la primera década del dos mil,
los efectos multiplicadores asociados a los mercados de vivienda en las economias
desarrolladas muestran que una unidad monetaria gastada en construccién aumenta en
2,56 unidades monetarias el total de gasto en produccion del conjunto de la economia.
Estos efectos sobre la inversidn y el gasto dan a este sector la consideracidn de sector
de arrastre (Taltavull y Pérez, 2013). Esto explica la elevada estimulacién que el mercado
inmobiliario proporciona a sectores y actividades econédmicas como la fabricacion de
materiales o al sector asegurador por ejemplo (figura 4), y, también, por su gran
influencia en el consumo a través de los efectos renta y riqueza de las familias
(Cuadrado-Roura et al., 2010).
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Figura 4. Influencia del mercado de la vivienda en otras areas de actividad
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La relacién existente entre los precios inmobiliarios y las condiciones econdémicas
generales tiene una extensa historia y ha sido estudiada por diversos autores (Gottieb,
1976; Aspachs-Bracons, 2009; Daher, 2013). Los distintos ciclos del sector inmobiliario,
por ejemplo, han estado estrecha y recurrentemente relacionados con las crisis
bancarias y financieras (Roulac, 1996; Laeven y Valencia, 2008; Roubini y Mihm, 2010;
Reinhart y Rogoff, 2011), por lo que el mercado inmobiliario ha sido y esta siendo un
factor decisivo en las crisis mas severas desde la Segunda Guerra Mundial (Ramonet,
2009; Reinhart y Rogoff, 2011; Harvey, 2011). Ejemplo de ello es Estados Unidos, pais

qgue ha sufrido 10 recesiones, de las cuales 8 han tenido como consecuencia una
importante desaceleracién en el sector inmobiliario (Leamer, 2007). Esta relacién
también se mantiene tanto en paises desarrollados como emergentes de los distintos

continentes, siendo Espafia uno de ellos (Aspachs-Bracons, 2009; Marichal, 2010
Roubini y Mihm, 2010).
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Segln Aspachs-Bracons (2009), este vinculo entre los ciclos del sector inmobiliario y
la economia en general (ver figura 5) se debe, principalmente, a las variaciones en el
precio de la vivienda, ya que éstas afectan negativamente a la riqueza tanto de las
familias como de las empresas y a la capacidad de endeudamiento de los agentes
econdmicos. Las consecuencias se traducen en una disminucidn de la inversiéon en
vivienda y en un aumento del paro.

Figura 5. Consecuencias de la caida de precio de la vivienda
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Segun datos de la OCDE (2005), durante el ciclo expansivo inmobiliario en los
primeros anos del dos mil, se registré un aumento importante de los precios reales de
la vivienda en los paises que la integran, mayor en términos cuantitativos, de duracién
y expansion geografica que los anteriores.

Por tanto, la relacion del sector en si con los distintos ciclos inmobiliarios es
inconfundible: los rendimientos de las propiedades fluctian claramente con los cambios
en el PIB. La creciente urbanizacion de la economia y la intensa interrelacion entre dos
sectores tan decisivos como el inmobiliario y el financiero, fundamentan la relacién
entre los ciclos inmobiliarios y las crisis econdmicas detonadas por sus burbujas (Daher,
2013).
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En la figura 6 se refleja la intensa relacion negativa, en este caso, existente entre la
inversion en el sector y la evolucion del PIB en un momento tan determinante como
2020 al paralizarse la economia por la pandemia.

Figura 6. Evolucion del PIB, inversion en el sector de la construccion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Raya (2020)

2. Baja cualificacién profesional

El sector servicios y en concreto el inmobiliario ha crecido en los ultimos afios
teniendo como particularidades su baja productividad y escasa cualificacién (Filstad, y
Gottschalk, 2009; Castells, 2016; Roulac, 2019). Afiade Roulac (2019) que, a diferencia
de otros sectores mas profesionalizados, la gran mayoria de las personas que trabajan
en la comercializacidn de servicios inmobiliarios carecen de la formacidn y capacitacién
profesional adecuadas para su desempefio.

Este déficit de cualificacién y de formacion concuerda con un tejido empresarial
poco innovador y escasamente profesionalizado, proclive a la especulacion y con poco
valor afiadido, con baja estabilidad en el empleo, el cual es destruido con facilidad ante
cualquier pequeiia crisis (Caravaca, 2005). Apuntan Cuadrado-Roura et al. (2010) que
las posibilidades de recolocacién o de reciclaje del desempleo son, en general, bastante
escasas, debido a la baja especializacidn y cualificacién de la mano de obra.

Segun datos de la Oficina Europea de Estadistica (Eurostat) y del McKinsey Global
Institute, los sectores relacionados con la comunicacion, financieros y asegurador son
los mas punteros en uso de las TIC en activos y capital humano. En el lado opuesto se
encuentra el sector inmobiliario (Lafuente Pastor, 2019).
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Al mismo tiempo, el sector esta conformado por una masa laboral de edad avanzada
cercana a la jubilaciéon, que, aun careciendo de titulaciéon oficial, dispone de
conocimientos de la materia mas amplios que los mas jovenes, que no estan interesados
en cualificarse y desarrollar su vida laboral en el sector (Libro Blanco de la Vivienda -
Comunitat Valenciana, 2018). Un 11 % del total de trabajadores de las actividades
inmobiliarias tiene mas de 60 afos, cifras sélo superadas por las actividades de
Administracién Publica y defensa (11,47 %), sanitarias (11,86 %), de jardineria (11,86 %),
de agricultura, ganaderia y caza (12,03 %), y empleados del hogar (15,83 %)
(Observatorio de las ocupaciones, 2022).

En la actualidad, el sector se encuentra en un proceso constante de digitalizacion
(Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019b) que supone una innovacidon continuada y
procesos de calidad certificados. Para ello, la variable de la cualificacién juega un papel
principal dentro de las necesidades de cualquier empresa competitiva. Las previsiones
apuntan a que la demanda de personal cualificado de alto nivel para ocupar un tercio
de todos los empleos del sector se duplicara para 2025 (ECSO, 2020). Por tanto, es de
vital importancia que las empresas fomenten politicas empresariales encaminadas en
esta direccion (Caravaca, 2005).

3. Escasas barreras de entrada

Las barreras de entrada se definen como “condiciones del mercado que
imposibilitan o dificultan la entrada de empresas a una industria para competir con los
productores o proveedores existentes” (Myers 2019: p. 171). Para Moretti y Hsieh
(2003) y Llorca et al. (2015), el inmobiliario se trata de un sector con escasas barreras de
entrada cuyos costes fijos son relativamente bajos. Yinger (1981) y Anglin y Arnott
(1999) sugieren que las barreras de entrada relativamente modestas que caracterizan la
industria de servicios inmobiliarios no son lo que uno esperaria de una industria capaz
de mantener un resultado colusorio. Apuntan Barwick y Wong (2019) que la industria
inmobiliaria especializada en vivienda residencial es un mercado muy competitivo
consecuencia de las bajas barreras de entrada y de los muchos participantes que operan
en él.

Distintos trabajos académicos han clasificado las barreras de entrada como formales
e informales o directas e indirectas. Las formales o directas son aquellas variables
conocidas que afectardn la capacidad de inversidn o el rendimiento neto entregado, por
ejemplo, en forma de impuestos y leyes debido principalmente a cuestiones politicas
(Nishiotis, 2004; Baum y Murray, 2011). Las informales o indirectas estan relacionadas
con cuestiones culturales y representan riesgos que pueden afectar la capacidad de
inversién o el rendimiento neto entregado (Baum y Murray, 2011).

Baum y Murray (2011) identifican las siguientes principales barreras de entrada que
afectan al sector inmobiliario: las malas calificaciones crediticias, la inflacién alta y
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variable, los controles de tipos de cambio, la falta de un marco regulatorio de alta
calidad, la falta de fondos nacionales suficientes o valores cotizados cruzados, y el
tamafio limitado de algunos mercados bursatiles. Si bien, hay que decir que estas
barreras estan mds enfocadas al mercado de la inversién internacional.

En la tabla 2 se exponen de forma resumida las distintas barreras de entrada y salida
segln los procesos de la promocion, la explotacidon y la intermediacidon del bien
inmueble.

Tabla 2. Barreras de entrada y salida en el sector inmobiliario

Promocion Explotacion Intermediacién
Barreras de entrada:
Nivel de cualificacion Baja Baja Baja
Necesidades de capital Baja Media, media - alta Baja
Nivel de experiencia Medio Medio - alto Baja - media
Economias de escala Media — baja Si Baja
Producto Reglada Libre -
. . Competencia Competencia
Diferenciacion . ,

monopolistica monopolistica

Barreras de salida: No Media, media - alta Baja

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fundacion de Estudios Inmobiliarios (1999)

En el caso de los mercados dedicados a la intermediacidn las barreras son casi
inexistentes (Fundacién de Estudios Inmobiliarios, 1999; Barwick y Wong, 2019; Wigand,
2020). En la tabla 2 se observa que los niveles exigibles de capital, cualificacion o
experiencia, por ejemplo, son bajos o medios.

Por otro lado, una de las principales barreras de entrada formales que se pueden
encontrar en cualquier mercado son las impuestas por las leyes que lo regulan y estas si
gue afectan de forma evidente a la intermediacién inmobiliaria. La Administracién ha
sido un elemento muy importante para definir el marco legislativo que ha hecho posible
el funcionamiento del mercado inmobiliario debido a la importancia que tiene la
vivienda como bien esencial para las personas (Roulac, 1996; Garcia-Montalvo, 2003).
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En el caso de Espania, las restricciones en la intermediacidn de vivienda desaparecen
con la aprobacion del Real Decreto-Ley de Medidas Urgentes de Liberalizacion en el
Sector Inmobiliario y Transportes (Real Decreto-Ley 4/2000, de 23 de junio). Su articulo
3 “Condiciones para el ejercicio de la actividad de intermediacién inmobiliaria” indica:
“Las actividades enumeradas en el articulo 1 del Decreto 3248/1969, de 4 de diciembre,
por el que se aprueba el Reglamento de los Colegios Oficiales de Agentes de la Propiedad
Inmobiliaria y de su Junta general, podrdn ser ejercidas libremente sin necesidad de estar
en posesion de titulo alguno ni de pertenencia a ningun Colegio oficial”. Asi, otras
barreras de entrada como poseer una titulacién habilitante o disponer de un domicilio
social, desaparecieron también tras la aprobacién de esta normativa.

Esta desregularizaciéon del sector, unida a las altas comisiones derivadas de la
intermediacion en la compraventa, han atraido a numerosos agentes inmobiliarios que
han abierto negocios tradicionales, siendo esto socialmente ineficiente (Hsieh y Moretti
2003). Sin embargo, con la incorporacién de la tecnologia y la consecuente necesidad
de profesionales cualificados, este paradigma empieza a cambiar de forma natural
modificando las reglas del juego del sector (Asensio-Soto y Navarro-Astor 2019a,
Hernandez et al., 2021).

4. Significativa influencia del sector publico

Si bien en el sector inmobiliario tienen lugar diversos tipos de operaciones, la
compraventa de vivienda es una de las mds caracteristicas (Fundacion Estudios
Inmobiliarios, 1999; Trilla, 2014). Para Garcia-Montalvo (2003), la vivienda, como
respuesta a una necesidad basica e importante fuente de inversién del consumidor, es
un bien de los mas afectados por la intervencion publica tanto en Espafia como en la
mayoria de los paises desarrollados. Tanto es asi que es considerada un derecho
recogido por la Declaraciéon Universal de los Derechos Humanos y por la Constituciéon
Espanola de 1978.

Garcia-Montalvo (2003) justifica la intervencidon publica en el sector inmobiliario
basandose en las siguientes caracteristicas especiales de la vivienda:

1. Genera unos servicios basicos.
Su oferta es rigida a corto plazo, por lo que la coyuntura econdmica le afecta
asimétricamente debido a que la demanda es muy sensible a la misma.

3. Su gran durabilidad hace que cualquier decisién sobre el uso del suelo,
construccion o régimen de tenencia tenga un efecto a muy largo plazo.

4. Es un activo real alternativo a los activos financieros.

En Espafia, la intervencién del sector publico también guarda estrecha relacién con
el siguiente contexto: existencia de numerosas propiedades desocupadas, alta
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proporcién de viviendas secundarias y nivel muy bajo de hogares en alquiler (Garcia-
Montalvo, 2003). Para Nasarre-Aznar y Siméon-Moreno (2022), las politicas de vivienda
en Espafa han priorizado la propiedad de la misma. Sefialan que, desde una perspectiva
histdrica, es a partir de mediados del siglo XX cuando la mayoria de las viviendas fueron
construidas para ser vendidas. Recordemos que la economia espafola comenzaba a
recuperarse de los graves efectos de la Guerra Civil (1936-1939). Esto, junto con otros
factores sociales, financieros y econdmicos, explicaria la alta tasa actual de vivienda en
propiedad.

Si bien es cierto que en los ultimos afios se aprecia un cambio de tendencia,
actualmente el numero de personas que prefiere el alquiler se mantiene en unas cifras
bajas. Entre los motivos destacan los limitados ingresos de distintos colectivos por la
incidencia del desempleo, la breve duracién de los nuevos contratos laborales o la mayor
relevancia de la jornada reducida (Anghel et al., 2018; Lépez-Rodriguez y De los Llanos,
2019).

En 2019, en Espaiia, el porcentaje de poblacién que residia en una vivienda de
alquiler era del 18,1% (ver tabla 3). Estos datos son inferiores a los observados en los
paises de la Union Europea (UE) cuyo promedio es del 30,7% de la poblacion. Destacan
las cifras de Alemania (48,6%), Austria (45%), Dinamarca (37,8%), Francia (35,6%) o
Reino Unido (35%) (Banco de Espafia, 2019).

Se aprecia en la tabla 3, a partir de 2013, un ligero cambio de tendencia a la baja en
el numero de viviendas en régimen de propiedad hasta alcanzar el 75,9% en 2019
mientras que la vivienda en alquiler sigue incrementandose (INE, 2019).

Tabla 3. Hogares por régimen de tenencia en Espana

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Vivienda en propiedad 79,4 79,6 79,2 77,7 78 77,3 77,1 76,7 76,1 75,9 75,2 75,8

Vivienda en alquiler 14,5 14,9 14,5 15,4 14,9 15,6 16,3 16,9 17,5 18,1 18 18

Cesion gratuita 6,1 5,5 6,3 6,9 7,1 7,1 6,3 6,4 6,4 6 6,8 6,2

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INE (2022a)

La regulacion del sector inmobiliario y de la construccién abarca multitud de
aspectos técnicos, financieros o legales entre otros (Wilcox y Forsyth, 2022). Para
Martinez Alvarez y Garcia (2014), las regulaciones de mayor relevancia son los Planes de
Vivienda, la Ley de Arrendamientos Urbanos y la Ley del Suelo. A estas regulaciones, hay
gue afiadir las actuaciones de cardcter presupuestario u otras de caracter financiero o
legal.
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5. Amplia participacion de agentes en el sector

En este sector participan numerosos agentes (Llorca et al., 2015; lazzi y Trio, 2016;
Myers, 2019; Wilcox y Forsyth, 2022); personas que demandan, compiten, organizan,
regulan, desregulan, desarrollan, acierta y yerran, pero siempre en el escenario
inmobiliario (Fundacion Estudios Inmobiliarios, 1999).

La estructura organizativa del sector tiene como eje central y agente basico al
propietario de la vivienda, denominado usuario (ver figura 7). A su alrededor se dibujan
en forma de Orbitas las distintas estructuras de relacién existentes en el sector
inmobiliario, destacando la intermediacién inmobiliaria por ser el elemento en el que se
profundiza en este trabajo.

Se debe tener en cuenta que los usuarios inmobiliarios y los agentes del sector son
personas fisicas o juridicas pero siempre personas, por lo que el criterio relacional entre
ellos es necesariamente cualitativo, estableciéndose criterios de distancia de
proximidad o interpersonal entre el usuario y el resto de agentes (Fundacion Estudios
Inmobiliarios, 1999).

Figura 7. Estructura organizativa del sector
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de Fundacién de Estudios Inmobiliarios (1999: p. 42).
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Ademas de estos agentes, el sector engloba otros proveedores de servicios como
son los administradores de fincas, las sociedades de tasacion, la direccién de proyectos
e incluso el sector asegurador, profesionales liberales, notarios, registradores, etc.,
(Fundacion Estudios Inmobiliarios, 1999; Llorca et al., 2015; lazzi y Trio, 2016; Caballé,
2021).

6. Escasa transparencia

La falta de homogeneidad en el mercado inmobiliario favorece la presencia de un
cierto grado de opacidad en el mercado inmobiliario (Buxmman y Gebauer, 1998; Llorca
et al.,, 2015; Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019a; Caballé, 2021). Hasta la fecha, la
industria inmobiliaria no ha estado dispuesta a compartir datos de manera mas abierta
(Baum et al., 2020), de tal forma que ni el comprador o demandante, ni el oferente o
vendedor, alcanzan a conocer toda la oferta que ofrece el mercado (Llorca et al., 2015).

En cualquier caso, el nivel de opacidad de la demanda es mayor que la opacidad de
la oferta. De otra forma, es mads sencillo saber qué producto hay en el mercado que
quiénes lo quieren (Fundacidn Estudios Inmobiliarios, 1999). Se puede afirmar pues, que
los mercados inmobiliarios no son transparentes.

Bien es cierto que la sensacidn de opacidad en el sector inmobiliario esta cambiando
debido, principalmente, a la llegada de nuevas tecnologias al sector en los ultimos afos.
Un aumento del uso de la tecnologia puede permitir una mayor colaboracién entre las
empresas del sector permitiendo un aumento de la eficiencia en la industria y una mayor
transparencia al mercado (Dijkstra, 2017; Veuger, 2018; Baum et al., 2020).

7. Sector conservador

Esta caracteristica posiblemente sea la mds reconocible del sector y, al mismo
tiempo, la que mads esta cambiando en los uUltimos afios por la llegada de las nuevas

tecnologias y el proceso de digitalizacién de sus empresas.

Histdricamente, el sector inmobiliario ha sido un negocio muy conservador y con
escasa capacidad innovadora (Baum, 2017; Clayton et al. 2019; Roulac, 2019; Asensio-
Soto y Navarro-Astor, 2019a; Fields y Rogers, 2019; Baum et al., 2020; Kassner et al.,
2022). En una primera aproximacién se observan como rasgos principales el mantener
una posicidn pasiva respecto a otros sectores, la poca capacidad de industrializacion y
mantenerse ajeno a medidas innovadoras que ayuden a transformar su economia, si

bien es cierto que en los ultimos afos las circunstancias han cambiado de forma
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importante (Abbot et al., 2006; Davidson, 2013; Baum, 2017; Roulac, 2019; Saiz, 2020;
Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2020; Baum et al., 2020).

La evolucién de las tecnologias de la informacion y de la comunicacién, y su alto nivel
de popularizacion en la sociedad, han hecho que el sector esté experimentando un
proceso innovador de gran intensidad y con capacidad para producir un cambio en el
modelo (Baum, 2017; Shaw, 2018; Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019b; Baum et al.
2020).

Si bien, al ser un sector envejecido y con falta de mano de obra joven y preparada,
se enfrenta a una serie de dificultades como la adopcién de innovaciones digitales,
retrasando la aparicion e integracion de medidas transformadoras en materia digital y
aumentando sus costes (Libro Blanco de la Vivienda - Comunitat Valenciana, 2018).

Ademas de las caracteristicas ya comentadas, el Consejo General de los Colegios
Oficiales de Agentes de la propiedad (CGCOAPI) y Caballé (2021: p. 115), apuntan a otras
como son la asimetria informativa, el alto nivel especulativo y la ausencia de garantias
tanto para los propios operadores como para los consumidores en la fase de
negociacion.

2.2 Clasificacion y medicidn de la actividad inmobiliaria

La actividad inmobiliaria no esta definida como tal en las cuentas nacionales que
integran la Contabilidad Nacional de Espana (CNE) que elabora el INE. En consecuencia,
no es posible extraer datos que reflejen directamente el impacto o el peso del sector en
la economia nacional (Fundacién Estudios Inmobiliarios, 1999).

Por tanto, se hace necesario en este apartado clasificar y agrupar la actividad
inmobiliaria. Asi, la CNAE-2009? fija un cddigo en funcién de la rama de actividad y de
las clasificaciones establecidas en el Sistema Europeo de Cuentas Econdmicas (SEC-
2010) en cumplimiento de lo dispuesto en el Reglamento (UE) N2 549/2013 del
Parlamento Europeo y el Consejo, de 21 de mayo.

De este modo, entre las actividades que formula la CNAE, se pueden encontrar
distintos grupos relacionados con el mercado de la vivienda como el F “Construccién” y
el L “Actividades inmobiliarias”. Debido a que la orientacidn de este trabajo esta dirigida

2 La CNAE es la Clasificacion Nacional de Actividades Econédmicas y asigha un cddigo a cada actividad
econdmica de las que se pueden realizar. Generalmente este cddigo (que suele ser de 5 digitos) se utiliza
en muchos formularios e impresos, tanto oficiales como a nivel de empresa.

La dltima actualizacién de la CNAE entré en vigor el 1 de enero de 2009, segun lo dispuesto en el Real
Decreto 475/2007, de 13 de abril de 2007, por el que se aprobd la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas 2009 (CNAE-2009). Fuente: CNAE
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a la compra y venta de inmuebles, el grupo L se ajusta mas a los propdsitos de este
apartado.

Segln la CNAE-2009, en el grupo L “Actividades inmobiliarias” se encuentran los
siguientes epigrafes: la actividad principal Actividades inmobiliarias (epigrafe 68),
compraventa de bienes inmobiliarios por cuenta propia (epigrafe 681), alquiler de
bienes inmobiliarios por cuenta propia (epigrafe 682) y las actividades inmobiliarias por
cuenta de terceros (epigrafe 683). En el siguiente esquema se pueden ver con mas
detalle (figura 8).

Figura 8. Lista de actividades del grupo L

L.- ACTIVIDADES INMOBILIARIAS

. £8.- ACTIVIDADES INMOBILIARIAS

B681.- Compraventa de bienes inmobiliarios por cuenta propia

6810.- Compraventa de bienes inmaobiliarios por cuenta propia

682.- Alguiler de bienes inmobiliarios por cuenta propia

6820.- Alguiler de bienes inmobiliarios por cuenta propia

683.- Actividades inmobiliarias por cuenta de terceros

6831.- Agentes de la propiedad inmobiliaria. Intermediacion
en la compra, la venta y el alquiler de bienes inmuebles por

cuenta de terceros; asesoramiento y servicios de tasacion en

relacion a la compra, venta o alquiler de inmuebles.

6832.- Gestion y administracion de la propiedad inmobiliaria

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNAE de 2009 (CNAE-2009)

La actividad 68 Actividades inmobiliarias, se rige segln la Resolucién de 28 de abril
de 2014, de la Direccidon General de Empleo, por la que se registra y publica el VI
Convenio colectivo estatal para las empresas de gestidon y mediacién inmobiliaria.

En el mismo convenio se define la actividad en el sector de la mediacién inmobiliaria
como aquélla que “consiste en realizar o desarrollar una actividad remunerada con el
fin de poner en relacién a dos o0 mas futuros contratantes interesados en la realizacion
de determinada operacion inmobiliaria, promoviendo o facilitando su aproximacién vy,
en su caso, la celebracién del contrato”. Esta actividad inmobiliaria puede ser
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desarrollada segun indica el mismo convenio “mediante diversos modos de actuacion
gue van desde los trabajadores por cuenta ajena, dependientes de una persona fisica o
juridica, hasta los profesionales auténomos que desempeiian su actividad por cuenta
propia en un régimen de colaboracién con empresas que les proporcionan clientes, asi
como todo tipo de servicios o prestaciones, incluso licencias de uso de una marca.”

En la siguiente tabla 4 y figura 10 se representan los datos mds relevantes obtenidos
del INE (2022a) sobre el grupo de actividades inmobiliarias. Por ejemplo, en la tabla 4,
se muestra el nUmero de agencias que operan en el sector y su evolucién desde 2017
hasta 2020, fecha en la que se registran los ultimos datos. La figura 9, representa
mediante grafica estos datos desde 2012, destacando el crecimiento en la cantidad de
empresas del sector a partir de 2013, tras la superacién de la crisis econdmica anterior.

Tabla 4. Nimero de empresas del grupo L 86 Actividades inmobiliarias

Total
2017 2018 2019 2020
Total Nacional
68.- ACTIVIDADES INMOBILIARIAS 168.450 176.950 179.484 186.023
681.- Compraventa de bienes inmobiliarios 1.137 1.466 1.172 1.268

por cuenta propia

682.- Alquiler de bienes inmobiliarios por

i 119.054 124.584 123.016 127.917
cuenta propia

683.- Actividades inmobiliarias por cuenta
de terceros
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2022a)

48.349 50.900 55.296 56.838

Figura 9. Evoluciéon del n2 de empresas inmobiliarias a nivel nacional: 2012 - 2021
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En la tabla 4 también se incluyen los datos de los diferentes epigrafes del grupo 68
de Actividades econdmicas relacionados con el nimero de empresas existentes en
Espaia.

La evolucidn del grupo 683 Actividades inmobiliarias por cuenta de terceros aporta
datos de los agentes de la propiedad inmobiliaria (figura 10). El resultado muestra un
decrecimiento inicial en el nUmero de empresas desde 2008 a 2013 consecuencia de la
crisis econdmica, y la posterior recuperacién en 2020, momento en que se mejoran las
cifras conocidas en 2008.

Figura 10. Numero de empresas en Espafia del grupo 683 Actividades inmobiliarias por
cuenta de terceros
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Fuente: INE (2022a)

2.3 Asociaciones de agentes inmobiliarios

Tras la aprobacién del Real Decreto-Ley de Medidas Urgentes de Liberalizacion en el
Sector Inmobiliario y Transportes (Real Decreto-Ley 4/2000, de 23 de junio) y en
concreto, su articulo 3 Condiciones para el ejercicio de la actividad de intermediacién
inmobiliaria, la red de agencias inmobiliarias en Espafia se conformdé en un amplio
espectro de tipologias hasta el dia de hoy. Muchas de estas agencias estan asociadas y
otras tantas trabajan de forma independiente. La consecuencia es la alta atomizacion
de la intermediacién inmobiliaria (Raya, 2020).

Se procede, pues, a identificar y describir algunas de las principales asociaciones o
modalidades de agrupacién donde acostumbran a operar muchos de los intermediarios
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de la compraventa inmobiliaria en Espana. El orden establecido es aleatorio, y por tanto,
no pretende indicar prioridad o importancia de una sobre la otra.

Agentes de la Propiedad Inmobiliaria (API)

Sin duda, la asociacidn a nivel nacional mas significativa en el sector, por historia,
prestigio y consolidacion dentro de la red de agencias es la de los APl. Cada miembro
colegiado en esta asociacion, es un profesional amparado por un colegio oficial, con la
formacién adecuada para el desempeiio de sus funciones, dispone de un seguro de
responsabilidad civil y de un cddigo deontoldgico que vela por su buen hacer. Al mismo
tiempo, el colegio ofrece la posibilidad de recurrir al servicio de la Corte de Arbitraje a
quien quiera someter sus arrendamientos a ella y el servicio de punto de informacién
catastral, siendo el primer colegio en ofrecerlo (Esteso, 2010).

La actual configuracion de la Profesion de Agente de la Propiedad Inmobiliaria nace
con ocasion del Decreto de 6 de abril de 1951, del Ministerio de Trabajo, fecha en la que
desaparecieron los Colegios de Corredores de Fincas, creados afios antes, y sus
miembros se integran en la nueva estructura colegial. EIl APl es un profesional
inmobiliario, figura regulada por Real Decreto 1294/2007 de 28 de septiembre. Para
serlo es necesario cumplir los requisitos que dispone el art. 1 del RD 1294/2007 (Esteso,
2010; Caballé, 2021):

e Ser mayor de edad y no estar incurso en causa de incapacidad.

e Estar en posesion del titulo de graduado, licenciado, diplomado, ingeniero,
arquitecto, ingeniero técnico o arquitecto técnico o del titulo oficial de API
expedido por el Ministerio competente.

e Carecer de antecedentes penales que le inhabiliten para el ejercicio profesional.

El Consejo General de los Colegios Oficiales de Agentes de la Propiedad Inmobiliaria
(CGCOAPI) de Espaiia es una Corporacion de Derecho Publico que representa y defiende
los intereses de los API colegiados y de los Colegios en que estan inscritos, ante la
Administraciéon General del Estado, las Comunidades Auténomas, otros poderes u
organos del Estado y las instituciones internacionales.

Actualmente existen 46 colegios de API repartidos por toda la geografia espafiola
(figura 11) con un total de 5300 agentes colegiados®. La mayoria estan formados por
menos de 50 colegiados. Sélo en 15 provincias como son Alicante, Barcelona, Girona,
Guipuzcoa, Huelva, Huesca, Madrid, Mdlaga, Murcia, Tarragona, Teruel, Valencia y
Zaragoza tienen mas de 100 colegiados (Caballé, 2021: p. 85).

3 Informacién obtenida de la web del Consejo General de los Colegios Oficiales API

https://consejocoapis.org/ (Consultada el 19/12/2022).
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Figura 11. Ubicacion de colegios APl en Espaia
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Dentro de la Comunidad Valencia, por ejemplo, existen 3 colegios oficiales, los de

Alicante, Castellon y Valencia, en los que habia un total de 522 agentes asociados a

finales de 2019 (tabla 5) siendo el perfil medio el de un agente de género masculino y

una edad en torno a 50 afios.

e Alicante. Colegio fundando en 1948. Cuenta con un total de 192 de agentes
colegiados.

e Castelldn. Colegio con 98 asociados.

e Valencia. El Colegio de Agentes de la Propiedad Inmobiliaria de Valencia, se
constituyé en acto publico celebrado en los locales de la Cdmara de la Propiedad
Urbana, el 7 de julio de 1951 una vez desaparecen los Colegios de «Corredores
de Fincas», creados en 1949. Esta formado por un total de 232 miembros.

Tabla 5. Colegiados/as en la Comunidad Valenciana. Afio 2019
Hombres Mujeres Total 2019 o d,\:?::;aﬁii)
Valencia 171 61 232 50
Castelldn - - 98 -
Alicante 127 65 192 49
Com. Valenciana 522

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facilitados por los propios colegios.
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Segun los datos de asociados ofrecidos por el colegio de Valencia* (ver figura 12), se
manifiesta una evolucidn que puede ir unida a dos circunstancias muy determinantes
entre 1998 y 2018: la ley de 2000 de liberalizacién del sector y los afios de la burbuja
inmobiliaria. Asi, se aprecia una disminuciéon del numero colegiados hasta 2003, y a
partir de 2004 una recuperacion, incrementandose hasta 2006 consecuencia
posiblemente de los afios de auge econdmico. Afios en los cuales se produjo un
crecimiento exponencial en el sector, tanto de viviendas construidas como vendidas,
teniendo como resultado un aumento importante del precio de la vivienda (Bernardos,
2009).

Con la llegada de la crisis econdmica en 2007 se vuelve a producir una reduccién de
profesionales colegiados hasta 2013 cuando parece estabilizarse. En 2018 hay un
pequefio repunte que podria indicar de nuevo una tendencia alcista. A finales de 2022,
la cifra de colegiados en la provincia de Valencia asciende a 251° confirmando la
tendencia iniciada en 2018.

Figura 12. Evolucidn de colegiados en Valencia. Afios 1998 - 2018
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Fuente: Facilitada por el propio colegio de Valencia

4 Datos ofrecidos por correo electrénico en septiembre de 2019.
5> Datos ofrecidos por correo electrénico en noviembre de 2022.
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Asociacion Profesional de Expertos Inmobiliarios (APEI)

La Asociacion Profesional de Expertos Inmobiliarios® es una asociacién sin dnimo de
lucro fundada en 1990 por un grupo de profesionales dedicados a la intermediacién
inmobiliaria. Agrupa a profesionales y empresarios del sector y esta implantada en todo
el territorio nacional, con el fin de crear un colectivo sélido que vele por los intereses de
sus miembros. Su misidén es proteger a sus afiliados de aquellas personas o grupos que
se atribuian la exclusiva en el sector.

En contra de lo perseguido por los API, uno de sus objetivos era la desregularizacién
del sector con el Real Decreto 4/2000 sobre Liberalizacidn del Sector Inmobiliario en
Espaiia, luego ratificado por la Ley 10/3003.

La asociacion ofrece distintos servicios como el asesoramiento juridico, soporte
informatico, gabinete de prensa, comunicacion y redes sociales. También ofrece a los
miembros una amplia oferta de cursos online y presenciales, que facilitan su formacién
y cualificacién, y el desarrollo del proyecto de la Bolsa de Inmuebles Compartidos (IC),
apoyado en un software especifico.

Ante los retos tecnolégicos a los que se enfrenta el sector, APEI pone a disposicion
de sus asociados informacion sobre las diferentes novedades tecnoldgicas, ademas de
facilitar un sistema de extranet que les permita acceder en tiempo real a toda la
informacién que requieran, incluso al posible intercambio de informaciéon entre
asociados.

Asociacion de Inmobiliarias de la Comunitat Valenciana (ASICVAL)

Centrada en la Comunidad Valenciana, esta la Asociaciéon de Inmobiliarias de la
Comunitat Valenciana (ASICVAL). Fue creada en octubre de 2011 con la denominacién
de Asociacién de Agentes Inmobiliarios SIC Valencia (mas conocida como Valencia SIC),
convirtiéndose en una de las principales agrupaciones de agencias inmobiliarias. Segun
datos facilitados por la propia asociacion esperan cerrar el afio 2022 con 333 agencias
asociadas (a fecha de recepcion de la informacion estaban en 303)7, una evolucion
positiva del 143% respecto a datos de 2019 (ver figura 13). El nUmero de agentes
asociados también asciende en este periodo pasando de 700 a finales de 2019 a 1200 a
profesionales a finales de 2022, un 71,4% mas.

6 Informacidn extraida de la web https://inmoexpertos.com/index.php (Consultada el 25/05/2021).
7 Datos ofrecidos por correo electrénico en noviembre de 2022.
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Figura 13. Numero de agencias asociadas por afio a ASICVAL
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos ofrecidos por Asicval.

ASICVAL proporciona una serie de ventajas a sus asociados como el acceso a una
bolsa de inmuebles compartidos de la asociacién Multiple Listing Service (MLS),
condiciones favorables a cursos formativos, participacion en la pdliza colectiva de
responsabilidad social, y representacién en la Federacién de Asociaciones Inmobiliarias
en colaboracién (FAIl) y en la Federacidon de Asociaciones de Empresarios Inmobiliarios
(FADEI), la patronal espaiola del sector.

Federacion de Asociaciones de Empresas Inmobiliarias (FADEI)

Constituida en mayo de 2017, de ambito nacional, sin animo de lucro e integrada en
la CEOE como organizacion empresarial de relevancia, estd formada por 12 entidades
gue representan aproximadamente a unas 5.000 agencias inmobiliarias.

FADEI nace con la intencidn de crear una patronal fuerte y representativa del sector
de la mediaciéon inmobiliaria, con la voluntad de mantener, mejorar y adaptar el
convenio colectivo sectorial a la realidad del sector y a los nuevos tiempos. Tiene como
objetivos el defender los intereses exclusivamente empresariales de sus miembros, y
expandirse por todo el territorio.

Pueden pertenecer a FADEI aquellas entidades asociativas que tengan interés en el
desarrollo de los fines de la asociacion. Estas asociaciones engloban empresas y
empresarios que, de forma habitual y retribuida, se dedican a la prestacidn de servicios
inmobiliarios y de gestion patrimonial. Para ser socio, FADEI establece una cuota de 1800
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de esta asociacion?.

Tabla 6. Entidades que conforman FADEI

Asociacion Provincia
Asociacié Balear de Serveis Inmobilaris (ABSI) Baleares
Asociacién Canaria de de Empresas de Gestién Inmobiliaria (ACEGI) |Tenerife
ADEI Regién de Murcia Murcia
Asociacién de Agencias y Agentes Inmobiliarios de Madrid (AIM) Madrid
Asociacién Madrilefia de Empresas Inmobiliarias (AMADEI) Madrid
Asociacién Mediterranea de Empresarios Inmobiliarios (amei) Barcelona
Gestores Inmobiliarios de la provincia de Cadiz (GICA) Cadiz
Asociacidon de Inmobiliarias de la Comunitat Valenciana (ASICVAL) [Valencia
Asociacién Profesional de Expertos Inmobiliarios Barcelona
Asociacidon de Inmobiliarias de Asturias (asocias) Asturias
Federacion de Inmobiliaras de Cantabria (FICAN) Cantabria
HABITALE Madrid
Unién Empresarial y Excelencia Inmobiliaria Asociada (unexia) Sevilla

euros al afio. En la siguiente tabla 6 se enumeran todas las entidades que forman parte

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida en la web de FADEI (julio de 2022)

& Informacidn obtenida de la web https://www.fadei.com.es/ (Consultada el 04/06/2021).
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Federacion de Asociaciones Inmobiliarias en colaboraciéon (FAI)

La Federacion Nacional de Asociaciones Inmobiliarias (FAI) nace en 2013 y estd
formada por 27 asociaciones inmobiliarias de ambito autondmico y local®. Agrupa a mas
de 890 agencias inmobiliarias y en torno a 4.000 profesionales de la actividad
inmobiliaria.

Los objetivos de FAI son los siguientes:

e Fomentar la creacién y el desarrollo de las asociaciones inmobiliarias dirigidas a
la colaboraciéon a través de mandatos en exclusiva compartida (MLS) y la
profesionalizacién de sus agencias asociadas.

e Facilitar el acceso a la informacién sobre inmuebles, procesos, sistemas y todo
tipo de proveedores necesarios.

e Representar a sus asociados ante terceros, interviniendo en materia legislativa y
normativa con el fin de crear un sector inmobiliario sostenible, en los ambitos
geograficos e instancias que correspondan.

Confederacion Nacional de Agentes y Empresas Inmobiliarias (CNAEI)

La CNAEI se crea al amparo de la Ley Orgéanica 19/1977 de 1 de Abril y Real Decreto
416/2015 de 29 de Mayo, del articulo 28 en concordancia con los articulos 7 y 22 de la
Constitucion Espafiola de conformidad con la Ley Orgédnica 1/2002, de 22 de marzo
reguladora del Derecho de Asociacidn, y las disposiciones complementarias de
desarrollo?®.

Su principio fundacional es aglutinar al mayor nimero de agentes inmobiliarios, sean
personas fisicas o juridicas, y de empresas, dedicados y vinculados al sector. Asi mismo
pretende el ordenamiento del mercado inmobiliario con el fin de dotarlo de la maxima
transparencia, seriedad y profesionalidad en beneficio del interés general y del de sus
consumidores y usuarios. Excluye cualquier fin con dnimo de lucro.

Los objetivos con los que se cred son los siguientes:

e Liderar la responsabilidad inmobiliaria nacional.

o Defender y proteger los derechos del consumidor de inmuebles.
e Exigir un ordenamiento del profesional inmobiliario.

e Tutelar la formacién profesional nacional.

% Informacidn obtenida de la web de la asociacidn https://fainmo.es/ (Consultada el 13/06/2021).
10 Informacién obtenida de la web http://www.cnaei.es/estatutos-cnaei/ (Consultada el 08/06/2021).
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Segun la informacién aportada en su web, la confederacion esta formada por 103
colectivos y 14.875 miembros (ver figura 14).

Figura 14. Estructuray composicion de la CNAEI
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Fuente: Imagen obtenida de la web de la CNAEI.

La franquicia

Otra agrupacién es la formada por las distintas redes de franquicias existentes en el
mercado inmobiliario. La franquicia ocurre cuando un franquiciador otorga a un
franquiciado el derecho a utilizar su nombre comercial, sistemas operativos y productos
o servicios especificos (Flint-Hartle, 2007).

La afiliacién en franquicias se ha vuelto comun en muchos sectores como formato
comercial en una actividad cada vez mds internacional. Lo mismo sucede en el mercado
de la intermediacién inmobiliaria residencial en el que esta presente desde hace muchos
afios (Frew y Jud, 1986). Este modelo de negocio nacioé en California (Estados Unidos) en
1971 cuando dos agentes inmobiliarios deciden unir fuerzas y contactos ante la crisis
tan grave por la que estaban pasando (Forte, 2017). De 1971 a 1985, los franquiciadores
estadounidenses comenzaron a agregar puntos de venta en el extranjero a una tasa del
17% anual, casi el doble de rapido que abrieron puntos de venta nacionales (Aydin y
Kacker, 1990).

Atraidas por la perspectiva del trabajo por cuenta propia, la oportunidad de crear
una carrera alternativa y la promesa de tener un apoyo empresarial, muchas personas
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se interesan por la asociacion mediante el contrato de franquicia (Flint-Hartle y De Bruin,
2011). En la intermediacién inmobiliaria, con un mercado que tiende a ser
geograficamente disperso y gestionado por puntos de venta fisicos, el modelo de
franquicia se adapta bien. Esto es asi debido a que los propietarios de franquicias
inmobiliarias pueden centrarse en el desarrollo de su ambito local, proporcionando
servicios mas concretos y especializados a sus clientes. Por otro lado, los franquiciadores
se centran en el desarrollo de sistemas a nivel nacional con el fin de crear una imagen
de marca fuerte y de confianza. Los franquiciados se benefician del marketing y de la
formaciodn, y por tanto del reconocimiento de marca, reduciendo la incertidumbre en el
cliente (Benjamin et al., 2006).

Las redes de franquicias han favorecido la transferencia de conocimiento y de una
forma de hacer, contribuyendo de forma importante a la evolucién de la intermediacién
inmobiliaria (Forte, 2017). En Espafia, su numero no ha parado de crecer. A finales del
afo 2018 se contabilizaban 1549 oficinas inmobiliarias, un 29% mas que el afio anterior,
segun el informe La franquicia en Espafia 2018, elaborado por la Asociacion Espafiola de
Franquiciadores. El estudio se centra en franquicias que cuentan con al menos cuatro
establecimientos y tienen una actividad de mds de dos afios. Y con ello se contabilizan
un total de 35 marcas en Espafia con una facturaciéon que supera los 307 millones de
euros (un 14% mas que un afo antes) dando trabajo a 3.800 profesionales en 2018 (con
un crecimiento del 16%).

Segun la Asociacion Espanola de Franquiciadores (2022), en Espafia el numero de
total de marcas inmobiliarias franquiciadas asciende a 42, con un total de 2.309
establecimientos cuya facturacién total es de 481.362.000 euros. En la tabla 7 se
desgranan estos datos con mas detalle.

Tabla 7. Datos referidos por rama de actividad: agencia inmobiliaria

Establecimientos Establecimientos
Marcas . - Total
propios franquicia
Establecimientos 42 167 2.142 2.309
Facturacion 42 34.466.000 446.896.000 481.362.000
Empleos 42 430 5.833 6.263

Fuente: Elaboracion propia a partir de Asociacién Espafiola de Franquiciadores (2022)
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Pertenecen a la asociacion empresas con gran reconocimiento nacional e
internacional como REMAX!?, donpiso??, o Century21'3,

Hay que afiadir que no todas las franquicias inmobiliarias estan agrupados a esta
asociacién. Algunos ejemplos de franquicias inmobiliarias importantes que operan en
Espafia son Lucas Fox, Tecnocasa, Tempocasa, Grupo90, Alfa Inmobiliaria, Percent
Inmobiliaria, Keller Williams o Engel & Volkers.

11 presente en mas de 110 paises y en Espafia cuentan con mas de 2.200 agentes y mas de 160 agencias
franquiciadas.

2 |nicié su actividad como franquiciadora en 1997 y dispone de 86 agencias en Espafia.

13 Tiene franquicias en 84 paises y mds de 12.000 agencias franquiciadas por todo el mundo.
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3. PROPTECH. MODELO ONLINE DE INTERMEDIACION

Proptech es un término que, en los ultimos afios, esta siendo muy utilizado entre los
profesionales del sector inmobiliario (Clayton et al. 2019; Talmatchi, 2020). A lo largo de
este apartado se tratan diferentes aspectos que ayudan a entender y clasificar el
proptech, a comprender su evolucidn, a revisar sus consecuencias a nivel tecnoldgico en
las empresas de intermediacién de vivienda y, por ultimo, a conocer las nuevas
tendencias que esta incorporando en el sector.

Pocas empresas pueden escapar de la transformacion digital que se esta
produciendo en todo el mundo y el sector inmobiliario no es una excepcién.
Investigaciones anteriores han examinado cémo las nuevas plataformas online
consiguen conectar a comprador y vendedor y facilitar la desintermediacién de los
agentes tradicionales en diferentes sectores y contextos (Shaw, 2018; Saiz 2020; Gu y
Zhu 2021; Talmatchi, 2020).

La ultima década ha sido testigo de notables innovaciones tecnolégicas y de una
importante proliferacién de nuevos modelos comerciales en el sector (Shaw, 2018;
Barwick y Wong, 2019; Clayton et al., 2019; Siniak et al., 2020). El uso de nuevas
tecnologias digitales e informaticas se estd generalizando de manera progresiva y
silenciosa en un sector inmobiliario que, como se indicé en el punto 2.1., es poco
innovador y relativamente lento para adoptar tecnologias novedosas (Baum, 2017;
Fields y Rogers, 2019; Roulac, 2019; Kassner et al., 2022), y se caracteriza por mantener
una posicion poco transformadora respecto a otros sectores (Abbot et al., 2006;
Davidson 2013; Baum, 2017; Roulac 2019; Saiz, 2020; Asensio-Soto y Navarro-Astor,
2020; Baum et al., 2020).

Si bien es cierto que el sector inmobiliario ha tardado en incorporar estos avances
en sus modelos de negocio y la investigacidn en esta area ha sido lenta en desarrollarse
(Goodwin y Stetelman, 2013; Fields y Rogers, 2019; Zhang et al., 2020), en la actualidad
parece estar recuperando rapidamente el tiempo perdido (Roulac, 2019). Este cambio
del sector esta teniendo impactos perceptibles en distintos ambitos como son el proceso
de intermediacién con el cliente, la busqueda de vivienda o la creacién de plataformas
online (Saiz, 2020). Asi han surgido las nuevas empresas inmobiliarias tecnoldgicas
denominadas proptech, que en los ultimos afios han revolucionado y modificado el
sector de forma importante (Baum, 2017; Shaw, 2018; Roulac 2019, Saull et al., 2020).

Hay que recordar que en el punto 2.1 se identificé la opacidad como caracteristica
clave del sector. Pues bien, la aparicion de las agencias proptech en el mercado esta
resultando en una notable mejora de Espaia dentro de la clasificacion mundial en
transparencia del sector inmobiliario que realiza la consultora JLL y LaSalle (2022). Se
sitUa en la posicion 18 y mejora cuatro puestos respecto a la publicacion de 2016 dentro
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de la categoria de paises transparentes, caracterizados por contar con una fuerte
regulacién y un buen gobierno, y destacando por la adopcidn de las nuevas tecnologias
y su auge innovador (JLL y LaSalle, 2022).

En la figura 15 se observa como Espafia se mantiene en niveles similares a los de
Portugal e Italia, pero aun lejano a paises como Reino Unido, pionero en el proptech en
Europa, e Irlanda.

Figura 15. Rango de transparencia inmobiliaria en Europa, 2018
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Fuente: JLL, LaSalle Investment Management (2018)

3.1 Concepto de proptech

El término, formado a partir de las palabras “propiedad” y “tecnologia”, describe a
las empresas cuyos modelos de negocio enlazan posibilidades tecnoldgicas e
innovadoras con el sector inmobiliario (Catella, 2016; Shaw, 2018; Clayton et al. 2019;
Friedman, 2020; Hernandez et al., 2021). Baum et al. (2020: p. 5) lo definen como “la
transformacion digital que se estd produciendo actualmente dentro de la industria
inmobiliaria”. Para Saull et al. (2020) es un movimiento que impulsa un cambio de
mentalidad dentro del sector y en sus consumidores. Siniak et al. (2020) apuntan que se
trata de la implementacion masiva de tecnologia emergente dentro del sector
inmobiliario.

Siendo proptech la expresién mas utilizada, existen otras denominaciones como
“cretech” (Putzier, 2016), “realtech” (Baum, 2017; Maarbani, 2017) o “platform real
estate” (Shaw, 2018). Este ultimo defiende que el término proptech puede ser ambiguo
en términos de definicidn y tecnoldgicamente esencialista. Para Shaw (2018), “platform
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real estate” resumiria mejor las capacidades conectivas y las vias de accién relacionadas
con el uso y el intercambio de propiedades inmobiliarias. Afiade que estas plataformas
digitales aportan herramientas de medicion mas actuales, nuevos discursos en el
conocimiento del mercado y modernos dispositivos de mercado. Fields y Rogers (2019),
siguiendo a Shaw (2018), también utilizan el término “platform real estate” al referirse
a plataformas comerciales para comprar y vender propiedades que conectan a
propietarios con clientes.

En este trabajo se utiliza el término proptech para designar al conjunto de nuevas
empresas tecnoldgicas inmobiliarias, por ser el mas utilizado dentro de la literatura
académica.

Algunos ejemplos de éxito de empresas proptech que han alcanzado un amplio eco
publico son las bases de datos inmobiliarias online o marketplaces, como Zillow en
Estados Unidos, Idealista y Fotocasa en Espafiia, o las nuevas agencias de intermediacién
online como Purplebricks en Reino Unido (Goodchild y Ferrari, 2021) o Housfy y Housell
en Espaia (Gonzdlez, 2017; Friedman, 2020).

3.2 Evolucion del proptech
Hernandez et al., (2021) sefialan el afio 2000 como el origen del concepto proptech,
si bien Baum (2017) identifica y define 3 etapas para explicar su evolucidn.

La primera ola (Proptech 1.0) nace principalmente en Estados Unidos y Reino Unido
a mediados de la década de 1980. El ordenador personal, introducido a finales de los 70
y principios de los 80, fue el impulsor clave del cambio. Los programas de hojas de
calculo se convierten en plataformas para la organizacién y analisis de datos en la era
pre-internet. Por tanto, eran organizaciones basadas en sistemas y entornos adaptados
en exclusiva a las necesidades del cliente lo que tuvo un fuerte impacto en la manera de
trabajar las propiedades (Baum, 2017; Baum et al., 2020).

Con el acceso a internet y el uso del correo electrénico se facilito la transferencia de
archivos, y el almacenamiento y andlisis masivos de datos. La creciente disponibilidad
de datos permitié un mayor modelado cuantitativo basado en las finanzas y el software
de valoracidn, y los sistemas de gestion de propiedades y las carteras de clientes pasaron
a ser gestionados a través de ordenadores y tecnologia (Baum, 2017; Baum et al., 2020).

En el caso de Espaiia, la llegada de internet a las empresas y a los hogares no empezé
a extenderse de forma significativa hasta mediados de la década de los 2000, como se
puede apreciar en la figura 16. Actualmente mas del 84% de los hogares espafioles
dispone de algun tipo de conexion a internet, y en el caso de las empresas alcanza el
98,29%, segun datos del INE (2020).
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Figura 16. Total de viviendas que disponen de acceso a internet en Espaiia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2020)

Si proptech 1.0 comienza en la década de los ochenta, proptech 2.0 lo hace en la
década del 2000. Nacen nuevas empresas enfocadas al mercado de la compraventa de
propiedades en linea (Baum, 2017; Baum et al., 2020, Siniak et al., 2020) como Idealista
o Fotocasa en Espafia (Gonzalez, 2017; Ravello, 2021) y Rightmove en el Reino Unido, o
plataformas peer to peer como Airbnb y Homeaway (Hernandez et al., 2021). Esta fase
va acompafiada de una importante innovacién disruptiva y de un considerable aumento
de la inversion.

Aligual que en otros sectores mas evolucionados a nivel tecnolégico y de innovacién,
con la llegada del proptech 2.0, la tecnologia irrumpe de forma importante en el
funcionamiento del sector inmobiliario tradicional, mejorando eficiencias en los
procesos a través de la automatizacién, la escala y la uniformidad (Baum, 2017; Baum
et al., 2020). El andlisis de datos y el comienzo de la realidad virtual ofrecen mejores y
mas servicios especializados para los clientes (Siniak et al., 2020), ademas de optimizar
las experiencias de los consumidores, lo que anima a nuevos agentes y a otros mas
consolidados a invertir en su desarrollo y expansion (Blair Equity Research, 2015).
Asimismo, mejoran o reemplazan la mayoria de las propuestas de valor que durante
mucho tiempo estaban establecidas en el mercado inmobiliario (Blair Equity Research,
2015).

Finalmente, proptech 3.0 (ver tabla 8) pasa por la incursion, desarrollo y evolucion
de la tecnologia emergente como blockchain, big data, la inteligencia artificial (Baum,

48



2017; Baum et al., 2020), la experimentacion con drones, herramientas de realidad
virtual, y el internet de las cosas (Siniak et al., 2020), lo que podria transformar
drasticamente la industria inmobiliaria tal como se conoce hoy en dia (Baum, 2017;

Baum et al., 2020, Siniak et al., 2020).

Tabla 8. Implicaciones de la tecnologia en el sector inmobiliario

Implicaciones potenciales en el sector inmobiliario

minima intervencién humana
(Rossini, 2000)

automatizacion para agentes (Ullah et al .,
2018)

Tecnologia Breve descripcion -
Oportunidades Amenazas
Desempeiio de funciones Mejor personalizacién para compradoresy
complejas e inteligentes vendedores, analisis predictivo, capacidad |Fomenta la desintermediacion de los
Inteligencia |mediante ordenadoresy para administrar multiples propiedades e |agentes tradicionales (Ullah et al ., 2018;
Artificial (I1A) [programas inteligentes con la interacciones con los clientes, asi como Baum et al., 2020)

Blockchain

Combinacidn entre elementos:
a) un libro mayor compartido y
distribuido con datos
sincronizados y distribuidos en
varios sitios; b) criptografia: un
token digital con valor
monetario (Veuger, 2018)

Proceso de registro seguro y transparente
de los titulos de propiedad inmobiliaria,
simplifica la complejidad, los tiempos de
respuesta y el proceso de diligencia para
las transacciones y mas liquidez (Wessels,
2016)

Fomenta la desintermediacion de los
agentes tradicionales y los topdgrafos
estructurales (Wessels,2016: Baum et al.,
2020)

Grandes bases de datos
interrelacionadas. Proceso
asociado para extraer

Reducciodn de riesgos, mejora el
compromiso de los clientes y permite
evaluaciones detalladas y precisas

La incapacidad para adaptarse a Big Data
puede llevar a la obsolescencia (Ullah et

para disefiar y amueblar virtualmente la
vivienda (Baum et al., 2020)

Big Data [conocimiento util del flujo de
J L ) ) (Mathew et al . 2015). Empodera a los 2018)
datos digitales (Winson y I
K 2016) compradores para una mejor toma de
rause, L
decisiones (Ullah et al., 2018)
Disponibilidad bajo demanda de [La nube aumenta la escalabilidad, la
Nube los recursos informaticos como  |flexibilidad y la integracion de dispositivos
Softwa\rle el almacenamiento de datos y la |2l tiempo que reduce los costos (Dawson,  [La incapacidad de adaptarse a la nube
como potencia informatica disponibles |2016). SaaSayuda a la integracion de Informatica y a SaaS puede conducir a
servicio |2 través de Internet sin una grandes organizaciones en carteras a obsolescencia (Baum, 2017; Ullah et al.,
(saas) gestion activa directa por parte |través de la conexién en red de diferentes |2018)
del usuario (Li et al., 2009) administradores de propiedades (Ullah et
al., 2018)
Los drones son vehiculos aéreos |Inspeccionan sitios potenciales de forma
no tripulados de alta precision. |rapida, aumentando la eficiencia en la i .
P s P La incapacidad de adaptarse a esta
Los escaneres portatiles 3D se  |eleccion del sitio. Reducen los riesgos al tecnolop (2 puede condFLcir ala
Drones y 3D [utilizan en el sector inmobiliario |garantizar y proporcionar mayor obsolescgenSia (Ullah
para producir dibujos informacion de la propiedad (Baum et al., etal,, 2018)
construidos (Sepasgozar et al., [2020) v
2016)
Los datos recopilados por numerosos
Conecta una variedad de dispositivos electrénicos individuales
Internet de |cosas u objetos que nos rodean |(sensores, teléfonos, camaras, La incapacidad de adaptarse a esta
las cosas |a través de inaldmbrico o por refrigeradores, etc.) proporcionan andlisis [tecnologia puede conducir a la
(loT) cable tecnologias para lograr las [avanzados, impulsando edificios obsolescencia (Ullah et al., 2018)
metas deseadas (Yang, 2015) inteligentes y, en dltima instancia,
ciudades inteligentes (Baum et al., 2020)
Se usa la IA para visualizar lo que antes
Realidad eran planos y fotos bidimensionales en un
ealida . . . . . . .
5 Crea mundos virtuales sin hacer |nuevo modelo de video tridimensional La incapacidad de adaptarse a esta
tual (VR)
virtua
v referencia al mundo real (Ullah |interactivo de una propiedad inmobiliaria [tecnologia puede conducir a la
tad
aumentada W .
et al., 2018) de forma remota y barata. También se usa |obsolescencia (Ullah et al., 2018)
(AR)

Fuente: Elaboracion propia
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Esta evolucidn de las proptech también se manifiesta a nivel de inversion (Baum,
2017; Shaw, 2018; Kassner et al., 2022). La financiacién global de capital de riesgo en
empresas de tecnologia inmobiliaria ha crecido sustancialmente en los ultimos afios,
logrando un crecimiento compuesto anual del 63% entre 2012 y 2017 y alcanzando
10.000 millones de euros en 2017 (lvens y Barbiroglio, 2018). La estimacién de la
plataforma proptech Unissu para 2018 fue de algo mas de 13.200 mil millones de euros
(Baum et al., 2020).

Sin embargo, Hernandez et al. (2021: p.353) apuntan que no hay que confundirse a
la hora de valorar estas empresas proptech, ya que muchas parecen estar
sobrevaloradas en comparacidn a su capacidad de generar ingresos.

3.3 Clasificacion de las proptech en Espaina

No resulta facil establecer el nUmero exacto de empresas proptech que operan en
el mercado. Segun la consultora Finnovating, plataforma digital dedicada al ecosistema
start-up, en 2018 se contabilizaban 253 proptech en Espafia (Asensio-Soto y Navarro-
Astor, 2019a), y 359 en abril de 2021. Por otro lado, la plataforma Unissu, contabilizé un
total de 3.219 empresas proptech en Europa en 2019 y seialé que ocho paises albergan
100 proptech o mas, siendo el Reino Unido el pais con mayor numero (805) y figurando
Espana en cuarto lugar con 304 empresas. Finalmente, el ultimo informe proporcionado
por los APl en Catalunya y Deloitte Espafia en 2022 eleva el nimero de proptech a 536,
aungue matiza que, de estas, 334 son suministradoras de servicios dirigidos a agentes
inmobiliarios (APl mapaprotech, 2022).

Mas del 90% de todas las empresas proptech a nivel mundial son pequefas y
medianas (Kassner et al., 2022). En el caso de Espania, el perfil medio corresponde al de
una startup nacida a partir de 2010, con una plantilla de entre 1 y 10 trabajadores, de
los cuales el 76% son hombres, y con sede principalmente en Madrid o Barcelona. El tipo
de negocio mas habitual es el servicio digital de compraventa y alquiler de vivienda
(Finnovating, 2018; APl mapaprotech, 2022). Resulta interesante destacar la relacién
gue puede establecerse entre el desarrollo de las proptech en las areas urbanas v las
posiciones que estas ocupan en el ranking de transparencia. Asi, el 80% de las proptech
se encuentran situadas en Barcelona y Madrid, y estas ciudades han mejorado su
posicién dentro del ranking de transparencia situandose respectivamente en las
posiciones 28 y 29 junto a ciudades tan significativas como Tokio, Mildn, Hong Kong o
Singapur (JLL y LaSalle, 2018).

La clasificacién de las distintas verticales proptech (tabla 9) no resulta una tarea
sencilla ya que no existe un consenso. La metodologia utilizada mas comun toma como
referencia la tecnologia utilizada por las empresas (Hernandez et al., 2021) y los servicios
ofrecidos (Gonzélez, 2017). Este patréon es coincidente en Europa, de forma que la
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mayoria de los mapas proptech utilizan categorias muy similares (Hernandez et al.,

2021).

Tabla 9. Numero de verticales proptech en Espaia

N2 de verticales Mapaproptech.com Finnovating
1 Marketplaces Marketplaces
2 Big Data Big Data
3 Inversién Inversion
4 Software Software
5 Financiacion Financiacién
6 Property management Property management
7 Imagen Visual Startups
8 Peer to peer Peer to peer
9 Internet de las cosas Smart home
10 Marketing Marketing
11 Contech

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de Mapaproptech.com y Finnovating

La clasificacion de Finnovating (2021) incluye contech como una vertical mas dentro
de la definicion de proptech (tabla 7). La relacion a nivel tecnolégico con el sector de la
construccion ya sea por ejemplo para la renovacién o construccion de un edificio puede
ser correcta (Baum 2017; Baum et al., 2020). Contech puede considerarse como un
sector adyacente, pero no parte del universo proptech. Por tanto, a nivel de mercados
se establece una division entre el sector inmobiliario y el de la construccidn, siendo esta
distincion susceptible de desaparecer en el futuro (Baum, 2017; Baum et al., 2020).

Las verticales mas significativas por nimero de startups que han surgido en los
ultimos anos son las siguientes (Gonzalez, 2017):

Marketplaces: destacan empresas como Idealista, Fotocasa o Kasaz, dedicadas a
poner en contacto a compradores y vendedores, permitiendo la participacién tanto de
particulares como de agencias de intermediacion inmobiliaria.

Visual Startups: XLView o Floorfy son empresas que utilizan la tecnologia de realidad
virtual para aportar un valor afiadido, cambiando la presentacién del producto
inmobiliario al proporcionar una vision mas cercanay real.
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Big Data: empresas que se dedican a la gestion y anadlisis de todos los datos e
informacién util que los wusuarios van dejando a su paso por internet.
UrbanDataAnalytics o Tinsa, lider en valoracion de inmuebles, son ejemplos del uso de
big data.

Peer to Peer: Deplace, Housell, Melibero, Housfy o Propertista son negocios que
favorecen la desintermediacion poniendo en contacto a particulares para la
compraventa de vivienda.

Es precisamente en esta ultima vertical, peer to peer, y en el afio 2017 cuando
aparecen las primeras proptech online, marcando un punto de inflexion en la
intermediacién inmobiliaria en Espafia. Inspiradas en la proptech britanica Purplebricks,
impulsan un nuevo modelo de negocio, lo que provoca gran agitacion en las empresas
de intermediacién mas tradicionales. En origen, la intencién de estas proptech era
facilitar el contacto entre comprador y vendedor teniendo como objetivos la reduccién
de costes y la mejora de la experiencia aportando valor al uso de la plataforma
(Hernandez et al., 2021). Su aparicién ha generado en Espana un impacto resefiable en
el mercado actual y supone un reto para todos los actores tradicionales (Hernandez et
al., 2021).

El incremento en el nimero de estas empresas y en su cuota de mercado ha
contribuido a remodelar el sector inmobiliario de manera significativa (Baum, 2017;
Shaw, 2018; Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019a). Pronostica Baum (2017) que las
perspectivas muestran que su crecimiento y consolidacidn seguiran siendo importantes
en los proximos afios. Para Hernandez et al. (2021), la transformacion del mercado llega
en un momento 6ptimo pues se une a una nueva generacion mas digital, que reclama
mas informacién y de una forma mds rdpida e intuitiva. Pedrefio (2017), afiade que las
proptech conllevan una inversién importante en talento y por tanto constituyen una
enorme disrupcién a nivel organizacional a la vez que un cambio cultural empresarial y
social de gran entidad.

Para las agencias con un modelo tradicional, los procesos vdlidos en el pasado dejan
de serlo desde el momento que aparecen nuevas empresas disruptivas
tecnolégicamente y mas competitivas. Su capacidad de adaptacion a una nueva
dinamica de disrupcién digital se presenta como un importante objetivo a conseguir
para no ser expulsadas del mercado (Hernandez et al., 2021). Por otro lado, muchas
empresas proptech no han llegado al mismo nivel de repercusion publica (Friedman,
2020). Para Baum et al. 2020 actualmente asistimos a una batalla por la cuota de
mercado entre las agencias mas tradicionales y las agencias que apuestan por la
innovacion basada en la tecnologia. No todas las empresas proptech podrdan mantenerse
en el mercado, pero algunas si conseguiran consolidarse y ganar una amplia cuota de
mercado.
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3.4 Digitalizacion, marketing y su impacto en internet

Las agencias proptech de intermediacién online encuentran en internet un medio
global (Baum, 2017; Baum et al., 2020) que va mas alld del canal habitual en el cual la
agencia tradicional ha operado. La disrupcidon que la llegada de la tecnologia ha
provocado en el mercado inmobiliario ha puesto en entredicho la eficiencia de los
métodos y estrategias usados durante afios por el marketing tradicional (Reinartz et al.,
2003; Hernandez et al., 2021).

La innovacidn experimentada en los ultimos afios en tecnologia digital significa que
los mercados inmobiliarios se enfrentan tedrica y practicamente a transformaciones que
son comparables a las del siglo XVII (Roulac, 2019). Estamos hablando de plataformas
digitales que aportan nuevas herramientas de medicién, nuevos discursos en el
conocimiento del mercado y nuevos dispositivos de mercado (Shaw, 2018).

Para Bernal (2002) y Roulac (2019), el proceso de digitalizacion en la intermediacién
inmobiliaria es un proceso irreversible que tiene consecuencias diversas sobre la
estructura competitiva del sector. Los limites geograficos y conceptuales conocidos
hasta el momento desaparecen. A la vez que las empresas cambian y se transforman
digitalmente, la sociedad también evoluciona en el mismo sentido lo que conlleva
importantes cambios en la manera de actuar y de relacionarse con las empresas
(Madinaveitia, 2010). Para Fernandez y Hellin (2018), este cambio de paradigma social
y empresarial obliga a las empresas a mantener una presencia en los diferentes soportes
online cada vez mas intensa y compleja, por lo que la disposicion de métricas e
indicadores resulta crucial para el desempefio de las actividades, la segmentacién de
mensajes y el retorno de la inversion.

La clave para que la empresa pueda adaptarse a este entorno cambiante y cada vez
mas digital, reside en su capacidad de detectar y responder a las necesidades vy
preferencias del cliente en cada momento (Cabanelas et al., 2007). Internet parece
haber eliminado distintas barreras en tiempo y en espacio, nos encontramos en una
nueva era en la prestacién de servicios a los clientes que demanda disponibilidad las 24
horas los 365 dias del afo (Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019a).

Tanto las empresas de intermediacidon online, nacidas en internet, como las agencias
tradicionales en su proceso de digitalizacion, necesitan conocer cual es su presencia y
notoriedad en la red. La empresa medidora de audiencias Infoadex, especializada en el
control exhaustivo de la actividad publicitaria en Espafia, publica la situacién de las
agencias de intermediacidon inmobiliaria tanto digitales como tradicionales mediante
dos variables: la inversion realizada en publicidad y su impacto en internet (Digital
Group, 2018a; 2018b).

En la siguiente tabla se observa la inversidn realizada en publicidad digital por cada
agencia analizada. Sdlo tres superan el millén de euros, dos son agencias tradicionales y
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una online. Del total de nueve empresas estudiadas, sélo hay dos proptech de
intermediacién online, Housell y Housfy, situadas en tercer y sexto lugar.

Tabla 10. Inversion en publicidad por las agencias de intermediacidn en Espaiia en 2018

POSICION AGENCIA INVERSION €
1 DONPISO 3.009.806,85
2 GILMAR 1.237.230,55
3 HOUSELL 1.100.979,03
4 ENGEL & VOLKERS 596.810,35
5 CENTURY 21 466.120,71
6 HOUSFY 454.586,75
7 RED PISO 316.541,91
8 TECNOCASA 309.029,95
9 REMAX 44.792,66

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex en Digital Group (2018)

Segun estos datos, la proptech Housell destind un 142 % mas de recursos
econdmicos que Housfy. Al mismo tiempo, a fecha de este informe, son las agencias
tradicionales como donpiso y Gilmar las que invierten mas dinero.

Queda de manifiesto la madurez y consolidaciéon en el sector de las empresas
tradicionales, lo que les permite contar con unos recursos a las que muy pocas proptech
podian optar. No hay que olvidar que las proptech analizadas nacen en 2017 y los datos
de la tabla 10 comprenden un intervalo que va desde finales de 2017 a 2018. No se han
encontrado datos mads actualizados, lo que hubiera sido interesante para conocer su
situacion actual.

Por otro lado, el mismo informe ofrece datos relativos a los recursos invertidos por
las agencias y el nimero de busquedas efectuadas en Google (ver tabla 11). La relacién
de ambas variables aporta informacion sobre el nivel de eficiencia de la inversidn. Las
busquedas obtenidas por una empresa a través de un buscador como Google no son
garantia de éxito, pero si alcanzan a indicar el nivel de posicionamiento de marca que la
empresa tiene en el usuario (Arrabal et al., 2012).
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Tabla 11. Inversion total y nimero de busquedas obtenidas en Google. Afio 2018
POSICION AGENCIA N2 BUSQUEDAS INVERSION € N2 BUSQUEDAS / €
1 REMAX 3.723.000 44.792,66 83,11
2 TECNOCASA 2.386.000 309.029,95 7,72
3 ENGEL & VOLKERS 1.542.000 596.810,35 2,58
4 GILMAR 1.169.000 1.237.230,55 0,94
5 RED PISO 878.000 316.541,91 2,77
6 HOUSFY 574.000 454.586,75 1,26
7 DONPISO 435.000 3.009.806,85 0,14
8 CENTURY 21 334.000 466.120,71 0,72
9 HOUSELL 304.000 1.100.979,03 0,28

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex en Digital Group (2018)

Considerando exclusivamente las busquedas en Google, la tabla 11 muestra que las

empresas tradicionales estan muy por encima de las proptech, debido posiblemente, a

la madurez en el posicionamiento de marca que tienen los clientes de las primeras. Las

proptech en cambio, estan en pleno proceso de desarrollo y consolidacién.

En la figura 17, se aprecia la dispersidn del conjunto de agencias analizadas respecto

de las variables inversidon y nimero de busquedas. Cuanto mas cerca del eje de abscisas

y mas alejado del eje de ordenadas mayor sera la eficiencia entre la inversion realizada

y el nimero de busquedas obtenidas.

Figura 17. Inversion total en publicidad y nimero de busquedas obtenidas en Google. Afo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Infoadex en Digital Group (2018)
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Estos resultados constituyen un resumen de un trabajo previo a esta tesis recogido
en (Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2019b).

3.5 Transformacidn tecnoldgica y desintermediacion

A finales de los 90 y principios de los 2000 la llegada de internet, su popularizaciény
el desarrollo de las tecnologias de la informacidn (TIC) transformaron el ecosistema
inmobiliario amenazando la intermediacién inmobiliaria tal y como se conocia. En
consecuencia, la figura del agente se vio cuestionada ante un posible proceso de
desintermediacién (Crowston et al., 2001; Benjamin et al., 2002; Zumpano, 2002;
Gardes, 2019; Saiz, 2019; Talmatchi, 2020; Schmidt, 2022). Sin embargo, para Wigand
(2020), que la figura del agente esté en peligro y la amenaza de la desintermediacién no
son mas que predicciones repetidas a lo largo de los afos; no son nada nuevo.

Como se ha visto antes, recientemente han aparecido nuevos actores mas
tecnolégicos y virtuales a la vez que el comportamiento del consumidor ha
evolucionado. Estos condicionantes permiten volver a plantear el debate sobre la
necesidad o no del agente. Mas especificamente la web 1.0 y 2.0 han reducido la
asimetria de informacion y con ella los costos de transaccién inmobiliaria. Hasta
entonces, el agente intermediario habia mantenido el monopolio de la informacién
cumpliendo algunas de las funciones basicas de la intermediacién (Gardes, 2019).
Apunta Saiz (2020) que la revolucion del marketing inmobiliario en internet que se
iniciaba en los 90 tenia el potencial de aumentar considerablemente el mercado de
venta entre particulares, también conocido como For Sale By Owner (FSBO) que significa
en su traduccion del inglés “venta por el propietario sin la intermediacion de un agente”.
Bajo este modelo FSBO, los propietarios simplemente necesitan introducir la
informacién necesaria de la casa y subir las fotografias a la web. De esta forma el
comprador puede contactar directamente sin intermediacién.

La digitalizacion del sector permite el acceso inmediato y gratuito a la informacién
del bien por parte del consumidor modificando los costes de transaccién considerados
por el comprador y el vendedor. Asi, el cliente puede optar por distintas opciones, desde
recurrir a un agente inmobiliario tradicional, realizar la operacién por uno mismo (Yafiez,
2013; Gardes, 2019; Talmatchi, 2020) o apostar por un nuevo modelo de gestidn, el de
las agencias online de intermediacién o proptech, con comisiones reducidas vy fijas
(Gardeés, 2019).

Teniendo en cuenta la velocidad a la que la tecnologia ha avanzado y sigue
avanzando, Montgomery et al. (2018) sugiere que el actual, y al mismo tiempo,
tradicional modelo de intermediacion aun cumple con todos los criterios de una
industria preparada para los cambios disruptivos. Sin embargo, Cohen (2016) y Bay Yang
(2018) apuntan que en el mercado inmobiliario se manejan importantes cantidades de
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dinero y existen grandes empresas que pueden presentar alguna dificultad para
adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias tecnolégicas en constante cambio. Ante
tal riesgo, estas grandes agencias inmobiliarias tradicionales han asumido, conscientes
de que lo que estaba en juego no era sdélo tecnoldgico, afrontar el reto de la digitalizacién
(Gardés, 2019).

Para Rowley (2005), los compradores de vivienda buscan con frecuencia
oportunidades de vivienda e informacidn sobre el mercado a través de buscadores de
internet como Google y de las diversas plataformas y paginas web inmobiliarias que se
han expandido de forma rapida a partir del 2000. Destaca Maharg (2016), que el proceso
de desintermediacion no solo se da por el cambio en si que realiza el mercado, sino que
también esta determinado por un cambio de habitos entre los compradores, y se podria
afiadir también por los vendedores.

En este proceso de desintermediacién, Bristow et al. (2004) demostraron vinculos
positivos entre las posibilidades que ofrecia la tecnologia de internet y el desempefio
comercial de las agencias inmobiliarias. Los posibles compradores realizarian busquedas
mas eficientes, visitando menos viviendas, pero aumentando las probabilidades de
cumplir con sus expectativas (Zumpano, et al., 2003). Por tanto, las plataformas digitales
son una tendencia predominante en la intermediaciéon inmobiliaria y con un gran
impacto sobre la agencia tradicional por distintos motivos (Baum, 2017; Shaw, 2018),
entre ellos la posibilidad de conectar a comprador y vendedor prescindiendo del agente.

Hoy en dia pueden encontrarse distintos modelos de plataformas digitales operando
en el mercado (Schmidt, 2022). Harris (2019) realizé un estudio en empresas proptech
identificando tres grupos principales de plataformas digitales que difieren en la forma
de operar y que conducen a la desintermediacién con diferentes efectos. Estas
plataformas digitales pertenecen a Proptech 2.0 y 3.0 han sido ya tratadas en el punto
3.2

El grupo mas grande son los sitios web que anuncian propiedades o marketplaces.
No implica una desintermediacién al 100% ya que participan las agencias y, de hecho,
representa una herramienta Util para el agente, pero también facilita que los
particulares puedan operar. Estas plataformas fueron las primeras en aparecer vy
actualmente gozan de mucha popularidad en todo el mundo, teniendo cada pais sus
lideres de mercado (Talmatchi, 2020).

El segundo grupo son los llamados iBuyers, nacidos recientemente en los EE. UU.,
son las plataformas web que compran la propiedad directamente al vendedor, la
reforman y actualizan y, ademas, la publicitan para llegar al maximo numero de
compradores potenciales (Moore, 2018). El principal beneficio que las empresas iBuyer
aportan al mercado, y en concreto a los vendedores de propiedades, radica en la
minimizacion en el tiempo de venta. El vendedor debe de asumir una comision por esta
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operacion (Friedman, 2020). Las iBuyers tienen como puntos estratégicos donde operar
los mercados desarrollados, estables y transparentes, como EE. UU., Reino Unido vy
Europa occidental. Esto puede ser consecuencia de su modelo de negocio que implica
un alto nivel de riesgo (Moore, 2018).

Apunta Talmatchi (2020) que las empresas iBuyers desintermedian a los agentes
tradicionales, aunque al mismo tiempo requieren de ellos. En otras palabras, estas
empresas necesitan emplear a agentes que les ayuden a realizar la ejecucién de los
servicios y a asesorar al cliente, por lo tanto, representan una combinacién de tecnologia
e intermediacion inmobiliaria (Moore, 2018). Sin embargo, solo el 7% de las ventas de
viviendas realizadas en Estados Unidos en 2018 fueron entre particulares, siendo el
porcentaje mas bajo desde que National Association of Realtors (NAR) comenzd a
recopilar datos en 1981 (Talmatchi, 2020).

El tercer grupo son las empresas de intermediacion inmobiliaria online objeto del
presente estudio y que para Choi et al. (2019) han aparecido con el objetivo de
desintermediar por completo a los agentes tradicionales. Ofrecen servicios similares y
actuan como intermediarios online entre particulares. Su modelo de negocio se basa en
ofrecer una buena calidad en los servicios a unos costes mds bajos, siendo un elemento
disruptor en el mercado (Ullah et al., 2018; Talmatchi; 2020).

El desarrollo tecnolégico en el sector inmobiliario y el nacimiento de estas empresas
online transforman la figura del agente inmobiliario tradicional y de la intermediacién
tal y como se han conocido (Caballé, 2021). Para Fields y Rogers (2019) la digitalizacién
del sector y la aparicion de portales inmobiliarios indican un cambio en las formas de
trabajar y en las diferentes relaciones que se establecen entre los profesionales de
intermediacién de vivienda, inversores y propietarios, inquilinos y residentes
propiciando un proceso de desintermediacidn. Sin embargo, Wigand (2020) destaca que
la aparicién de internet como elemento principal de busqueda de vivienda no ha
modificado la tasa de transacciones de venta directa entre propietario y comprador
(FBSO). Esta no ha cambiado sustancialmente durante los ultimos 10, 12 afios, lo que
parece indicar que no existe correlacidon entre ambas variables.

Por ultimo, mientras que la desintermediacion ha sido tratada por diversos autores,
es escasa la literatura que estudia el concepto de reintermediacion (Schimdt, 2022;
Wigand, 2020), el proceso de volver a incorporar a un intermediario que previamente
habia sido eliminado (en este caso por la digitalizacién).

3.6 Hacia nuevas tendencias

Las inmobiliarias ya utilizan diferentes tecnologias para mejorar la experiencia de los
clientes, impulsar las ventas y/o aumentar su eficiencia operativa (Shaw, 2018; Siniak et
al., 2020). Las agencias proptech también han influido en la aparicién de nuevas
tendencias en el sector contribuyendo tanto en la gestion y seleccion de los recursos
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humanos (Siniak et al., 2020) como en algo tan clasico como es el lugar de trabajo fisico
(Gardes, 2019; Siniak et al., 2020). Las proptech comienzan a alejarse del espacio fisico
de oficina a pie de calle y con atencién al publico (Siniak et al., 2020). Para Gardes (2019),
el futuro de la agencia inmobiliaria como modelo de negocio y como punto de venta
fisico es objeto de numerosos debates y esta en el centro de las preocupaciones de los
profesionales del sector.

Otra tendencia es la referente a la firma e intercambio de documentos de forma
digital. Las agencias inmobiliarias online permiten digitalizar el proceso precontractual
ya sea para enajenar o acceder a una propiedad sin necesidad de conocer fisicamente a
las distintas partes intervinientes (Caballé, 2021).

Si la agencia tradicional ha trabajado histdricamente de manera presencial, internet
se convierte en el nuevo canal donde operar para las agencias online (Reinartz et al.,
2003; Asensio-Soto y Navarro-Astor, 2020), cambiando la forma en que se comunican
con sus clientes (Goodwin y Stetelman, 2013) y el modo mediante el cual los usuarios
buscan vivienda, convirtiendo este proceso en un acto mas sencillo y econémico (Baum,
2017; Veuger, 2018; Edelstein y Green, 2018; Barwick y Wong, 2019; Talmatchi, 2020).
Ademas, internet ha permitido que compradores y vendedores conecten virtualmente
entre si, eliminando a los intermediarios (Baum, 2017; MclLaughlin, 2018; Talmatchi,
2020), lo que pone en cuestion el futuro de la figura del agente inmobiliario presencial.
De hecho, a finales de la década de los ochenta, y con la incorporacién de las primeras
tecnologias al sector inmobiliario, se empezaba a hablar del final de la agencia
tradicional y de las funciones desempefiadas por el intermediario inmobiliario
(Buxmmann y Gebauer, 1998).

La tecnologia también esta reconfigurando el disefio de edificios y ciudades
(Atkinson, 2016; Ley, 2017; Saull et al., 2020), aumentando el volumen y la velocidad de
los datos inmobiliarios (Rogers y Fields, 2017; Saull et al., 2020), y optimizando las
practicas habituales en la tramitacién de vivienda (Fields y Rogers, 2019). Para Veuger
(2018), blockchain podria ser una de las tecnologias clave y con gran capacidad de
impacto en la cadena de valor en el proceso de compraventa de una vivienda. Esto
incluye pensar en términos como eficiencia, transparencia, propiedad, valor,
transferencia, automatizacion y servicio. Ailade también que la tecnologia blockchain se
encuentra en una etapa temprana de desarrollo y, por lo tanto, todavia no es adecuada
para la implementacién en el sector inmobiliario.

La posibilidad que ofrece la digitalizacion respecto de su capacidad para obtener
valor de los datos inmobiliarios favorece el interés de las proptech por acumular, inferir
y comercializar dichos datos (Rogers y Fields, 2017; Sadowski, 2019; Braesemann y
Baum, 2020). Para Braesemann y Baum (2020), la adquisicion de datos digitales es el
centro de las principales innovaciones llevadas a cabo por las proptech. En
consecuencia, los datos inmobiliarios se convierten en una mercancia negociable y
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podrian convertirse en el recurso central de un mercado inmobiliario cada vez mas
digitalizado. Braesemann y Baum (2020), ponen como ejemplo la plataforma Zoopla, la
base de usuarios mas grande, en la que personas que quieren vender o comprar una
vivienda tienen un importante incentivo para publicar, incrementando sus posibilidades
de éxito.

Braesemann y Baum (2020) concluyen con tres ideas que emergen de la literatura
sobre la importancia de los datos en proptech. La primera trata sobre la globalizaciéon
del sector inmobiliario, la segunda sobre el papel fundamental de los datos, y por ultimo,
la tercera, plantea la importancia de la plataforma y de la competencia por alcanzar una
importante cuota de mercado. Shaw (2018) anticipa una feroz competencia entre las
principales plataformas inmobiliarias por hacerse con la mayor cuota de mercado
posible.

Siniak et al. (2020) sefala que todavia son muchas las empresas del sector que no
han adoptado las nuevas herramientas y tecnologias que estan transformando el
mercado, y al mismo tiempo, otras que si las estan incorporando estan tardando en
adaptarse a ellas.
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4. LA AGENCIA INMOBILIARIA. EL MODELO TRADICIONAL

Aqui se tratan diferentes aspectos que caracterizan el modelo de agencia de
intermediacién tradicional, profundizando en los que tienen especial interés para esta
investigacion: su definicién y situacién actual, la oficina de atencién al cliente, las
comisiones de la agencia y la figura del agente inmobiliario.

La agencia de intermediacion inmobiliaria tradicional puede ser definida como una
empresa que emplea a agentes que tienen la capacidad de reunir a compradores y
vendedores para facilitar el intercambio de bienes inmuebles o propiedades (Richins et
al., 1987; Hornstein, 2002; Wiley y Zumpano, 2008; Wilcox y Forsyth, 2022).

Hemphill (2007) y Filstad y Gottschalk (2009) describen a las agencias inmobiliarias
como organizaciones de conocimiento donde la adquisicién de informacién por parte de
los agentes inmobiliarios es una parte muy importante en la mejora de sus procesos.
Concluye Hemphill (2007) que, para mantenerse a la vanguardia, la agencia debe ser una
organizacién de aprendizaje continuo que evolucione y se adapte como resultado de su
experiencia. Para esto, la participaciéon de los empleados a la hora de compartir sus
conocimientos y desarrollar otros nuevos se presenta como fundamental para su
consecucion.

4.1 La intermediacion inmobiliaria

La intermediacion inmobiliaria tiene sus origenes en el siglo XIX cuando se realizaban
transacciones de tierras entre paises (Kastor, 2004; Morris, 2010; Montgomery, 2012).
Un ejemplo es la compra de Alaska a Rusia, cuando el secretario de Estado William H.
Seward, en representacion de los Estados Unidos, adquirié con éxito 1.518.800 km? de
tierra por 7,2 millones de ddlares (Sexton, 2014). Desde entonces, la intermediacién ha
evolucionado considerablemente teniendo, hoy en dia, una importancia significativa en
el mercado de la compraventa inmobiliaria (Bay Yang, 2018).

Palomares (2015) define la actividad de intermediacion inmobiliaria como toda
aquella que realiza una persona fisica o juridica que se dedica de un modo habitual y
retribuido a prestar servicios de mediacion, asesoramiento y gestion en toda transaccién
inmobiliaria. También precisa que la transacciéon inmobiliaria es toda operacién que
implique gestion de transmision de la propiedad o de alguno de los derechos vinculados
a la misma. Por tanto, el intermediario inmobiliario es la persona que interviene ante
una compraventa, total o parcial de la propiedad, ante un arrendamiento, una permuta
o ante la cesion de bienes inmuebles o de los derechos correspondientes a estos. Incluso
el simple asesoramiento o la emision de informes por parte del intermediario, puede ser
considerado un acto de intermediacién. Asimismo, puede considerarse intermediario,
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aungue subsidiario, quien participa de manera eventual, en lugar de habitualmente, en
una operacion realizando las funciones de intermediacidn (Palomares, 2015).

La actividad desempefiada por el intermediario se realiza sobre diferentes bienes
inmuebles (arts. 334 CC)* como locales comerciales, solares o terrenos, naves
industriales y viviendas (Caballé, 2021), siendo estas ultimas las que representan un
mayor numero de transacciones (INE, 2022a). En Espaia, por ejemplo, en el afio 2021,
se realizaron mas de 400.000 transacciones de compraventa de vivienda de segunda
mano mediante la intermediacién, que suponen entre el 70 y el 80% de las operaciones
totales realizadas. Un total de 65.000 millones de euros en operaciones inmobiliarias y
un volumen de facturacion que alcanza los 1.900 millones de euros sélo en operaciones
de compraventa de segunda mano (Colectivo API, 2022a).

La aprobacion del Real Decreto-Ley de Medidas Urgentes de Liberalizacién en el
Sector Inmobiliario y Transportes (Real Decreto-Ley 4/2000, de 23 de junio) pretende
dar luz a la situacién en la que se encontraba el ejercicio de la intermediacién
inmobiliaria. Dicha actividad estaba afectada por la falta de una jurisprudencia unanime
gue reconociera que no estaba reservada a ningun colectivo singular de profesionales.
En su articulo 3 “Condiciones para el ejercicio de la actividad de intermediacion
inmobiliaria” recoge lo siguiente:

Las actividades enumeradas en el articulo 1 del Decreto 3248/1969, de 4 de
diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de los Colegios Oficiales de Agentes de
la Propiedad Inmobiliaria y de su Junta general, podrdn ser ejercidas:

a) Por los Agentes de la Propiedad Inmobiliaria conforme a los requisitos de
cualificacion profesional contenidos en su propia normativa especifica.

b) Por personas fisicas o juridicas sin necesidad de estar en posesion de titulo alguno,
ni de pertenencia a ningun colegio oficial, sin perjuicio de los requisitos que, por razones
de proteccion a los consumidores, establezca la normativa requladora de esta actividad.

A partir de esta ley, no solo los APl pueden ejercer la actividad, sino cualquier
persona. Es decir, quien quiera dedicarse a intermediar podria hacerlo ya que no
necesitaria de ninguna preparacién ni requisito para trabajar. En cambio, el APl es un
profesional que viene regulado por Real Decreto 1294/2007 de 28 de septiembre y al
gue se le requiere estar en posesidn del Titulo Oficial expedido por el Ministerio de
Fomento o contar con un titulo universitario para ejercer la actividad.

De este modo, hoy en dia coexisten dos figuras bien definidas en la intermediacién:
la del agente inmobiliario controlado y la del agente que no lo estd, actuando este ultimo

14 Real Decreto de 24 de julio de 1889 por el que se publica el Cédigo Civil.

https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1889-4763 (Consultada el 19/12/2022).
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con el Unico requisito de su inscripcién a efectos fiscales (Palomares, 2015; Colectivo
API, 2022a).

Segun Caballé (2021: p. 93), los profesionales que se dedican a la intermediacién
inmobiliaria en Espafia pueden ser:

“Profesionales que ejercen la intermediacidn inmobiliaria sin ninguna norma que

regule su profesién, por no estar inscritos en ningln colegio profesional de API.

e Lasagenciasinmobiliarias online que desempeiian la intermediaciéon inmobiliaria
de forma digital.

e Profesionales que forman parte de las asociaciones privadas. Por ejemplo, las
vistas en el apartado 2.3 Asociaciones de agentes como son Asociacion
Profesional de Expertos Inmobiliarios (APEI), Asociacién de Inmobiliarias de la
Comunitat Valenciana (ASICVAL), etc.

e Los profesionales sometidos a las regulaciones propias de las CCAA en aquellas
donde exista y, por tanto, inscritos en el registro administrativo de agentes
inmobiliarios (que puede ser obligatorio o no). En el punto 4.3 El agente
inmobiliario, se amplia mas informacidn al respecto.

e Profesionales inscritos en el colegio profesional de API, pero con una formacion
académica diferente entre los propios colegiados.

e Profesionales inscritos en el colegio profesional con el titulo profesional de API

obtenido durante los afos en que se expedia al superar el examen antes de la

liberalizacién en el afo 2000.”

Al no existir unos criterios claramente definidos para diferenciar los agentes mas
cualificados de los que no lo estan, puede producirse en el consumidor una importante
confusién que tenga como consecuencia, por ejemplo, el desconocimiento de si el
intermediario dispone de un seguro de responsabilidad civil profesional o de caucién
(Caballé, 2021; Colectivo API, 2022a).

Caballé (2021) identifica 4 actuaciones a través de las cuales los intermediarios
inmobiliarios pueden ejercer su actividad, ya sea independiente o a favor de una de las
partes. Son las siguientes:

a. Quevendedorycomprador contraten su propio intermediario inmobiliario para que
cada uno vele por su interés.

b. Que el vendedor contrate un intermediario inmobiliario para que vele
exclusivamente por su interés.

c. Que el comprador contrate un intermediario inmobiliario para que vele
exclusivamente por su interés.

d. Que vendedor y comprador contraten al mismo intermediario inmobiliario y este
actue de forma independiente e imparcial para ambas.
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El alto grado de opacidad y la falta de homogeneidad en el mercado, ya comentados
en el apartado 2.1 en su punto 6, justifican la existencia de las empresas de
intermediacion inmobiliaria. Esto sugiere que compradores y vendedores dependen de
los agentes para ser guiados en la busqueda de propiedades, ya que la obtencion de
informacién en el mercado inmobiliario requiere de mucho tiempo y tiene un alto coste
(Zietz y Sirmans, 2011).

Por otra parte, el auge de la tecnologia e Internet ha supuesto que este proceso sea
mas econdmico y sencillo (Wu y Xie, 2015; Baum, 2017; Edelstein y Green, 2018; Veuger,
2018; Barwick y Wong, 2019). También permite la posibilidad de que compradores y
vendedores puedan conectar entre si virtualmente eliminando a los intermediarios y
favoreciendo la desintermediacién (Baum, 2017; MclLaughlin, 2018; Rider y Samila,
2019; Baum et al., 2020; Wigand, 2020).

En cada operacién de compraventa se produce un intercambio de bienes y servicios
(Williamson, 1985; Fourie, 1991). Para Baum et al. (2020) y Buxmann y Gebauer (1998),
este proceso comienza en el momento en el que la propiedad se pone a la venta. Es
entonces cuando el vendedor, a veces con ayuda de un agente y otras sin ella, recopila
y proporciona toda la informacién posible sobre su propiedad para comenzar la
busqueda del cliente comprador mediante diferentes herramientas de marketing.

Por otro lado, los posibles compradores identifican y evalian sus necesidades para
satisfacerlas. Aunque el intercambio de informacién entre los participantes de una
transaccién juega un papel importante en todo el proceso, es el nucleo de la primera
fase denominada “de informaciéon” por Buxmann y Gebauer (1998). Afaden una
segunda fase en la que se negocian los términos del acuerdo, como el precio y las
cantidades que finalmente se concretaran mediante un contrato, por ejemplo, en forma
de una orden de compra. Y una tercera, de transaccién, mediante el intercambio de
dinero y bienes, de acuerdo con las condiciones estipuladas previamente.

Respecto a las principales motivaciones que encuentra el vendedor a la hora de
poner en venta su vivienda se sefalan las siguientes: la reubicacién, las dificultades
financieras y las cuestiones familiares como un divorcio o la necesidad de mas espacio
por la llegada de hijos, 0 una combinacién de estas. Esta enumeracion de causas impacta
en el tiempo referido a la urgencia o necesidad por vender y en el precio en el que se
pondra la vivienda en venta (Shilling et al., 1990; Forgey et al., 1994; Springer, 1996;
Lépez-Arredondo et al., 2019; Dabholkar y Overby, 2021).

La negociacion en la compraventa inmobiliaria es un proceso esencial e inseparable
en el proceso de intermediacién para la toma de decisiones (Young, 1991; Lim, 2000).
En ella se ven involucradas dos o mas partes con intereses diferentes que tratan de llegar
a un acuerdo (Lim, 2000; Brodt, 2006; Wilcox y Forsyth, 2022). Segun Lim (2000), el

64



tiempo dedicado por el agente inmobiliario a la negociacién entre las partes es de
alrededor del 20% de su tiempo de trabajo.

Este proceso de negociacion se presenta también como una parte importante a la
hora concretar el valor final del bien. A diferencia de los precios de otros bienes, el de la
vivienda no sélo depende de la relacién oferta-demanda en el mercado, sino también y
en gran medida, de las habilidades de negociacién de compradores y vendedores
(Graham y Gruneberg 2000; McKenzie y Betts, 2010). Cummins (1999) indica que en las
negociaciones que se producen sin la ayuda de un intermediario, alrededor del 95% de
los compradores pagan de mas al vendedor por la adquisicién de una vivienda, debido
a la falta de conocimientos y experiencia para negociar.

Estos costes ligados a la compra de una vivienda suponen un desembolso muy
importante para el comprador (coste de la vivienda, impuestos, honorarios de
intermediacion y otros costes asociados), por lo tanto, el porcentaje o cantidad a
negociar suele ser una suma considerable de dinero. Es por ello que las negociaciones
sobre las disposiciones contractuales deben ser claras y detalladas, reflejando cada
gasto asociado a cada parte interviniente en la operacion (Urbanaviciene et al. 2009).

Las caracteristicas propias que conlleva toda transaccion de compraventa de
vivienda implican numerosos obstaculos para el cliente y sus necesidades (Gameson,
1991; Loe, 2000). En relacién a esto, Roulac (2019), sefiala que la transformacién del
sector obliga a un cambio de paradigma en el que hay que dar mayor poder a los
consumidores. Consecuencia de esto, los servicios recibidos por el cliente deben ser mas
sélidos y profesionales. Afiade Jensen (2006), que unas correctas y satisfactorias
negociaciones con los clientes aportan gran valor para cualquier agencia ya que
favorecen una buena reputacidon y ayudan a desarrollar nuevas relaciones. De esta
forma, los resultados empresariales obtenidos son superiores que los alcanzados a
través de la inversion que pueda realizar en marketing y publicidad.

4.2 La agencia tradicional y su espacio fisico

En la intermediacién tradicional, el medio fisico juega un papel fundamental en la
definicion de una propuesta de valor diferenciada, constituyendo un indicador tangible
de la calidad percibida por el cliente (Mencarelli, 2005). Afiaden Vargo y Lusch (2004),
gue uno de los elementos clave que ofrece el espacio fisico es la experiencia vivida por
el cliente, quien percibe una sensacion de coproduccidn y cocreacién del propio servicio.
Clayton et al. (2019), al referirse al espacio de oficina tradicional desde una perspectiva
mas general, apunta que debera ofrecer algun tipo de flexibilidad para competir, y
afade que las oficinas del futuro deberan crear espacios fisicos que favorezcan la
interaccion entre personas al ofrecer experiencias que no se encuentran en el espacio
virtual.
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Para Gardes (2019), mantener una red de distribucion fisica podria resultar
arriesgado en una economia donde la rentabilidad obtenida se correlaciona
fuertemente con un bajo volumen de activos tangibles. Sin embargo, sostiene que la
agencia como lugar de encuentro y proximidad, es también el espacio para la
personalizacion de la relacidn y la experiencia con el cliente. Esta visidn se sitla en el eje
central de la propuesta de valor que ofrece la agencia tradicional al cliente y, en el
contexto de servicio en el que se encuentra la agencia inmobiliaria, es también un factor
determinante para el valor percibido y la experiencia del cliente.

La agencia pues, debe redefinirse a si misma como lugar de vida. Proporcionar un
entorno fisico acogedor, moderno, transparente y abierto es una fuente de valor
heddnico. La agencia es un espacio vital que debe ayudar a ser una experiencia estética
que facilite el acto de adquirir un servicio inmobiliario por el placer que brinda al cliente.

Segun Gardes (2019), las agencias tradicionales parecen ser capaces de resistir la
llegada de nuevos jugadores al sector inmobiliario pues la confianza, la seguridad, y el
contacto humano siguen siendo fundamentales. De hecho, debido a la inmaterialidad
del servicio, el consumidor confia en la agencia fisica como elemento clave a su
disposicidn para evaluar su desempefio. El aumento de puntos de contacto refuerza las
expectativas de mejorar las relaciones que las agencias tienen con los clientes. Hay que
recordar que estos estan ahora mejor informados, que buscan una mayor eficiencia y
experiencia, pero también una mejor atencion y empatia. Resulta necesario, sobre todo,
volver a conectar con el concepto de servicio al cliente, y no olvidar que el vinculo social
en la relacién es una herramienta de fidelizacion. Concluye pues Gardées (2019), que el
punto de venta fisico sigue siendo un activo fundamental.

4.3 El agente inmobiliario

Elemento de conexion entre la empresa y el mercado (Milgrom y Roberts, 1994;
Grandori, 1999; Boyd y Chinyio, 2006), esta figura representa una especie de
intermediario (lazzi y Trio, 2016) con un cometido muy importante, ya que participa en
casi todas las fases de la transaccién inmobiliaria (Yavas, 2007). Su papel ha sido revisado
criticamente por un gran nimero de académicos (Fisher y Sirmans, 1994; Fain, 1995;
Levitt y Syverson, 2008; Hendel et al., 2009; Bernheim y Meer, 2013; Larceneux et al.,
2015; Benefield et al., 2019; Benites-Gambirazio, 2020).

Son varias las formas de denominar la actividad de intermediacién inmobiliaria y a
sus profesionales. De conformidad con el RD 1294/2007, tienen atribuida la
denominacién de APl quienes estdn colegiados en el Colegio profesional de Agentes de
la propiedad Inmobiliaria. En ciertas comunidades auténomas donde se ha introducido
o se tiene la intencién de introducir una regulacién especifica, como Cataluia, Pais
Vasco, Navarra, Andalucia, Comunidad de Madrid, Islas Baleares, Regién de Murcia,
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Castilla La Mancha y Comunidad Valenciana, se les define como agentes inmobiliarios
(Caballé, 2021).

Comunidad Valenciana, Andalucia o Islas Baleares si han tomado distintas medidas
regulatorias sobre el ejercicio de la actividad, creando un Registro de Agentes
Inmobiliarios de caracter obligatorio. Asi, estar inscrito en este registro es condicion
necesaria para desempefiar la actividad. Y en algunos casos, deben acreditar ciertos
conocimientos a través de cursos de formacion en materia inmobiliaria o aportando
titulacion que demuestre conocimientos previos del sector (Clotet y Gallardo, 2018;
Colectivo API, 2022b).

Caballé (2021) también sefiala otras opciones para denominar la actividad de la
intermediacion inmobiliaria (reconocidas en el dmbito estatal en el art. 1 Decreto
3248/1969 para aquellos que estan colegiados): servidor inmobiliario o servidor de
fincas, corredor inmobiliario o corredor de fincas, agente inmobiliario o de fincas e
intermediador inmobiliario o de fincas.

El Decreto 3248/1969, de 4 de diciembre, del Ministerio de Vivienda, aprobd un
Reglamento de los Colegios Oficiales de API, deficiente e incompleto para abordar con
suficiente extension y perspectiva la actividad realizada por el agente inmobiliario. La
STS de 16 de mayo de 1972 anulé parte de su redaccién original, propiciando el Decreto
55/1975, de 10 de enero, que abrid la puerta de forma positiva a la asociacion de
agentes. Y el Real Decreto 1613/1981, de 19 de junio, establecié nuevos estatutos
generales de la profesidn —sin perjuicio de regulaciones positivas comunitarias, como
en Andalucia o Catalufia— (Yanez Velasco, 2013).

La desregularizacion del sector que tuvo lugar en el afio 2000 supuso la practica
desaparicion de las barreras de entrada y la llegada de numerosos participantes con
escasa cualificacidon que abrieron negocios tradicionales. Clotet y Gallardo (2018)
subrayan este hecho como un desmedido intrusismo profesional, generando una
imagen negativa del agente inmobiliario, cuya percepcidn por parte del cliente es la de
una persona no cualificada a nivel profesional y mds interesada en la comisién (Colectivo
API, 2020). Son muchos los autores que destacan la mala imagen que tienen los agentes
inmobiliarios (Garcia Valdecasas, 1988; Brinkmann, 2009; Arnold et al., 2009; Talmatchi,
2020).

Uno de los grandes problemas a los que se enfrenta el agente y que favorece esta
imagen, entre otros motivos, es el esfuerzo inobservable de su trabajo por parte de los
clientes (Santore y Bruce, 2002). En cambio, Seiler et al. (2008), muestran que los
compradores y los vendedores si aprecian el contacto humano con el agente
inmobiliario, el sentimiento de confianza, la capacidad de respuesta a sus necesidades y
el grado de empatia alcanzado.
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Yafiez (2013) y Talmatchi (2020) apuntan a la posibilidad de prescindir de la ayuda
del agente ya que, inevitablemente, incrementara el coste final de la operacién para el
vendedor o el comprador, o incluso para ambos. Apunta Yafiez (2013) que el cliente
puede intentar realizar la transaccidon por si solo, aunque reconoce las dificultades a las
que se enfrentara. Es importante seialar que, al adquirir una vivienda, el comprador se
enfrenta a un proceso de decision complejo debido al alto riesgo financiero que
conlleva, al elevado tiempo que se emplea (Buxmann y Gebauer, 1998; Abis, 2009;
Lépez-Arredondo et al., 2019; Zhang et al., 2020; Benites-Gambirazio, 2020; Palm vy
Bolsen, 2022) y a la dificultad de elegir los diferentes materiales y atributos funcionales,
sociales y simbdlicos de la misma (Levitt, 1980; Lambin, 2008). Ailaden Palm y Bolsen
(2022) y Zhang et al. (2020), que la vivienda es un bien cuyo proceso de compra-venta
no suele repetirse en el corto plazo y que tiene un alto impacto de por vida en los
compradores. No hay dos viviendas que sean exactamente iguales y se requiere algo de
experiencia para determinar su valor correcto. Por lo tanto, es un bien que requiere de
mas procedimientos, de un mayor tiempo de reflexidon y de energia por parte de las
personas interesadas.

Si bien la persona interesada puede consultar por si misma, a través de diferentes
medios como asesoramientos gratuitos para el consumidor, internet, bibliotecas,
notarias o instituciones publicas relacionadas con la transaccién, por ejemplo a nivel
tributario, también puede aligerar estas cargas contratando o sirviéndose de un agente
(Yafiez, 2013). Concluye Talmatchi (2020) que, al eliminar al agente, los vendedores y
compradores tienen un potencial para minimizar el coste, pero no se beneficiarian de
un asesoramiento profesional.

La literatura académica aporta diversos estudios sobre las ventajas y desventajas de
contratar un agente inmobiliario ya sea por parte del comprador o del vendedor. Para
Benefield et al. (2019), el principal servicio proporcionado por el agente es el dirigido a
la promocion y venta de la propiedad, por lo que es el vendedor quien obtendria un
mayor beneficio de los servicios que proporcionan los agentes inmobiliarios. Estos van
desde las jornadas de puertas abiertas, anuncios en internet, publicidad en medios
convencionales y no convencionales o la recomendacion y atencidn personalizada de la
vivienda a los interesados en adquirirla. Ademas, los agentes asesoran y acompafian a
los vendedores en el proceso de negociacidn, y en los distintos tramites burocraticos
necesarios para la compra (Bernheim y Meer, 2013).

Académicos como Baryla et al. (2000) han estudiado el impacto de los agentes
inmobiliarios que representan al comprador en las negociaciones de compraventa, sin
encontrar un consenso sélido. Afaden que los compradores tienen una percepcion
positiva del agente en cuanto a obtener mejores resultados en la busqueda de vivienda.
Hendel et al. (2009), Jud (1980) y Baryla y Zumpano (1995) concluyeron que los
compradores realizaron busquedas mas rapidas y alcanzaron mejores resultados de
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éxito cuando fueron ayudados por un agente. Ademas, comprar a través de un agente
aumenta la variedad de propiedades disponibles y confiere a los compradores evidencia
sobre su calidad (Hendel et al., 2009). Asimismo, los agentes aportan valor mas alla de
la busqueda de la propiedad, ya que suelen asesorar a los compradores sobre diferentes
aspectos asociados a la operacién como las fuentes de financiacién hipotecaria y seguros
inmobiliarios, ademas de ayudarles con la documentacién legal (Seiler et al. 2008).

En el lado opuesto del espectro, Zumpano et al. (1996) presentan un estudio que
demuestra que los compradores que utilizan agentes pagan mas por la vivienda que los
gue compran sin agente.

Varios autores han identificado las funciones que definen el trabajo del agente.
Barresi (1968) sefiala la intermediacidn entre comprador y vendedor, la estimacién del
valor de la propiedad, la ayuda en la adquisicion de la hipoteca sobre la vivienda y el
asesoramiento sobre los usos que se le pueden dar. Para lazzi y Trio (2016), consisten
en proporcionar soluciones constructivas en cuanto a numero y variedad para los
clientes ante las dificultades que puedan aparecer durante la operacién, lo que se
convierte en una ventaja competitiva. Adams (2020) destaca la importancia del tipo de
bien que se intercambia, por lo que el cliente continla necesitando de un contacto
personal y cercano con el agente inmobiliario para obtener una mayor orientacion a la
hora de tomar esta decisién. Para lazzi y Trio (2016) y Caballé (2021), la necesidad de
mejorar el acceso y la proteccién a la vivienda es donde la figura del agente inmobiliario
puede ser de gran importancia.

Por otro lado, Levitt y Syverson (2008) destacan el valor funcional del agente
inmobiliario en relacion con la informacién que aporta y su eficacia para ajustar los
requisitos del cliente. Las soluciones presentadas por el profesional deben coincidir con
las necesidades del comprador o del vendedor ofreciendo un resultado mas eficiente
que la ofrecida por un medio en linea (Frew y Jud, 1986; Hendel et al, 2009). En otras
palabras, el valor percibido tanto por el comprador como por el vendedor deben ser
coincidentes en una misma idea, la de que pueden cerrar una venta o compra mas
rapido a través de un agente inmobiliario que sin él. Por lo tanto, también se mide por
la eficiencia general del proceso: ahorrando tiempo y reduciendo riesgos. Para el
vendedor, el proceso es eficiente cuando el plazo de venta se reduce (Yang y Yavas,
1995), para el comprador, cuando accede a un mayor numero de propiedades
potenciales (Elder et al., 2003).

Clotet y Gallardo (2018), manifiestan la imposibilidad de que el agente inmobiliario
pueda llevar a cabo la intermediacién de forma totalmente independiente e imparcial y
al mismo tiempo, de manera eficaz. Esto seria debido a que el oferente de la vivienda y
el interesado en comprarla tienen intereses contrapuestos. El oferente, es decir, el
propietario, desea venderla al mayor precio posible, mientras que el adquiriente o
comprador quiere adquirirla al menor coste posible. Esta circunstancia refleja la
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dificultad por la que un mismo agente no puede velar por los intereses de ambas partes
a la vez. Asi, queda de manifiesto la necesidad de mecanismos que favorezcan o
garanticen una intermediacion imparcial e independiente (Caballé, 2021).

En la tabla 12 se presenta un resumen de las funciones de los agentes inmobiliarios

segun diferentes autores.

Tabla 12. Funciones del agente inmobiliario

Autor

Funciones

Barresi (1968)

Intermediar entre comprador y vendedor, estimar el valor de la
propiedad, ayudar en la adquisicion de la hipoteca sobre la
vivienda y asesorar sobre los distintos usos que se le puede dar.

Baryla et al. (2000)

Intermediar entre los clientes, aportar informacién y reducir el
tiempo para la consecucion de la venta.

Elder et al. (2003)

Intermediar entre los clientes, aportar informacién y estimar el
valor de la propiedad.

Ledesma Ibafiez (2008)

Obligacién de actividad, de informacidn, de actuar con
discrecioén de las gestiones confiadas, actuar con lealtad al
cliente, rendir cuentas, averiguar y comprobar la situacion

registral de la propiedad y colaborar en el cumplimiento de la
norma de Vivienda de Proteccién Oficial (VPO).

Blanco Carrasco (2008)

Mediar entre las partes, ser diligente, imparcial, proporcionar
informacidn o respetar las normas deontolégicas profesionales.

Bernheim y Meer
(2013); Larceneux et al.
(2015).

Proporcionar informacién de mercado y mejorar la
comunicacion entre la parte vendedora y la compradora

Pacheco (2015)

Ofrecer seguridad juridica en las transacciones, y que éstas sean
rapidas, y al menor coste posible.

Gardes, (2019)

Identificar la oferta, poner en contacto a los clientes, valorar el
precio de la vivienda, gestionar las ventas, publicidad y
marketing, ofrecer una correcta asesoria y asistencia legal y
negociar y asistir en el cierre de la transaccion.
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Ahorrar tiempo al cliente y brindarle la seguridad de que se han

Wilcoxy Forsyth (2022) acordado los términos dptimos de la transaccién.

Fuente: Elaboracion propia

Si bien con el paso del tiempo las funciones del agente inmobiliario han permanecido
casi idénticas, Larceneux et al. (2015) y Wilcox y Forsyth (2022) afiaden que ha entrado
en juego una nueva variable que es la reduccién del tiempo para la consecucion de la
venta.

Por otro lado, cabria destacar el valor emocional que el agente proporciona al
cliente, siendo fundamental para su seguridad psicolégica por el apoyo en la gestién de
la transaccién (Gardes, 2019). En este sentido, la ayuda del agente resulta
tranquilizadora para el cliente ya que reduce su carga mental, especialmente cuando la
situacion es percibida como demasiado compleja (McKenzie y Betts, 2010). Afiaden que
la posibilidad de llamar a un agente inmobiliario es capaz de reducir el riesgo de una
negociacion dificil y/o conflictiva, situacién muy frecuente en la compraventa de
vivienda entre dos partes con intereses opuestos. Apunta Gardes (2019), que la
intervenciéon de un intermediario, supuestamente un experto, que trabaje en interés de
ambas partes, debe evitar que estas diferencias se conviertan en conflictos. Su
experiencia y conocimientos en aspectos legales tranquilizan al cliente sobre el buen
funcionamiento de la operacién y a posteriori. Este reconocimiento de los clientes de la
ayuda que aportan los agentes inmobiliarios sobre todos los riesgos inherentes a la
transaccién también estd vinculado a esta dimensidn afectiva y emocional. Este enfoque
gue integra el valor funcional y el valor emocional aportados por el agente inmobiliario
se presenta como esencial para la obtencién de una buena experiencia del cliente y del
valor percibido.

Nivel de cualificacion del profesional

Tradicionalmente, las agencias inmobiliarias han empleado personal no cualificado
sin capacitacion formal, caracteristica muy diferente a otros sectores mas
profesionalizados (Filstad y Gottschalk, 2009; Roulac, 2019). En pocos sectores un
individuo puede asumir una posicion de liderazgo, responsabilidad y confianza sin
poseer una formacién y preparacién significativas. Sin embargo, esta situacion si se
presenta con frecuencia en el sector inmobiliario (Roulac, 2019).

Clotet y Gallardo (2018) y Roulac (2019), afirman que mientras el sector inmobiliario
esté dominado por personas cuyos conocimientos y habilidades se encuentren en un
nivel inadecuado, el intermediario inmobiliario sera percibido con recelo.
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En los ultimos afos, la profesionalidad se ha convertido en una necesidad en el
sector. No se trata solo de un titulo académico, sino que también incluye la honestidad
y el conocimiento, ademas de que los agentes simplemente sean profesionales en sus
interacciones (Filstad y Gottschalc, 2009). Philpot y Peterson (2006) apuntan a la teoria
del capital humano como solucién, la cual predice que factores como la educacion, la
experiencia y las certificaciones profesionales mejoran el conjunto de habilidades y, por
lo tanto, el desempefio. Del mismo modo, Hemphill (2007) encuentra en las siguientes
aptitudes lo que los agentes consideran como elementos clave: escuchar al vendedor,
llevarse bien con él y conocerlo.

En el caso de Espafia, el Tribunal Constitucional (TC) afirmdé que los intereses en
juego ejercidos en la intermediacion inmobiliaria eran de menor entidad por lo que no
era necesario requerir una “titulacion académica oficial para el ejercicio de la profesion,
sino que con una mera capacitacion oficial era suficiente” (Caballé, 2021: p. 98). Sin
embargo, afiade Caballé, el TC tampoco definid lo que se debia entender por
capacitacidn oficial.

La consecuencia es que, basicamente, cualquier individuo con un teléfono movil
puede intermediar en la compraventa de vivienda, lo que sin duda no es positivo,
perjudicando la seguridad juridica de las transacciones, la proteccién de los
consumidores y el derecho a una vivienda (Caballé, 2021) y dafiando la imagen que los
consumidores perciben del agente Clotet y Gallardo (2018).

Caballé (2021: p.98), apunta que, si bien es cierto que no es necesario tener un titulo
académico para ejercer la actividad, cuando se habla de cualificacion profesional, el art.
3 de la Directiva 2013/55/UE defiende que esta puede acreditarse mediante una cierta
experiencia profesional. Destaca la importancia de una adecuada y especifica formacién
académica por parte de los agentes inmobiliarios con el fin de ofrecer mayores garantias
a los consumidores. Ademas, le otorga mayor importancia cuando el bien que se
transacciona es el destinado a vivienda habitual, pues los servicios de los agentes
contribuyen a que el derecho a la vivienda esté al mismo nivel que los derechos sociales
dirigidos a la educacién o a la sanidad.

La llegada de nuevos modelos mas tecnoldgicos al sector inmobiliario, su
digitalizacién y transformaciéon puede conllevar la busqueda de profesionales mas
cualificados (Roulac, 2019; Lafuente Pastor, 2019) y, hasta cierto punto, atraer
profesionales de otros sectores desplazados y/o desilusionados por actividades
industriales mds convencionales (Roulac, 2019).

La Confederacién Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE), ofrece en su
informe de 2016 una serie de recomendaciones en este sentido, que pretenden mejorar
la colaboracién entre asociaciones empresariales, empresas del sector y universidades.
Una de ellas es mejorar la calidad de la formacion de los alumnos de cara a su
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incorporacion al mundo laboral mejorando la imagen del sector. Una formacién de
calidad debe ser el punto de partida de un futuro desarrollo del sector inmobiliario.

4.4 Las comisiones u honorarios

Las funciones derivadas de la intermediacién inmobiliaria conllevan el pago de una
remuneracion (Larceneux et al., 2015; Bernheim y Meer, 2013). Esta puede ser la causa
de que los agentes inmobiliarios no gocen de buena reputacion en la mayoria de los
paises avanzados. Para Garcia Valdecasas (1988) y Talmatchi (2020), este rechazo puede
deberse también a una mala experiencia, pero principalmente es debido a las altas
comisiones cobradas.

Para Yinger (1981), Anglin y Arnott (1999), Moretti y Hsieh (2003) y Talmatchi (2020)
las comisiones son demasiado altas para un mercado competitivo, siendo el propio
mercado el Unico con capacidad para ajustarlas. Ainaden que la gran cantidad de
empresas del sector, el amplio nUmero de agentes que operan en el mercado y las
relativamente modestas barreras de entrada existentes tampoco han favorecido un
ajuste de las comisiones que es lo que uno esperaria de una industria tan atomizada.

Santore y Bruce (2001) seiialan que los porcentajes de comisidon por ventas son
extremadamente rigidos siendo este un hecho discutido entre académicos y profanos.
Para Larceneux et al. (2015), el coste representado por los honorarios de la agencia
inmobiliaria puede ser el principal obstaculo para el uso de un agente inmobiliario.
Zumpano y Hooks (1988) escriben que desde el comienzo mismo de lo que podria
llamarse la competencia de precios de la intermediacién de vivienda moderna, esta fue
desalentada por acuerdos explicitos de fijacién de precios mantenidos por las propias
agencias de intermediacion inmobiliaria.

Larceneux et al. (2015) y Bernheim y Meer (2013) justifican el cobro de honorarios
por parte del agente inmobiliario como retribucién a dos funciones clave: proporcionar
informacién del mercado y mejorar la comunicacion entre la parte vendedora y la
compradora. Para Rodriguez Ruiz de Villa (2005), en Espafia, la ausencia de regulacién
normativa sobre la comisidén por intermediacién, da lugar a la existencia de diferentes
formas de remuneracién. Estas van desde una retribucién fija, a otra por tramos en
funcién del precio que alcance el precio de venta, por ejemplo.

Sirmans y Turnbull (1997) proporcionan evidencia empirica de que las tasas de
comisién no son uniformes en absoluto. Las comisiones cobradas por la intermediacién
pueden oscilar entre el 3y el 5 por ciento en Espafia, pudiendo alcanzar el 10 por ciento
puntualmente en las grandes ciudades (Delcoure y Miller, 2002; Vendrell, 2008). En
Estados Unidos estan entre el 6 y el 7 por ciento, en el Reino Unido no llegan al 2 por
ciento y con cardacter general a nivel mundial entre el 1y el 6 por ciento del precio de
venta (Delcoure y Miller, 2002; Moretti y Hsieh, 2003; Larceneux et al. 2015; Swanson y
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Gurke, 2017; Gautier et al., 2017; Edelstein y Green, 2018). En la tabla 13, se resumen
las diferentes tasas de comisién que se cobran segun el pais en dos periodos de tiempo
concretos, 2002 y 2015.

Tabla 13. Comisiones por intermediacion inmobiliaria por paises

Porcentaje

Porcentaje

Pais Notas
en 2002 en 2015
2002: Tasa negociable que oscila entre el 3% y el 6%.
Alemania 4,5 5 2015 El 3% - 6% se divide entre el vendedoryel comprador; en algunos
mercados, el comprador cubre la comisidén completa
2002: 6% de comisidn, la mitad pagada porel compradoryla otra mitad porel
Argentina 6 5 vendedor; no se requiere agente del comprador.
2015: 3% - 4% pagado por el compradory 1% - 2% pagado por el vendedor
i 2002: 5% de comision sobre los primeros $18.000, un 2,5% superioral 2% de
Australia 10,5 2 X
2015: pagado por el vendedor; el agente del comprador no es habitual
L 2002: 3% de comision pagada porel vendedor
Bélgica 3 3 X R
2015: Sin cambios
Brasil 5 5 2002: Comision del 5%, posiblemente menor para viviendas mas caras
2015: Sin cambios
2002: 2% - 4% de comision. El comprador paga el 25% del impuesto de
Dinamarca 3 2 Fransfgrgnga del precio de venta; publicidad proporcionada por agente
inmobiliario.
2015: 1% - 3% pagado porel vendedor
Estados 2002: 6% - 7%. Publicidad comUnmente proporcionada porun agente
K 6 5,5 inmobiliario.
Unidos
2015: 5% - 6% pagado por el vendedor
2002: La comisién depende de la ubicacién de la propiedad, con un promedio
Espafia 5 5 del 5% del precio total de la propiedad.
2015: Sin cambios
2002: Las tarifas ascienden a alrededor del 5% del precio de venta en
. R condominios ydel 3% al 4% en viviendas unifamiliares. Las casas mas caras
Finlandia 4 2 X . 3 X
tienen comisiones mds bajas.
2015: Del 2% al 3% pagado por el vendedor
2002: El 50% de las propiedades vendidas son con agente inmobiliario. La otra
Francia N/A 5 mitad por el pfop|etar|o. N . o
2015: Dos tercios de los vendedores utilizan un agente inmobiliario con
comisiones que van del 4% al 6% pagadas porel vendedor.
2002: Pagado tanto por el comprador como por el vendedor: cada parte paga
Italia 5 5 entre el 2% y el 3%.
2015: 2% - 3% pagado por el vendedor, 2% - 3% pagado porel comprador
. 2002: 3% pagado por el vendedor
Japén 3 6
2015: 3% pagado por el vendedor, 3% pagado por el comprador
2002: 1,5% - 2%. El agente representa al comprador o al vendedor, pero no a
Paises Bajos 1,75 15 ambos. El vendedor paga las tarifas.
2015: 1% - 2% pagado por el vendedor. El agente del comprador es poco
frecuente, pero si se utiliza es pagado porel comprador
2002: 1% - 2%. En zonas muy competitivas 0,5% - 0,75%. En dreas de bajo precio
Reino Unido 1,5 1,5 hasta el 3,5%.

2015: 1% -2% pagado por el vendedor

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de Surefield!>

15

Datos ofrecidos en The Wall

(Consultada el 09/05/2021).

Street Journal (https://graphics.wsj.com/table/commish 1016)
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En la siguiente figura 18, se representan mediante grafico de barras, los datos
expuestos anteriormente. Exceptuando Australia y Japdn, se observa que a pesar de
haber transcurrido 13 afios entre unos datos y otros, las comisiones se mantienen
estables en la mayoria de paises. En el caso de Espaiia, el estudio indica para ambos
periodos una tasa del 5% para el pago de honorarios por intermediaciéon inmobiliaria.

Figura 18. Comparativa de porcentajes y paises. Afio 2002 y 2015
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Fuente: Elaboracion propia

Sobre el concepto de transparencia, debatido también por distintos autores
(Buxmman y Gebauer, 1998; Llorca et al., 2015; Gardeés, 2019) y tratado en el epigrafe
2.1, un estudio presentado por Yale (2019) en la revista Forbes, muestra que la mayoria
de los agentes inmobiliarios y de las agencias que los emplean en Estados Unidos, son
poco transparentes en la informacidon que ofrecen sobre sus comisiones. Segun los
investigadores, esta practica ha reducido la competencia de precios y estancado el
poder de negociacién de los consumidores estadounidenses.

El andlisis, realizado recientemente por el grupo de defensa Consumer Federation of
America’®, analiza mas de 260 paginas web de agentes inmobiliarios, asi como
investigaciones publicadas sobre el tema. También se tuvo en cuenta una encuesta
nacional de 2000 consumidores y conversaciones con 200 agentes en 20 ciudades. El

16 Asociacion de organizaciones de consumidores sin animo de lucro nacida en 1968 para promover el
interés del consumidor a través de la investigacion, la promocién y la educacién.
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resultado fue el de una imagen de secreto y misterio. Afiade que para el consumidor
resulta facil acceder a la informacion sobre los precios de la mayoria de los principales
servicios disponibles, pero no es el caso de las comisiones de intermediacion
inmobiliaria.

Segun el estudio, la mayoria de las grandes firmas de intermediacidn inmobiliaria no
publica sus comisiones en su pagina web. De hecho, de los 263 sitios analizados, solo 11
revelaron algun tipo de informacién sobre tarifas. Ni siquiera contactando directamente
con las agencias y los agentes se obtuvo informacion alguna.

En el caso concreto de Espafia, en 2019, la consultora de CRM inmobiliario Witei,
realiz6 1000 encuestas a agencias inmobiliarias tradicionales para extraer datos e
informacidén sobre sus comisiones y honorarios. Los resultados, que se pueden observar
en la figura 19, muestran que las comisiones de las agencias participantes oscilan entre
el 1%y el 5%.

Figura 19. Comisiones de la agencia inmobiliaria tradicional en Espafia, 2019

1%
3%

5%
34%

3%
47%

4%
16%

H1% H3% M4% H5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Witei (2019)

El mayor porcentaje, un 47%, de las agencias manifiesta cobrar un 3% por los
servicios que ofrece. Un 34% cobra un 5 por ciento. Por tanto, la mayoria de las
empresas que operan en el mercado inmobiliario, un 81%, cobra unos honorarios que

7 https://get.witei.com/es/2019/08/como-son-las-comisiones-inmobiliarias/ (Consultada el 5 de mayo
de 2021).
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varian entre un 3 y 5 por ciento. Por otro lado, en tercer lugar un 15,6% cobra un 4% vy
finalmente, sdélo el 2,6% de las empresas cobra el 1%. Por lo que se podria concluir que
la media de las comisiones estd en el 3%. A este porcentaje habria que sumarle
posteriormente los impuestos.

Del total de las agencias encuestadas, el 98% cobra un porcentaje dependiendo del
precio de la vivienda y sélo 2% cobran un precio fijo. Respecto de sobre quién recae la
comision (ver figura 20), si el cliente comprador o el cliente vendedor, un 82,5% cobra
sus honorarios al vendedor, un 2.5% al comprador y 12.5% a ambas partes.

Figura 20. Comisiones respecto del tipo de cliente

no lo indica
3% vendedor/comprador

12%

comprador
2%

vendedor
83%

Hvendedor/comprador Hcomprador i vendedor Hno lo indica

Fuente: Elaboracion propia a partir de Witei (2019)

Del estudio también se desprende que las agencias cobran sus comisiones sobre el
precio de venta y que realizan todo el proceso de venta, incluyendo las visitas de
potenciales compradores por parte de un intermediario inmobiliario.

Otro estudio descriptivo ofrece datos similares para el caso de honorarios cobrados
por agencias tradicionales en la ciudad de Valencia (Espafia) (Molld, 2020). En este caso,
las 20 agencias participantes cobran un porcentaje sobre el precio final de venta del 6%
de media. La principal diferencia con Witei (2019) es que las agencias cobran por igual a
comprador y a vendedor. Posiblemente este motivo sea consecuencia de la tradicién
existente en Valencia de cobrar a ambas partes, pero esta circunstancia varia en funcién
del drea geografica.
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La siguiente tabla 14 muestra los diferentes porcentajes de comisidén que se cobran
por intermediacién segun distintos autores.

Tabla 14. Comision por intermediacion en Espafia por autor

Porcentaje de
. Autor
comision total
3.5 Delcoure y Miller (2002)
Vendrell (2008)
5 Surefield (2016)
3 Witei (2019)
6 Moll4 (2020)

Fuente: Elaboracidn propia

Las comisiones u honorarios percibidos por la intermediaciéon deben recogerse en
un contrato de mediacién y corretaje, el cual refleja los honorarios cobrados por los
servicios realizados por el agente. El art. 8 del RD 1294/2007, que recoge los derechos
de los API colegiados, no regula el derecho al cobro del precio, ni tampoco cual debe ser
el importe de este precio, por considerar que tal regulacién constituye una conducta
restrictiva de la competencia, tal y como se establecié en la disposicién derogatoria
Unica de la Ley 7/1997. Por lo que deja de manifiesto que los intermediarios
inmobiliarios tienen total libertad para fijar sus honorarios, asi como también de decidir
si se reflejan mediante una comisién a porcentaje o un precio fijo (Caballé, 2021).

Blanco Carrasco (2008) determina la cuantia de la remuneracion de los
intermediarios inmobiliarios en funcion de los siguientes puntos:

e Segun la voluntad de las partes participantes, en este caso segun lo pactado
entre vendedor y corredor.

e Segun las tarifas profesionales de los colegios.

e Segun el uso y la costumbre de cada area geografica.

e Por los tribunales.

Gautier et al. (2017), realizaron un estudio en los Paises Bajos durante los afos 1985
y 2011 con el objetivo de analizar si el desempeno de los intermediarios inmobiliarios
variaba en funcidn de si los honorarios eran fijos o variables. La investigacién concluyé
gue los vendedores que optaron por agencias que cobraban mediante tarifa fija
obtuvieron mejores resultados tanto en el tiempo de venta como en el precio de
transaccién, mas alto que con un vendedor tradicional por porcentaje.

78



El debate sobre la conveniencia de que las inmobiliarias apliquen una tarifa por
porcentaje o fija es bastante reciente en Espaia. La agencia tradicional, como se ha visto
en los estudios anteriores, trabaja con porcentajes, mientas que las proptech lo hacen
mediante tarifa fija u honorarios. Moretti y Hsien (2003) destacan lo sorprendente
acerca del cobro del agente de una comisién por porcentaje al vender una vivienda, ya
que diferira drasticamente dependiendo de su precio. De hecho, el esfuerzo y el trabajo
necesarios para vender una vivienda cara no tienen por qué diferir de los requeridos
para vender una mas barata.

Para Garcia Valdecasas (1988), que el sistema de cobro de honorarios de los agentes
inmobiliarios sea por comisién, hace que se les conciba como especuladores del
mercado inmobiliario. Cuanto mayor sea el valor del bien inmueble, mas elevada serd la
comision, de ahi que se considere que los intermediarios inmobiliarios prefieran
enajenar la vivienda al precio mas elevado posible e incluso por encima del valor de
mercado. Por este motivo, la reputacion de este colectivo profesional se ha visto
afectada negativamente. Esto ha favorecido que, con el afan de diferenciarse y
apartarse de esta concepcion, actualmente haya intermediarios inmobiliarios que no
cobran sus servicios a través de una comisién dependiente del precio del inmueble (en
el caso de compraventa), sino que fijen un precio independiente del valor del bien o,
incluso, con independencia de que el contrato pretendido se acabe celebrando.
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5. ELCLIENTE Y LA CALIDAD DEL SERVICIO

En este capitulo se trata la figura del cliente, elemento esencial en la intermediacién
inmobiliaria, se profundiza en la necesidad que tiene la agencia de conocer sus intereses
para orientar sus servicios y se revisan los distintos modelos de medicion de la calidad
del servicio.

5.1 Perfil del cliente del mercado residencial de vivienda

Aqui se describe brevemente al cliente habitual actual del mercado residencial
espanol, tanto al demandante como al oferente. Asi, se determina si es persona fisica o
juridica y se identifican algunas caracteristicas demograficas.

En abril de 2022, el porcentaje de operaciones de compraventa de vivienda en
Espaifa realizadas entre particulares (personas fisicas) fue del 69,7%, siendo este tipo de
operacion la mas habitual (INE, 2022b). En el resto de transacciones, alguna de las partes
era persona juridica (24,7%) o ambas eran empresas (5,6%) tal y como se obverva en la

figura 21.
Figura 21. Compraventas segun forma juridica
80
69,7
70
60
50
40
30
20,5
20
0 A
M Entre particulares W Vendedor juridico y comprador particular
B Entre empresas B Vendedor particular y comprador juridico

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INE (2022b)

Las transacciones entre particulares alcanzaron su maximo en el afio 2007 con el
72%, y su minimo en 2013 en plena crisis de la vivienda cuando sdlo representaron un
42% del total (figura 22). En el primer semestre de 2022 la cifra esta en el 70% por lo
que se mantiene cercano a maximos.
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Figura 22. Evolucion en la compraventa de vivienda entre particulares. Datos mensuales en
% sobre el total
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Fuente: Alarcos y Marrero (2022)

Por otro lado, las transacciones que menos se realizan son las que tienen lugar entre
un vendedor particular y un comprador empresa. En 2022 llegaron a representar un
4,2% del total, alcanzando su maximo en julio de 2011 (12,6%). Su dato minimo fue en
2008 con apenas un 2% (figura 23). Ejemplos de este tipo de operaciones son las
ejecutadas por empresas que se dedican a comprar viviendas para reformarlas y
venderlas en el corto o medio plazo.

Figura 23. Evolucion en la venta de vivienda de particulares a empresas. Datos mensuales en
% sobre el total
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Fuente: Alarcos y Marrero (2022)

82



Segun Alarcos y Marrero (2022), las operaciones de venta realizadas por empresas
con un comprador particular, encuentran su maximo en enero de 2013 al significar el
40% de las operaciones del mercado. Actualmente estan al 20,5%, coincidiendo con el
término en la desgravacion fiscal por la compra de una vivienda habitual. Es un tipo de
operacion bastante estable en los ultimos afios manteniéndose en un baremo entre el
20 y el 25% (figura 24). En este caso se encuentra el claro ejemplo de las empresas
promotoras en la comercializacion de vivienda de obra nueva.

Figura 24. Evolucidn en la venta de vivienda de empresas a particulares. Datos mensuales en
% sobre el total

Peso sobre e
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compraventas

Fuente: Alarcos y Marrero (2022)

Respecto a las operaciones realizadas integramente por empresas, es decir, cuando
comprador y vendedor son personas juridicas y no interviene ningun particular, la
tendencia de los ultimos afios es estable si bien en 2022 el porcentaje es superior
respecto a los datos registrados en 2007 (figura 25). Su maximo se encuentra entre los
afios 2011 y 2014 cuando grandes fondos de inversidn compraron carteras de viviendas
provenientes de las carteras adquiridas por los bancos con motivo de la crisis.

83



Figura 25. Evolucion en la compraventa de vivienda entre personas juridicas. Datos
mensuales en % sobre el total
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En referencia al cliente particular o persona fisica, segiin datos ofrecidos por el portal
inmobiliario Fotocasa (2022), el principal rango de edad de los tenedores de vivienda se
sitla entre los 55 y 75 afios con un 82%, y el menor porcentaje de propietarios esta en
el intervalo mas joven, entre los 18 y 24 afios con un 13% (figura 26).

Figura 26. Propietarios o copropietarios directos de la vivienda en la que residen
actualmente (% sobre la poblacion de cada rango de edad)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Fotocasa (2022)
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El informe revela que el 79% de los propietarios poseen una vivienda, un 17% tienen
dos viviendas y un 4% tiene tres o mas viviendas. El uso que cada grupo da a la vivienda
viene recogido en la figura 27. Se observa que a mayor numero de viviendas en
propiedad, el tenedor destina un mayor porcentaje al alquiler (hasta el 68%), en cambio,
s6lo el 2% de los que tienen una vivienda la destina al alquiler.

Figura 27. Datos en funcion del nimero de viviendas en propiedad

UNA VIVIENDA

« El 75 % de los propietarios
tiene una tnica vivienda

« El 95 % de ellos la utiliza
coma residencia habitual

- El2 % la alguila
« El 1% la mantine vacia

- El 1% la usa como segunda
residencia

DOS VIVIENDAS

« EL17 %0 de los propietarios
tiene dos viviendas

« El 97 %o de ellos wtili-
za alguna como residencia
habitual

« EL 57 %o tiene alguno de los
inmuebles como segunda
residencia

« El 30 % alguila

« EL 10 %o de ellos mantiene
alguna vacia

TRES VIVIENDAS O MAS

« El 4 % de los propietarios
tiene tres viviendas o mas

- EL 96 %o de ellos utiliza alguna
como residencia habitual

- EL &7 % tiene alguno de los
inmuebles como segunda
residencia

- EL 62 % alquila

« El 23 %0 de ellos mantiene
alguna vacia

Fuente: Fotocasa (2022)

Sobre el perfil de la persona que quiere comprar en los préximos cinco afos, el
informe de Fotocasa (2022) arroja los siguientes datos (figura 28). El porcentaje de
personas que se encuentra en esta situacion ha subido del 18% al 21% en el ultimo afio.
Se trata de una persona de 39 afios de edad media y respecto al género no existe
practicamente diferencia entre hombres y mujeres (49% y 51% respectivamente).
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Figura 28. Perfil medio del cliente potencial de vivienda
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Del mismo informe se pueden extraer los siguientes datos que ayudan a entender el

mercado de la vivienda en Espana:

En el dltimo afo, un 31 % de la poblacidn mayor de 18 afios ha participado bien
como oferente o como demandante.

En los proximos 5 afos, un 21 % de quienes ahora no participan en el mercado
de la vivienda muestran su interés en comprar una vivienda, en especial en todos
los rangos de menos de 45 afios.

La falta de ahorros (34%) es la principal causa de quien le gustaria comprar, pero
no busca por este motivo.

La situacion laboral (36%) es el motivo fundamental por el que la poblacion
descarta comprar.

Aumenta la percepcion favorable a la vivienda en propiedad con respecto al ano
2021.
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5.2 Orientacion al cliente. Medicion del servicio: SERVQUAL y RESERV

La intermediacidon inmobiliaria tiene una mala reputacién en general en relacidn con
el desempefio del servicio (Brinkmann, 2009). Una posible causa es la alta presion a la
gue se ve sometido el agente originada por la competencia existente en el sector en la
venta del inmueble. Esto puede afectar en parte al desempefio organizacional, pero no
ayuda a mantener una cultura de orientacion al cliente en el personal (Arnold et al.,
2009).

Son muchos los autores que destacan la importancia de enfocarse en la experiencia
del cliente (Rémy, 2006; Gardes, 2019; Roulac, 2019; Koutroumanis, 2021). Como tal,
representa una herramienta estratégica que facilita la comunicacién de la empresa para
ofrecer un conjunto de valores superiores a sus competidores y ademds crear valor.
Payne y Webber (2006), amplian el concepto definiendo la experiencia del cliente como
la oferta que una empresa dirige a sus clientes, entendida como una promesa de
beneficios valiosos que recibirdn antes y después de la experiencia de compra.

Sefialan Bagozzi et al. (2019) que hay que distinguir entre la orientacion a las ventas
y la orientacién al cliente. La primera sélo persigue la venta. La segunda pone al
consumidor en el centro ya que implica escuchar y comprender sus necesidades con el
objetivo de brindar soluciones y servicios que satisfagan sus inquietudes (Mengucy Auh,
2006).

Modelos de medicion de la calidad del servicio: SERVQUAL y RESERV

Numerosos autores han estudiado los diferentes modelos conceptuales de la calidad
del servicio que ofrecen las empresas en los distintos sectores. La investigacion de Seth
et al. (2005) reviso un total de 19 modelos de medicién de calidad del servicio,
concluyendo que parecen haberse desarrollado de forma secuencial, evolucionando
cada modelo en funcidn de los hallazgos y observaciones de los anteriores. Solo dos de
estos instrumentos han sido realmente utilizados y mejorados: los modelos Servqual y
Reserv (Seiler y Reisenwitz, 2010).

El modelo estadistico Servqual fue desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry
entre los afios 1985 y 1988 convirtiéndose en un modelo de andlisis de la calidad del
servicio utilizado por la mayoria de empresas hasta la actualidad (Zeithmail, et al., 1993;
Koutroumanis, 2021).

Son cinco las dimensiones que utiliza para medir la calidad del servicio (Zeithaml, et.,
2009; Koutroumanis, 2021):

¢ Confiabilidad: Facultad por parte de la empresa de ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa (solucién de problemas, fijacion de precios, etc.).
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e Sensibilidad o capacidad de respuesta: Capacidad para ayudar a los clientes vy
prestarles un servicio rapido y adecuado (atencién y rapidez en la respuesta al usuario).

¢ Seguridad: Conocimiento, atencion y habilidad de los trabajadores para inspirar
credibilidad y confianza.

e Empatia: Nivel de atencion personalizado o adaptado al cliente.

¢ Elementos tangibles: Apariencia fisica tanto de los trabajadores, instalaciones fisicas o
materiales.

Si bien el modelo Servqual fue disefiado para aplicarse en organizaciones del sector
servicios (Babakus y Boller, 1992), algunos autores sugieren que el instrumento no se
adapta tan facilmente a determinados servicios, por lo que recomiendan agregar nuevos
elementos y factores mas especificos (Vandamme y Leunis, 1993; Carman, 1990).

La necesidad de conocer la percepcion del consumidor sobre los servicios ofrecidos
por el agente y por la agencia para conseguir una mayor orientacién al cliente ha
propiciado el estudio y desarrollo de diferentes indicadores de la calidad del servicio.
Seiler y Reisenwitz (2010), destacan la importancia de obtener y medir esta informacion.
Al permitir que los clientes (compradores y vendedores de viviendas) evalien a su
agente inmobiliario, la agencia puede realizar mejoras en el servicio en funcién de sus
opiniones, que redundaran en una mejor calidad del servicio. En definitiva, cuanto mejor
entienda la industria inmobiliaria a sus clientes mayores seran las posibilidades de
satisfacerlos. Con estas indicaciones, Johnson, Dotson y Dunlap realizaron en 1988 la
primera medida de la calidad del servicio inmobiliario. Se analizé la parte del cliente
comprador mediante el uso de dimensiones similares a las utilizadas por Parasuraman,
Zeithaml y Berry en 1985 (seguridad y capacidad de respuesta, empresa tangible,
producto tangible, confiabilidad y empatia). Advierten Seiler y Reisenwitz (2010), que
el estudio realizado por Johnson, Dotson y Dunlap, si bien fue una buena extensién de
Servqual, el instrumento no resultd ser de verdadera aplicacion.

En 1994, McDaniel y Louargand, realizaron otro estudio basasdo en Servqual, pero
en esta ocasidn incorporaron, junto a los compradores, a los agentes inmobliarios. Los
resultados indicaron que los agentes inmobiliarios no brindaban el servicio esperado por
los clientes, es decir, la calidad percibida no estaba a la altura de las expectativas.
Consecuencia de esto, los compradores mostraban serias dudas de volver a recurrir a la
misma agencia en el caso de necesitarla en el futuro como vendedores (McDaniel y
Louargand, 1994). Este tema se vuelve crucial en un mercado basado en los contactos y
las referencias de forma recurrente (Seiler y Reisenwitz, 2010).

Son Nelson y Nelson (1995) quienes, aplicando todas las mejoras proporcionadas
por los estudios previos, desarrollan un nuevo instrumento llamado Reserv adaptando
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el modelo Servqual como punto de referencia para cumplir con los requisitos del sector
inmobiliario.

Especificamente, el instrumento Reserv mide expectativas, percepciones y calidad
general del servicio. La escala se desarrollé6 en dos fases (Seiler y Reisenwitz, 2010).
Primero se realiz6 una prueba preliminar en la que los elementos de la primera etapa
del desarrollo Servqual se reformularon ligeramente para adaptarse al sector
inmobiliario. En una segunda fase se agregaron elementos adicionales de acuerdo con
los resultados de la prueba previa y los hallazgos de investigaciones anteriores.
Finalmente, el modelo Reserv se redujo a 31 preguntas y siete factores, de los cuales
cinco coinciden con las dimensiones de Servqual y dos son nuevos (disponibilidad y
profesionalidad). La valoracion de los encuestados se refleja en una escala tipo Likert de
siete puntos, donde 7 seria estar totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo.
Las siete dimensiones son: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia, profesionalidad y disponibilidad.

Finalmente, el modelo Reserv mide las calificaciones generales de la calidad del
servicio recibido y si la persona encuestada recomendaria o no la empresa a otras.

En este sentido, Nelson y Nelson (1995), argumentan que se ha establecido la
estructura del instrumento y que los resultados proporcionan evidencias convincentes
de la idoneidad del uso de la escala Reserv para medir la calidad del servicio de la
industria inmobiliaria. Pero también reconocen que el instrumento debe ser objeto de
mayores refinamientos y sugieren investigaciones futuras que apliquen su uso con
modificaciones segln sea necesario. Para Seiler y Reisenwitz, (2010) el instrumento es
confiable y védlido y deberia ser el punto de partida para realizar futuros estudios de
investigacidn en esta area. Por lo tanto, concluyen, es evidente la necesidad de avanzar
en la investigacién de la calidad del servicio inmobiliario, especialmente en la medicién
de la calidad del servicio.

En la tabla 15 se reflejan los principales autores que han estudiado la calidad del
servicio inmobiliario recibido por el cliente y las diferentes dimensiones utilizadas como
indicadores.
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Tabla 15. Dimensiones para medir la calidad del servicio inmobiliario

Autores Dimensiones

Johnson, Dotson y Dunlap (1988) Seguridad y capacidad de respuesta
Empresa tangible
Producto tangible
Fiabilidad
Empatia en el servicio
Empatia en el servicio post-compra
McDaniel y Louargand (1994) Tangibles
Fiabilidad
Sensibilidad
Garantia
Empatia
Nelson y Nelson (1995) Tangibles
Fiabilidad
Sensibilidad
Garantia
Empatia
Profesionalidad
Disponibilidad
Roulac (1999) Profesionalismo
Pasién
Compromiso
Implicacion
Iniciativa de aprendizaje
Pericia
Experiencia
Autenticidad
Confiabilidad
Identidad de marca
Capacidad de respuesta
Inteligencia
Seiler et al. (2000) Tangibles
Caracteristicas del agente
Seiler, et al. (2008) Tangibles
Seiler et al. (2010) Fiabilidad
Sensibilidad
Garantia
Empatia
Profesionalidad
Disponibilidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Seiler y Reisenwitz (2010)

Por ejemplo, Roulac (1999), como elemento diferencial de sus predecesores,
introduce la dimensién de la confianza percibida por los clientes respecto de los servicios
y relaciones con las personas y organizaciones involucradas en la venta. Caballé (2021)
destaca la confianza que pueda transmitir un agente inmobiliario como clave a la hora
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de ser contratado por el cliente. Distintas causas pueden condicionar esta percepcién
como su formaciéon académica, su experiencia, las referencias que tenga de otros
clientes, la transparencia de su actividad, la reputacién obtenida por otras personas a
través de un portal de internet o incluso si los servicios son digitales, mediante
certificados de confianza. Coote et al. (2003) incide también en la confianza y en el papel
fundamental que juega como consecuencia de la naturaleza duradera del bien, la gran
inversién realizada por el cliente en la transaccién del activo y los roles y
responsabilidades de las partes involucradas en la operacidn.

Dimensiones como la tangibilidad, la seguridad o la empatia se han ido manteniendo
en los diferentes estudios (ver tabla 15).

Marion (2003), Rémy (2006) y Gardes (2019) concluyen que resulta clave definir una
propuesta de valor enfocada en el consumidor y que se base en un contexto
experiencial, es decir, un entorno valorado por el cliente, lo que originaria una palanca
de diferenciacion para la agencia inmobiliaria.
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6. METODOLOGIA

Este estudio se formulé como una investigacion exploratoria y descriptiva. Sigue un
enfoque de triangulacién metodolégica, también conocido como metodologia mixta,
que utiliza mas de un método para estudiar un fenémeno (Risjord et al., 2001; Casey y
Murphy, 2009). Los estudios de métodos cruzados o mixtos combinan técnicas de
recopilacion de datos y analisis tantos cuantitativos como cualitativos (Casey y Murphy,
2009). Para Tashakkori y Teddlie (2003), con frecuencia se llevan a cabo de forma
paralela sin necesidad de que exista una combinacidn entre ellas. Afladen que este tipo
de investigacion permite al investigador dar respuesta en paralelo a preguntas
explicativas y confirmativas. Su combinacion posibilita que el investigador pueda utilizar
metodologias cualitativas para generar una teoria y métodos cuantitativos para ponerla
a prueba, por ejemplo, la exploracién de motivos y razones mediante el uso de
entrevistas y confirmar el resultado sobre el fendmeno estudiado a través del andlisis
estadistico utilizando encuestas (Tashakkori y Teddlie, 2003). Ademads, la combinacién
de métodos contribuye a minimizar los posibles sesgos inherentes a las metodologias
escogidas (Creswell, 2014; Garcia-Ruiz y Lena-Acebo, 2019).

Numerosos autores afirman que la investigacién mixta proporciona informacidon mas
valiosa y completa, aporta una mayor compresiéon del fenédmeno y refuerza los
resultados obtenidos (Risjord et al., 2001; Halcomb y Andrews 2005; Casey y Murphy
2009; Della Porta y Keating, 2013). Se distinguen tres tipos principales de disefio de
investigacion mixta denominados como concurrentes, secuenciales o transformadores,
en funcién de su caracter confirmatorio o exploratorio (Creswell, 2014).

Esta investigacidon se sustenta en datos primarios, recogidos mediante un método
exploratorio secuencial con igualdad en el estatus (figura 29). Es decir, ninguno de los
métodos, cualitativo y cuantitativo, prioriza el uno sobre el otro, variando sdlo el orden
en cuanto al momento de uso o confluencia (Onwuegbuzie y Leech, 2006). Las preguntas
de investigacion se desarrollan inicialmente en base al concepto de exploracion
mediante un disefio cualitativo. Los resultados extraidos del analisis de las respuestas
cualitativas contribuyen a la segunda fase, el disefio cuantitativo.

Figura 29. Método exploratorio secuencial mixto

CUALITATIVO CUANTITATIVO

Interpretacion

Obtencidn de datos
y analisis

Obtencidn de datos
y analisis

Fuente: Elaboracion propia a partir de Creswell (2014)
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El método exploratorio secuencial mixto utilizado se sustenta en dos fases
claramente definidas, subdivididas en tres partes cada una. La primera fase se inicia con
la recopilacién y revisidn de la literatura existente sobre el tema, que permite definir las
dimensiones sobre las que construir el instrumento cualitativo (guion de la entrevista).
A continuacidn, se realizan las entrevistas a los participantes de la muestra, se
transcriben los resultados y se codifican. Por dltimo, se analizan los resultados, se
comprueban y validan las dimensiones obtenidas y con ello se sientan las bases para la
construccion de un nuevo instrumento de medicidn, el cuestionario (Myers y Oetzel,
2003; Garcia-Ruiz y Lena-Acebo, 2019).

En una segunda fase, primero se disefia el cuestionario de encuesta con las
dimensiones definidas previamente en el estudio cualitativo y, mediante una prueba
piloto se mejora su validez y confiabilidad. Segundo, se distribuye a la poblacion de
estudio de manera online para su posterior analisis mediante un software estadistico.
Finalmente, se analizan e interpretan los resultados del cuestionario y se relacionan las
distintas dimensiones de los dos estudios mediante un enfoque mixto para extraer las
conclusiones (Garcia-Ruiz y Lena-Acebo, 2019).

Siguiendo el esquema estratégico de Garcia-Ruiz y Lena-Acebo (2019) se construye
la figura 30 del proceso metodolégico seguido en este trabajo.

Figura 30. Esquema resumen del proceso metodoldgico de la investigacion

FASE | FASE Il
Revision Definicion de :L?bzzg:céz ﬁ]r;?l?;z:g Definicion de VaIid_ez de_l
bibliografica dimensiones guio . dimensiones cliestionario
entrevista de medicion

Distribucion R ida d Validez y
Entrevistas ipcid Codificacion online ecogida de pruebas

datos s
encuesta estadisticas
Dimensiones Anlisi A Relacpn de Conclusi
y validacion nalisis nalisis dimensiones onclusiones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcia-Ruiz y Lena-Acebo (2019)

Nuevo

instrumento
de medicion

Para la consecucion de los objetivos propuestos se ha seguido el siguiente esquema
metodoldgico (figura 31):
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Figura 31. Esquema resumen de los objetivos en el proceso metodoldgico de la investigacion
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Fuente: Elaboracidn propia

Hay que destacar que se ha prestado especial atencién y cuidado en garantizar la
validez y fiabilidad de los resultados que se van generando. Al triangular, combinando
diferentes métodos, la investigacion sigue una evolucion desde lo mas sencillo a una
mayor complejidad (Vidich y Shapiro, 1955; Garcia-Ruiz y Lena-Acebo, 2019) con el
objetivo de ofrecer garantias en cuanto a la validez y fiabilidad de los analisis
presentados (Morse et al., 2002; Decrop, 2004; Moscoloni, 2005; Garcia-Ruiz y Lena-
Acebo, 2019).

En los siguientes epigrafes se describe detalladamente el proceso de investigacion

seguido en cada trabajo empirico.

95



6.1 Metodologia cualitativa: entrevistas a las proptech

Mediante un enfoque exploratorio cualitativo, que ayuda a profundizar en casos
especificos y no a generalizar, se describe el fendmeno social a partir de las
caracteristicas estudiadas (Bonilla y Rodriguez, 2005). La interpretacion y la relacién
entre la teoria y la investigacion es abierta e interactiva (Corbeta, 2007).

El pospositivismo se convierte en el punto de vista epistemolégico de esta
metodologia, ya que el conocimiento se genera a partir de informacién subjetiva
proporcionada por individuos que representan a la poblacién seleccionada (Goldkuhl,
2012). Promueve que la realidad debe ser percibida subjetivamente mediante la
realizacion de estudios cualitativos. Se selecciond la estrategia de investigacion
exploratoria ya que este estudio tenia como objetivo encontrar informacién sobre un
fendmeno desconocido donde no existian hipdtesis (Lazar et al., 2017).

Recordemos que los objetivos de investigacion perseguidos mediante esta
metodologia son:

e |dentificar las empresas proptech de intermediacion online

e Caracterizar las agencias online.

e Describir los distintos modelos de negocio existentes en la intermediacién
inmobiliaria

La poblacion de estudio y la muestra

El total de agencias categorizadas como proptech en Espafa estd en continua
evolucidn. No existe uniformidad en los datos, por lo que se estima que su numero oscila
entre las 300 y las 350 dependiendo del mapa proptech consultado (Finnovating, 2021;
Herndndez et al., 2021). Para definir la poblacién de estudio se han seleccionado
solamente las que tienen como objeto la intermediacidn en la compraventa de vivienda
en modalidad online. Para hacer esta seleccién se ha revisado y categorizado cada una
de las agencias proptech definidas dentro de las diferentes verticales (ver tabla 9). Estas
verticales son proporcionadas por dos de las principales empresas de clasificacion de
mapas proptech en Espafa (Finnovating, 2021; Hernandez et al., 2021).

Una vez analizadas, se decide que son siete las proptech que cumplen los requisitos
para formar parte de la poblacidon de estudio. Todas ellas excepto una, accedieron a
participar. Cinco pertenecen a la vertical peer to peer, con un modelo online en su origen
hasta el dia de hoy, y se dedican a la intermediacién inmobiliaria en Espafia. El resto de
proptech clasificadas en esta vertical desarrollan otras funciones como son el alquiler de
vivienda o parkings.

Aunque se clasifica en la vertical de inversién, la proptech Prontopiso se incorpora
al estudio de manera excepcional. Al tener un modelo de intermediacidn online en la
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compraventa de vivienda, cumple con los requisitos para formar parte de la muestra.
Prontopiso no pertenece a la vertical peer to peer debido a la ausencia de contacto
directo entre particulares en su gestién del inmueble, o de otra forma, por la presencia
de un intermediario entre las partes.

La seleccion muestral se llevd a cabo mediante un muestreo discrecional o por
juicios. La seleccion de cada unidad muestral parte sélo de criterios conceptuales y en
funcién a la representatividad estructural. Es decir, “las variables que delimitan la
composicion de la estructura de la muestra son definidas de manera tedrica por el
investigador”. (Mejia, 2000: p. 169).

La muestra investigada comprende a nueve profesionales del sector inmobiliario
pertenecientes a seis agencias proptech online de intermediacién inmobiliaria en
Espana. Todos los entrevistados han sido hombres. Seis eran CEOs, uno responsable de
comunicacion, otro director de operaciones y otro principal inversor y fundador de una
de las proptech (ver tablas 16 y 17).

Tabla 16. Descripcion de las personas participantes

Participante Cargo Género Cualificacion
. Ingenieria de caminos.
Participante 1 CEO Hombre Mister MBA
Direccidn de Empresas.
Participante 2 CEO Hombre Mdster en Administracion de
Empresas
Participante 3 CEO Hombre Ingenieria Informatica

Marketing y Economia.

Participante 4 CEO Hombre . .
P Master en Marketing
Derecho.
Participante 5 CEO Hombre Diversos cursos y masters de
especializacion
. Director de Periodismo.
Participante 6 N Hombre , . -
comunicacion Mdster en Marketing digital
.. Diversos masters en PADE,
Participante 7 Cofundador Hombre . . L
Multimedia y Telecomunicaciones
Participante 8 CEO Hombre Ingenieria Industrial
Director de Informatica.
Participante 9 Hombre Master en Direccion y

operaciones . L.
P Administracion de Proyectos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17. Agencias participantes en la investigacion y modalidad de entrevista

NG
Agencia umer.o de Participante Modalidad
entrevistas
Deplace 1 Participante 1 Videollamada
Prontopiso 2 Participantes 2y 5 Videollamada
Housell 1 Participante 3 Videollamada
Propertista 1 Participante 4 Videollamada
Housfy 2 Participantes 6y 7 Videollamada
Holpper 2 Participantes 8y 9 Presencial

Fuente: Elaboracidn propia

La comunicacion con cada participante se produjo mediante dos vias. Una, a través
de busqueda y comunicacion inicial mediante la plataforma LinkedIn y Facebook y
posterior intercambio de correos electrdnicos, y otra, mediante el envio directo de un
mensaje al correo electrdnico proporcionado por la pagina web de cada proptech,
informando del objetivo de la investigacion.

Previo a las entrevistas, los entrevistados fueron informados sobre el objetivo de la
investigacidn y sus caracteristicas principales, se les preguntd si permitian la grabacién
de voz de la entrevista, y se les explicd cédmo se almacenarian y procesarian los datos.
Ademas, se les indicé que los datos se usarian exclusivamente para fines de
investigacion.

La entrevista. Recopilacion de datos y procedimiento de analisis

De entre las estrategias de investigacién cualitativa existentes para la recopilacién
de datos, se ha optado por la entrevista. Es una de las principales técnicas utilizadas en
investigacion social, ya que constituye una herramienta muy fructifera de produccion y
recogida de informacion. A medio camino entre la conversacion cotidiana y la entrevista
formal, destaca por ser “una conversacidn entre dos personas, un entrevistador y un
informante, dirigida y registrada por el entrevistador con el propésito de favorecer la
produccién de un discurso conversacional, continuo y con una cierta linea argumental -
no fragmentado, segmentado, precodificado y cerrado por un cuestionario previo- del
entrevistado sobre un tema definido en el marco de una investigacion” (Alonso, 1994:
p. 228).
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De forma similar, para Corbetta (2007: p. 229) la entrevista cualitativa “tiene como
objetivo obtener datos interrogando a las personas, pero con la finalidad tipica de la
investigacion cualitativa de entrar en la individualidad de la persona entrevistada y de
ver el mundo con sus ojos". La entrevista es, por tanto, “una narraciéon conversacional,
creada conjuntamente por el entrevistador y el entrevistado” que conforma una
estructura que sirve como objeto de estudio (Grele, 1990: p. 112).

Con el fin de estimular respuestas que proporcionaran nueva informacién sobre el
objetivo investigado, se ha optado por la entrevista con preguntas semiestructuradas en
base a un guion (Caven, 2012; Ozols y Fortune, 2012; Hodgson et al. 2015). Esto implica
una profunda “comprensién conceptual y tedrica de los fendmenos que se van a
investigar” por lo que se “requiere estar familiarizado con el tema” a estudiar (Kvale,
2011).

Para realizar el disefio inicial del guion se partié de la experiencia del investigador en
el sector y de una concienzuda revisién bibliografica. Se creé un borrador inicial
estructurado por bloques tematicos. No obstante, las cuestiones se plantearon de forma
abierta para introducir matices, repreguntar o incluso cambiar el orden establecido de
las preguntas cuando la conversacion lo requiriera (Folgueiras, 2016). Ademas, se
pretendid que el entrevistado tuviera el mayor grado de libertad posible (Flick, 2007).

Antes de llevar a cabo las entrevistas finales se realizé una prueba piloto que dio a
conocer diferentes aspectos a mejorar del guion: reformulacién de preguntas que
conducian a respuestas de si 0 no, mejora de su redaccidon o nuevas preguntas, sirviendo
como base para testar y perfeccionar el guion definitivo (Howell y Lang, 2017).

En el anexo A se puede consultar el guion definitivo, que trata una diversidad de
temas. Entre ellos, aqui se profundiza en los siguientes: autodefinicion de la proptech
estudiada, modalidad en el cobro de honorarios, importancia de la oficina fisica de
atencién al cliente, uso de la tecnologia y especialmente la figura del agente de
intermediacidn.

Aunque inicialmente se planed que las entrevistas se realizaran de forma presencial,
debido al brote de COVID-19 se tomaron precauciones, y todas menos la ultima, se
desarrollaron mediante videollamada (ver tabla 17). La entrevista presencial tuvo lugar
en el lugar de trabajo del participante. Se realizaron entre noviembre de 2020 y marzo
de 2022, con una duracién de entre 60 y 90 minutos. Fueron grabadas en formato de
audio, para ser posteriormente transcritas literalmente, dando lugar a un documento
en forma de texto. Se registraron un total de 55.000 palabras y 600 minutos de
grabacion.

La informacidon se ha analizado mediante la creacion y sintesis de diferentes
categorias y su comparacion, con el fin de contar con una visién lo mas completa posible
del objeto de estudio. Se utilizé el programa Excel para realizar una tabla de datos por
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cada entrevista y por cada concepto a estudiar, facilitando la comparacién entre las
caracteristicas estudiadas. El andlisis de las respuestas ha permitido identificar patrones
comunes de cada participante ante los temas planteados. Los datos en este estudio se
abordaron con razonamiento inductivo (Leavy, 2014), ya que el estudio tenia como
objetivo proporcionar conocimiento dentro de un area de conocimiento limitado en
investigacidon como es la influencia del proptech en la intermediacién de vivienda.

De acuerdo con el analisis tematico y la investigacion interpretativa, los hallazgos se
presentan en el apartado 7 y se respaldan por citas seleccionadas de cada uno de los
relatos de los entrevistados (Clandinin y Connelly, 2000). Se quiso que los resultados
conservaran toda la riqueza de la informacién contenida en las entrevistas para permitir
a los lectores crear sus propios juicios sobre si nuestras interpretaciones de los
principales temas tratados son precisas. Cierto es que no es posible trasladar a este
documento todo lo que dijeron los participantes. En su lugar se presentan los principales
temas que surgen de los datos utilizando citas que referencian al entrevistado. Esta es
una practica bien establecida en el informe de investigaciones basadas en narrativas,
pero inevitablemente significa que las voces de algunos participantes no se incorporan
en todos los temas planteados. Sin embargo, eso no significa que no fueron escuchados.

Fiabilidad y validez

Para garantizar la fiabilidad y validez del método cualitativo escogido se han seguido
las distintas estrategias que Creswell (2014) recomienda y que permiten aumentar la
transparencia y replicabilidad del estudio. Estas son, primero, la recogida y archivo
cuidadoso de las diferentes fuentes de datos para garantizar la triangulacion. En
segundo lugar, una cuidadosa transcripcion literal que posibilitd su revision por parte de
los entrevistados permitiendo su matizacién. Tercero, la presentacion detallada de las
diferentes fases efectuadas en la investigacién, la aportacion de opiniones divergentes
en la discusidn y la identificacion de posibles sesgos. Por ultimo, la exposicién de los
resultados conseguidos a través de una descripcidn precisa.

La fiabilidad de la investigacion queda asegurada al utilizarse de forma continua un
mismo guion y modelo de entrevista, manteniendo en cada una de ellas el mismo uso
de elementos para su registro y transcripcion, a la vez que fueron realizadas por una
misma persona (Keats, 2009; Garcia-Ruiz y Lena-Acebo, 2019).

6.2 Metodologia cuantitativa: encuesta a compradores y vendedores de
vivienda

La metodologia cuantitativa es una de las mas utilizadas por los investigadores. El
proceso de investigacion a menudo incluye pasos como la definicion de preguntas, la
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recopilacion y andlisis de datos y la presentacion de hallazgos (Goertz y Mahoney, 2012)
mediante el uso de la estadistica y las matematicas, asi como del procesamiento
numérico de datos (Singh, 2006; Goertz y Mahoney, 2012).

La técnica de la encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion cuantitativa y su uso en linea ha crecido rdpidamente en la investigacion
de ciencias sociales superando a los métodos mas clasicos (Lehdonvirta et al., 2020).

Recordemos el objetivo de investigacién perseguido con esta metodologia:

e Medirlacalidad del servicio de la intermediacion inmobiliaria tradicional y online

La poblacion de estudio y la muestra

La poblacion de estudio es toda persona que haya participado en un proceso de
compra o venta de un inmueble en el periodo comprendido entre 2018 y 2021, ambos
inclusive, a nivel nacional, haya o no finalizado dicho proceso. El periodo establecido de
4 anos viene a ser el intervalo de tiempo durante el que la agencia online ha convivido
con la tradicional. El tipo de muestreo seguido ha sido una combinacién de muestreo no
probabilistico por conveniencia y por bola de nieve. En el siguiente apartado se explicara
con mas detalle este procedimiento.

En la literatura académica no existe consenso acerca de cudl deberia ser el tamano
minimo o recomendable para un tipo de muestreo no probabilistico (Argibay, 2006;
Cupani, 2012). Uno de los mas utilizados es en funcién del nimero de items del
cuestionario. Argibay (2006) sugiere que el nimero de participantes no sea menor a
cinco veces la cantidad de items, mientras que Kline (2005) recomienda que sea entre
10y 20 sujetos por parametro estudiado.

En este caso se recogieron un total de 450 encuestas, de las cuales y tras un proceso
de verificacién, finalmente se validaron 412, lo que representa un namero suficiente de
respuestas para realizar el analisis estadistico. El motivo principal para desestimar
algunas encuestas fue porque no completaron la totalidad de preguntas exigidas. En la
siguiente tabla se recoge la ficha técnica del estudio.
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Tabla 18. Ficha técnica del estudio

Participantes en un proceso de compra o venta de

Universo un inmueble entre 2018 y 2021

Ambito geografico Espafia

Tamafiio de la muestra 412 encuestas validadas

Procedimiento de muestreo No probabilistico. Conveniencia y bola de nieve

Nivel de confianza N/A

Error muestral N/A

Método de recogida de la informacion Encuesta online autoadministrada

Estructurado con preguntas cerradas.
Escala tipo Likert de 1 a 5. Una pregunta abierta.

Cuestionario

Fecha de trabajo de campo Octubre 2021 — Diciembre 2021

Fuente: Elaboracion propia

El trabajo de campo

El trabajo de campo tuvo lugar de octubre a diciembre de 2021. Todas las respuestas
fueron recogidas a través de una encuesta online autoadministrada. El uso de internet
como medio para la distribucidn de encuestas ofrece importantes ventajas como su bajo
coste y el rapido tiempo de respuesta (Yun y Trumbo, 2000; Fang et al., 2013). Por el
contrario, la distribucidn tradicional presenta importantes dificultades debido a los altos
costes y la disminucién en la tasa de respuesta (Bethlehem, 2016).

Con el objetivo de maximizar el nimero de respuestas, se realizé una campafia de
difusion de la encuesta a través de las redes sociales Twitter y Linkedin. Para ello se
delimité el publico objetivo buscando la mayor aproximacién posible al requerido por el
estudio respecto a variables como la edad, el ambito geografico y la tematica de interés.
Se contactd también, a través Twitter y Linkedin, con distintos periodistas y especialistas
en vivienda, quienes compartieron a través de sus perfiles el enlace para participar en
la encuesta.

El cuestionario. Elaboracién y recopilacion de los datos

Para disefiar el cuestionario se ha partido del modelo Reserv presentado en el
apartado 5.2, si bien se han realizado importantes modificaciones para adaptarlo al
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objeto de estudio. De este modo se han seguido las recomendaciones de los creadores
de la escala de medicion de servicios en el sector inmobiliario Reserv (Nelson y Nelson,
1995), y de investigadores como Seiler y Reisenwitz (2010).

El cuestionario final (anexo B) consta de 39 preguntas, 35 con caracter fijo para todas
las personas encuestadas que hayan utilizado el servicio de intermediacion y 4 mas,
exclusivas, para quienes hayan utilizado el modelo online. Las preguntas han sido
adaptadas a las necesidades del cuestionario y a los objetivos buscados. Asimismo, se
establecen 9 dimensiones con el objetivo de obtener mayor informacion de cada una de
ellas (ver figura 32) y finalmente se mide la satisfaccién global del servicio recibido, asi
como si se recomendaria la agencia a otros.

Figura 32. Modelos de medicion y dimensiones del cuestionario

RESERV
(-Confiabilidad \ ﬁConfianza \
eCapacidad de respuesta eUtilidad
eSeguridad e Confiabilidad eEficacia
eEmpatia eCapacidad de respuesta eComodidad
eElementos tangibles *Seguridad eCalidad del servicio
eEmpatia eRetribucion
eElementos tangibles eTiempo
eDisponibilidad eFlexibilidad
eProfesionalidad eCualificacion
\ \_ W, \
SERVQUAL CUESTIONARIO

Fuente: Elaboracion propia

Las modificaciones realizadas en las dimensiones derivan principalmente de la
revision bibliografica realizada, de los cambios disruptivos que vive el sector en su
proceso de digitalizacién con la aparicién de nuevas agencias (Shaw, 2018; Barwick y
Wong, 2019; Siniak et al., 2020) y de los resultados obtenidos en el andlisis cualitativo
previo. Por tanto, aunque cada dimensién del cuestionario podria incorporarse como
parte menor de una dimension mayor del modelo Reserv, se decide que tengan entidad
propia para ser medidas.

Por ejemplo, se cree conveniente dar dimension propia a la retribucion u honorarios
gue pagan los clientes por la intermediacidon, siendo un concepto tratado por muchos
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autores (Yinger, 1981; Garcia Valdecasas, 1988; Sirmans y Turnbull, 1997; Anglin y
Arnott, 1999; Santore y Bruce, 2001; Bernheim y Meer, 2013; Larceneux et al., 2015;
Swanson y Gurke, 2017; Gautier et al., 2017; Talmatchi, 2020; Caballé, 2021), y por
tanto, de gran valor para su estudio. El concepto de tiempo también es recogido en la
literatura académica como elemento importante a valorar por el cliente en una encuesta
dirigida a medir los efectos de la digitalizacidn en la intermediacion (Lim, 2000; Baryla
et al., 2000 Pacheco, 2015; Lépez-Arredondo et al., 2019; Dabholkar y Overby, 2021). Lo
mismo sucede con el concepto de eficacia, relacionado con la resolucién de procesos
(Frew y Jud, 1986; Hartline y Ferrell, 1996; Brown et al., 2002; Kilic y Dursun, 2007;
Hendel et al., 2009; Brinkmann, 2009; Clotet y Gallardo, 2018).

Para la valoracién de las dimensiones de la encuesta por parte de los participantes
se utiliza una escala tipo Likert de 5 puntos, teniendo en cuenta que 1 significa estar
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Para Johns (2010), los datos
obtenidos de usar la escala Likert se vuelven significativamente menos precisos cuando
el nimero de puntos de la escala cae por debajo de cinco o por encima de siete. Lerner
y Almor (2002) y Chen et al. (1998), también han utilizado una escala de Likert de 5
puntos para medir aspectos relacionados como los servicios y las competencias
empresariales y de gestion. Por otro lado, se decide escoger esta escala para facilitar la
respuesta de los participantes que utilizan, en su mayoria, dispositivos méviles, donde
la escala 1 a 7 no se visualiza con claridad.

La estructura del cuestionario se basa en una adaptacidon del modelo Reserv para
qgue cumpla el objetivo de la investigacion (ver anexo B). Estd estructurado en 5 partes
bien definidas que se pueden observar en la figura 33.

Figura 33. Estructura del cuestionario

Introducion de la encuesta, situacion del/de la encuestado/a en el
proceso de compraventa y nivel de conocimiento sobre las
agencias online de intermediacion.

Valoracion de la intermediacion inmobiliaria en funcion de las
dimensiones de estudio.

Valoracion de la figura del/de la agente inmobiliario/a en

funcion de las dimensiones de estudio.

Valoracion de la agencia online de intermediacion

Bloque de clasificacidon. Datos sociodemograficos.

Fuente: Elaboracion propia
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La primera parte es una introduccién que informa al participante sobre quién realiza
la encuesta, la tematica de estudio, la importancia de su participacion, el anonimato de
su identidad, la duracién aproximada (en este caso 10 minutos), y se ofrece una
direccion de correo electrénico de contacto por si quisiera mas informacién sobre el
estudio.

Continua con una serie de preguntas calificadoras. La primera es una pregunta filtro
para confirmar si el participante esta dentro de la poblacién de estudio o no, es decir, si
ha participado en un proceso de compraventa de vivienda en los ultimos cuatro afios.
Una vez superada, las siguientes sitlan a la persona en un contexto determinado en el
proceso de compraventa. Se le pregunta, por ejemplo, si ha comprado, vendido o ambas
situaciones, o si ha necesitado la ayuda de una agencia de intermediacién o ha realizado
la operacién de forma directa entre particulares. Por uUltimo, se le propone un listado de
las principales agencias online para que sefale cual o cuales conoce en el caso de que
asi sea.

La segunda parte estd compuesta por 19 items y permite al participante valorar
mediante escala tipo Likert de 5 puntos las siguientes dimensiones del proceso de
intermediaciéon inmobiliaria: Utilidad, eficacia, comodidad, calidad del servicio,
retribuciéon, confianza, tiempo, flexibilidad, retribucion y satisfacciéon global. Para esta
ultima se realiza una pregunta que mide la valoracién global de la intermediacién
recibida con la aplicacion del indicador NPS (Net Promoter Score) -escala para medir la
satisfaccién. El encuestado asigna una calificacién global, siendo 0 la puntuacién mas
negativa y 10 la mas positiva.

En la tercera parte se valora la figura del agente o intermediario inmobiliario. Para
ello se establecen 16 items que tratan de medir los siguientes atributos: calidad del
servicio, cualificacién, utilidad, confianza y satisfaccién global.

La cuarta parte esta dirigida Unicamente a los participantes que si han operado con
agencias online de intermediacion. Consta de 4 preguntas que miden las siguientes
variables: confianza, tiempo, utilidad y calidad del servicio.

En la quinta y ultima parte se sitlan las preguntas de clasificacién como son el
género, la edad, el nivel de estudios, la ocupacién, el porcentaje de coste que le ha
supuesto la agencia, la provincia, la ciudad y el nivel de ingresos.

Afadir que se tuvo especial cuidado con la redaccién, el disefo y la presentacion del
cuestionario, teniendo en cuenta que las personas encuestadas no tendrian ninguna
ayuda ni el apoyo del investigador en el momento de auto cumplimentar la encuesta.

Para ello se realizd un pre-test inicial o prueba piloto a 20 personas dentro de la
poblacidén objeto de estudio, es decir, personas que habian participado en un proceso
de compra y venta de inmueble en los ultimos 4 afos (de 2018 a 2021) con perfiles
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diferentes en términos de participacion en el proceso, género y edad. Esta prueba piloto
sirvié para verificar la correcta comprensién del cuestionario, el tiempo necesario para
responder, asi como para detectar posibles errores o ambigiiedades en su redaccién. En
base al resultado obtenido, se realizaron pequefnas modificaciones de la redaccidn inicial
de los enunciados de algunas preguntas y del disefio. De este modo, el cuestionario se
dio por acabado y listo para comenzar su difusion.

El andlisis de datos. Fiabilidad

Los datos se han analizado mediante el programa IBM SPSS Statistics 26. Las
diferencias de parametros entre grupos se evallan con la prueba no paramétrica Chi2
de Pearson y, solo en el caso de tablas 2x2, se aplica la prueba exacta de Fisher. Para las
variables categodricas, se muestran las frecuencias y los porcentajes. Para las variables
continuas, se muestran los descriptivos de la media, D.E., la mediana y rango
intercuartilico. Las diferencias en los pardmetros entre grupos se evalian mediante
pruebas de Mann-Whitney/Kruskall-Wallis (no paramétricas) o T-student/ANOVA
(paramétricas) basadas en la normalidad de las variables a evaluar mediante la prueba
de Shapiro-Wilks. Todas las comparaciones multiples se ajustan por la correccidon de
Bonferroni.

La fiabilidad de la escala de cada dimension se comprueba mediante el Alpha de
Cronbach (en una investigacién exploratoria se requiere que dicho coeficiente sea igual
o mayor a 0,7 para poder afirmar que la escala es fiable). Para detectar los distintos
perfiles de cliente, se aplica un analisis cluster bietdpico para buscar grupos (o clusteres)
de registros similares basados en las variables examinadas, donde la similitud entre los
miembros del mismo grupo es alta y es baja entre miembros de grupos diferentes.

Todos los contrastes van acompafiados del estimador del tamano del efecto para
completar la interpretacion de los resultados. Para variables categoricas es la V de
Cramer (Diehl, 1999), y para las continuas, la d de Cohen (Cohen, 1988).

El criterio para la clasificacién de la magnitud del efecto serd para:

e d de Cohen: pequefio (d = 0,2-0,3), medio (d= 0,5-0,8) y grande (d= superior a
0,8).

e Vde Cramer: 0.00-0.09 como despreciable, 0.10-0.29 como bajo, 0.30-0.49 como
medio y a partir de 0.50 como alto.

El nivel de significatividad empleado en los anlisis ha sido del 5% (a=0.05)8.

18 E| p-valor es, suponiendo que no hay diferencias entre grupos, la probabilidad de que los resultados
obtenidos puedan ser debidos al azar. Cuanto menor es el p-valor, menor sera la probabilidad de que los
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7. RESULTADOS Y DISCUSION DE LAS ENTREVISTAS

Los puntos analizados a partir de las entrevistas tratan diferentes temas, como la
cualificacion de los CEOQ, la autodefinicién de su modelo de negocio, la utilidad de la
oficina fisica y la participacién del agente inmobiliario. Con todo ello se pretende
caracterizar las agencias online y describir los diferentes tipos de intermediaciéon
existentes.

7.1 Cualificacion del CEO

La mayoria de los participantes, ante la pregunta sobre la necesidad de poseer
estudios superiores y su utilidad a la hora de crear una proptech, coincidié al considerar
que no han sido decisivos por su contenido académico tedrico, sino por otros factores
adicionales. Asi, destacan aspectos positivos vinculados a una mejora en su capacidad
de analisis y percepcion de la gestion empresarial. Los siguientes fragmentos de
entrevistas ilustran bien esta idea:

“La carrera tampoco me sirvio para nada, que no quiere decir que estudiar una
ingenieria en la Politécnica no sea bueno, pues para tener cierto tipo de
estructura mental y capacidad de enfoque de problemas, pero a nivel prdctico no.
El mdster si (...) tienes muy presente algunas cosas como contabilidad, estrategia
empresarial o recursos humanos y luego también porque al final te abre puertas
con cierto tipo de inversores por como planteas las cosas.” Participante 1,
Deplace.

“A nivel personal, te predispone a ver el mundo de otras maneras. Entonces yo
entro en un bary veo ya cudntos recibos puede hacer, cudnto dinero puede sacar.
Mi cabeza analiza estos aspectos cuando veo un negocio, de forma fria. Esto
seguramente, esta metodologia que me ha dado el haber estudiado
empresariales me ha ayudado a montar la startup.” Participante 4, Propertista.

El participante 2 (Prontopiso), subraya los conocimientos financieros adquiridos,
pero ademas identifica el valor de las relaciones y los contactos profesionales que se
establecen en las escuelas superiores y de prestigio:

“A nivel inmobiliario no, o sea, real estate, nada. En la carrera no explican nada,
cero. Si que es verdad que a nivel financiero bien, muy bien, excelente. Ha habido

resultados obtenidos se deban al azar y mayor evidencia habra en contra de la hipétesis nula (inexistencia
de diferencias).

Cualquier p-valor menor a 0.05 es indicativo de una relacion estadisticamente significativa. Por contra, un
p-valor mayor o igual a 0.05 indica ausencia de relacion.
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muchas cosas que me han ayudado, la red de alumnos, la red de contactos la
verdad es que ayuda.”

Como se puede ver en la tabla 16, la formacién académica de los entrevistados es
especialmente relevante, teniendo todos una alta cualificacion y la mayoria con estudios
de master.

Por un lado, esta realidad contrasta con los trabajos que sefalan que el sector
inmobiliario tradicional esta dirigido por personas con conocimientos y habilidades
inadecuados (Clotet y Gallardo, 2018; Roulac, 2019). Por otro, se confirma a Roulac
(2019) cuando sefiala que la aparicién de nuevos modelos de negocio en el sector
inmobiliario con un nivel tecnoldgico y digital mas alto, puede conllevar la necesidad de
incorporar nuevos profesionales mas cualificados, y a Pedreio (2017), al destacar la
atraccién de talento por parte de las agencias proptech.

7.2 Como se definen

Al preguntar a los participantes por la definicion de su modelo de negocio
inmobiliario, muchos coinciden al sefialar la proptech britanica Purplebricks como
referente, como punto de partida y origen de su idea particular de agencia online. Los
siguientes fragmentos muestran cémo vieron en el modelo Purplebricks una ventana de
oportunidad en Espafia, lo analizaron y lo emularon:

“La primera que montamos fue Housfy, pues nacid de observar que habia una
compaiiia inglesa que se llama Purplebricks, que estaba funcionando muy bien y
que en Espafia no habia ninguna que hiciera lo mismo que lo estuviera haciendo
bien. Nosotros el modelo que tenemos, podriamos llamarle que es un modelo de
observacion, investigacion y copia.” Participante 6, Housfy.

“Un dia he tenido esta inspiracion porque en un viaje que hice a Londres, estaba
sentado en la habitacion del hotel, me acuerdo, estaba la television encendida y
pasa una publicidad de Purplebricks. Es una proptech en Inglaterra que ha tenido
mucho éxito, cotiza en el mercado bursdtil alternativo de Londres, 300
empleados. Y bdsicamente se anunciaban asi: “Agencia inmobiliaria digital.
Vendes tu piso sin pagar comisiones de agencia, por un precio fijo de 895 libras”,
era la época.” Participante 4, Propertista.

Confirmando este resultado, Friedman (2020) identifica a Purplebricks como uno de
los casos de éxito dentro de las nuevas agencias de intermediacién online y Hernandez
et al. (2021) también destacan la importancia que tiene como fuente de inspiracién,
impulsor e iniciador del nuevo modelo online en Espafia.
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Y icomo define cada participante su agencia inmobiliaria proptech? Por un lado,
Housell y Prontopiso se consideran “agencia hibrida” o “visién hibrida, digital y
presencial”. Con ello se refieren a la combinacién del modelo de agencia online con el
tradicional, identificando este ultimo con la participacion del/la agente comercial en la

intermediacion y en el acompaifiamiento en las visitas:

“Yo realmente creo que el modelo que va a funcionar va a ser un modelo hibrido
a todos los niveles, es decir, yo veo muy... no lo descarto, y sequramente se hardn
transacciones, pero un modelo 100% digital no lo veo.” Participante 2,
Prontopiso.

Por otro lado, los participantes de Deplace, Propertista y Housfy destacan su lado
mas digital y online, y por tanto, mas alejado de la agencia clasica, si bien, no siempre
en un 100%:

“Nosotros en el fondo somos como una tecnologia que intenta sustituir al agente
inmobiliario, digitalizarlo, que realmente no eres propietario de nada
simplemente eres un SAAS (...) Es una web que estd en una nube operando en el
que tu vas metiendo una serie de cosas y trabajas con ello y pagas por una
mensualidad”. Participante 1, Deplace.

“Es cierto que ahora mismo Housfy no estaria considerado un servicio 100%
digital, lo seria en un 90% (...) porque el usuario todavia no estd preparado”.
Participante 7, Housfy.

“Yo he pillado el modelo britdnico y lo he traido a Esparia, el puro.” Participante
4, Propertista.

7.3 Honorarios

La aparicion de estas empresas, mas escalables y con capacidad para agilizar
procesos y ahorrar costes (Baum, 2017; Hernandez et al., 2021), ha supuesto también
un cambio de paradigma en lo que se refiere al cobro de honorarios, tanto en el cudndo
y cdmo se cobran (tabla 19), como en los costes asignados al cliente. Estos cambios
vienen a confirmar a Rodriguez Ruiz de Villa (2005) y Caballé (2021), cuando sefalan que
en Espafia los/as agentes tienen libertad para decidir si cobran mediante una comision
a porcentaje o un precio fijo, asi como su importe.

Housell y Propertista proponen un cambio rupturista en el sector, donde lo habitual
es pagar a éxito, cobrando al cliente vendedor por anticipado. El resto mantiene el
formato de las agencias tradicionales.

Uno de los CEOs explica las distintas modalidades que existen en el mercado
inmobiliario a la hora del pago de honorarios:
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“Hay 3 modelos solo, el de pagar por adelantado que sélo somos nosotros en el
mercado (también lo hace Propertista), el de pagar una cuota fija a éxito que hay
varias proptech chulas que hacen cosas muy bien, pero hay pocas, digamos, 3, 4
0 5, y luego estdn la gran mayoria de inmobiliarias que cobran una tasa a éxito,
pero es un porcentaje y con un minimo ademds.” Participante 3, Housell.

En la tabla 19 se identifican los 3 modelos descritos por el Participante 3 (Housell).
Segun esta clasificacion, Deplace, Housfy y Holpper pertenecerian al modelo de pago a
éxito con una cuota fija (modelo 1), Propertista y Housell al modelo de pago anticipado
mediante cuota fija (modelo 2) y Prontopiso se identificaria con el modelo mas
tradicional, a éxito y por porcentaje (modelo 3). De los tres modelos, sin duda, el
representado por Housell y Propertista es el mads disruptivo respecto del modelo mas
tradicional en Espafa, rompiendo las bases habituales con las que han trabajado las
agencias inmobiliarias tradicionales: se realiza el servicio y sélo se cobra si se finaliza la
compraventa del inmueble. De igual forma, este cobro seria sobre un tanto por ciento
estipulado respecto del valor de venta.

Tabla 19. Modelo de honorarios proptech online en intermediacion de vivienda

Modelo Cuando se cobra Coémo se cobra
Deplace 1 A éxito Comision fija
Housfy 1 A éxito Comision fija
Holpper 1 A éxito Comision fija
Housell 2 Anticipado Comision fija
Propertista 2 Anticipado Comision fija
Prontopiso 3 A éxito Por porcentaje

Fuente: Elaboracidén propia

El participante 1 (Deplace) justifica el modelo de cobro a éxito frente al anticipado
motivado por la costumbre tan arraigada en el consumidor:

“Entonces hay gente que prefiere cobrar por anticipado porque creo que te estd
dando el acceso a un programa. Cémo tu lo uses ya es cosa tuya y nosotros
creemos que en un mercado en el que todo el mundo estd acostumbrado a pagar
a éxito lo que tiene sentido llevar es llevar al fin y al cabo la transaccion y por eso
hemos optado por este modelo”.
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De la misma forma el participante 6 (Holpper) manifiesta con claridad que la opcion
del pago por anticipado, modelo utilizado por Propertista y Housell, es un modelo
inviable a dia de hoy en un mercado latino, muy diferente al anglosajén:

“Housell tiene un modelo que al latino no le va, en su cabeza no le entra. Es un
modelo copiado de Inglaterra, de Purplebricks, lo mismo, y Propertista igual,
évale? Eso, el latino, no lo concibe a dia de hoy. Yo no sé de aqui a unos afos,
pero a dia de hoy... Eso de que yo te pago algo y tu todavia no has vendido mi
casa aunque sean 300 euros... éfotos? Ya me las hago yo. Si mi mujer hace
mejores fotos que tu (...) Porque haya funcionado en Inglaterra no tiene por qué
funcionar aqui.”

La dificultad manifestada por los participantes anteriores sobre el cobro por
anticipado queda también reflejada en las siguientes declaraciones:

“A mi el servicio me lo tienen que pagar por adelantado y esto ha sido el problema
mds grande que hemos tenido a la hora de poder crecer a nivel de ventas, porque
mucha gente... estd muy asentado el modelo en Espaia, porque se ha hecho asi
toda la vida, de que pago cuando el piso se vende. Pero este paradigma es un
poco nuestro desafio.” Participante 4, Propertista.

“Que la gente quiera vender mds digital nos favorece, pero a nosotros como
“outlet” no nos favorece que el poder adquisitivo de la gente baje porque
entonces, el pagar por adelantado, la gente lo pone en jaque, y dicen: “hostias,
tengo que pagar por adelantado, jmacho! Con la que estd cayendo, si no tengo
claro si voy a vender ni cudl es el precio”. Entonces muchos prefieren irse al
modelo tradicional.” Participante 3, Housell

En relacién a que los honorarios sean fijos o mediante un porcentaje, todas las
agencias entrevistadas, excepto Prontopiso, cobran mediante una cuota fija. Defienden
su postura como mas transparente, mas econémica para el cliente y mas eficiente, a la
vez que diferencian entre el concepto de honorarios y comision. Este cambio en el
modelo puede ser consecuencia de intentar diferenciarse de la mala imagen que tiene
la intermediacion inmobiliaria tradicional relacionada con los altos importes que cobran
en comisiones, como afirma también Talmatchi, (2020).

“Nosotros que cobramos unos honorarios fijos, no es lo mismo, una comision es
porcentual. Entonces, ellos (se refiere a la agencia tradicional) al cobrar una
comision del 5%, qué pasa, pues que el agente inmobiliario tiene conflicto de
interés con el precio de venta. ¢Qué quiere decir? Que yo lo quiero vender por
mds para cobrar mds, entonces, ellos trabajan con unos tiempos de venta que
son de 9 meses porque intentan inflar mds el precio. En ese sentido es mds
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eficiente hacerlo en el modelo de Housfy porque que son unos honorarios fijos”.
Participante 6, Housfy.

7.4 Oficina fisica

La apertura o no de oficina fisica de atencion al cliente a pie de calle como punto de
venta de inmuebles es, posiblemente, una de las caracteristicas mas diferenciadoras
entre el modelo online y el tradicional. Si para Gardés (2019) existe un importante
debate sobre este tema, para todos los participantes existe una visién comun sobre su
uso, que no es util, y que implica un sobrecoste. Esto iria en contra de Mencarelli (2005)
quien percibe en la oficina un elemento de valor.

“Me parece que abrir una oficina no tiene ningun sentido a dia de hoy. Yo me veo
mds pues como una agencia de viajes online en cierta manera, évale? es decir, en
ese sentido yo salto al online.” Participante 5, Prontopiso.

“Aqui (se refiere a la oficina donde se realiza la entrevista) no viene publico,
porque como te das cuenta aqui no hay imdgenes de vivienda en los carteles, por
tanto... si alguien llama le abrimos, pero solo es ésta, no hay mds oficinas.”
Participante 8, Holpper.

“No, porque rompe los esquemas de la estructura de costes y al final nosotros
operamos a nivel nacional, no somos una agencia como es Gilmar, una agencia
que estd en Madrid y punto, o Madrid y Cddiz. Tiene 36 agencias en Madrid,
nosotros operamos a nivel nacional, tendriamos que abrir 500 franquicias o 500
agencias, sabes.” Participante 3, Housell.

La inexistencia de oficinas implica un cambio en el modelo de agencia inmobiliaria 'y
conlleva una adaptacidon importante del cliente, muy habituado a ser atendido en un
entorno fisico, que ahora debe operar y comunicarse mediante una plataforma online.
Algunas entrevistas sacan a la luz las dificultades que encuentran en este nuevo modo
de operar:

“El online no tiene una oficina abierta con lo que tardas mds en ganarte la
confianza o es mds dificil ganarte la confianza de una persona porque no puede
ir a una tienda y tocar al agente.” Participante 1, Deplace.

Posiblemente, la falta de costumbre por parte del cliente, o la necesidad de darse a
conocer mediante un sistema mas presencial han llevado a algunas proptech online a
abrir sus oficinas de manera puntual.

“Cuando empezamos si que se tuvieron que hacer firmas de contrato a veces en
la oficina, aunque nuestra oficina no estaba estructurada para atender a
clientes.” Participante 6, Housfy.
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Asimismo, se replantean su estrategia ideando la apertura de lugares fisicos pero
mediante un modelo diferente a lo conocido y mas inspirado en sectores mas
tecnoldégicos como las tiendas Apple Store. Se trata de un lugar donde se atienda al
cliente de una forma mas experiencial y donde se pueda dar a conocer el modelo online
desde un punto de vista mas clasico, es decir, acercandose fisicamente a los posibles
clientes.

“Lo vamos a comunicar en breve, pero te lo puedo comentar ya. Y es eso,
queremos también reinventar la oficina a pie de calle, inspirado un poco en el
modelo de las tiendas Apple Store.” Participante 6, Housfy.

“Las agencias en calle van a desaparecer. O sea, una cosa es que tu tengas una
especie de “flagship”, que tengas dos o tres puntos donde la puedas tener.”
Participante 5, Prontopiso.

Este concepto se aproxima al planteado por Clayton et al. (2019) cuando se refiere
a la oficina como un entorno mds adaptable a la actualidad en la que se establecen
nuevas conexiones sociales entre el proveedor y el cliente. También Gardes (2019)
sustenta la idea de reconfigurar el concepto de oficina proporcionandole un nuevo
sentido a su funcidn original.

7.5 La figura del/la agente inmobiliario

Para todos los participantes es una figura es muy importante; lo que cambia entre
modelos es la forma de entender sus funciones. Su presencialidad, tanto en las visitas a
vivienda como en las reuniones con compradores y vendedores, es el elemento
diferenciador. Asi, esta figura es percibida desde dos puntos de vista diferentes.

Por un lado, el de las agencias que se definen como hibridas (Prontopiso, Housell y
Holpper), que valoran al/la agente como importante o clave en un tipo de operacién tan
reflexiva como es la de compra o venta de un inmueble. Son numerosos los autores que
mantienen esta afirmacién y destacan como muy importantes las funciones
desarrolladas por el agente en el acompafiamiento a la parte compradora y vendedora
a lo largo de toda la operacién (Barresi, 1968; Yavas, 2007; lazzi y Trio, 2016; Zhang et
al., 2020; Palm y Bolsen, 2022), si bien es cierto que, con la llegada de tecnologia al
sector, otros investigadores discuten su utilidad poniéndola en duda (Baum, 2017;
McLaughlin, 2018; Talmatchi, 2020).

“En algun momento la visita fisica es necesaria. (...) Nosotros apostamos por la
intermediacidn de calidad que realmente tenga sentido dentro de la operacion y
que luego ademds tenga bastante capa tecnoldgica évale? es decir, que el agente
sea realmente el agente del futuro (..) Lo que buscamos es empoderar
digitalmente al agente inmobiliario.” Participante 2, Prontopiso.
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“Nosotros somos 100 personas en la calle que son expertos inmobiliarios que
tienen experiencia en el sector de haber trabajado en inmobiliarias, y que les
encanta el mundo digital. No, o sea, puede haber proptech 100% online por
decirlo asi, pero el proptech, la tecnologia no siempre va vinculada a que no haya
contacto fisico, y mds para una venta tan reflexiva como la venta de una casa.”
Participante 3, Housell.

Y por otro lado, el de las agencias mas digitales (Deplace, Housfy y Propertista), que
ven en el/la agente presencial un elemento “totalmente prescindible” o “prescindible
para la mayoria de operaciones” y que “requiere tiempo y dinero”:

“Esa figura (la del agente presencial) a nosotros nos parece totalmente
prescindible, que requiere tiempo y dinero porque al final el desplazamiento de
una persona y las horas que estd ahi es dinero. Que como cada vez que abres una
casa no vendes, y necesitas muchas repeticiones de ese proceso es mucho dinero
que tiras. Si recortamos ese proceso le podemos revertir un gran ahorro al
propietario y darle solo aquello que realmente le aporta valor, que es conseguirle
clientes y hacerle un contrato en el que no tenga ningun problema.” Participante
1, Deplace.

“El agente inmobiliario, si no recuerdo mal, vende aproximadamente entre 6, 10
o 12 viviendas de media al afio, lo que seria una media vivienda o una vivienda al
mes de media, ivale? El agente medio eh... hay mucho piratilla, mucho auténomo
que vende 2 casas al afio, claro, cuentas con todos estos, por lo que el dato puede
estar un poco adulterado a lo mejor. Nuestros agentes (se refiere a los
comerciales online) venden unos 150 al afio de media.” Participante 6, Housfy.

“Esencialmente es inutil (la figura del agente), en el sentido de lo que el
propietario necesita son esos servicios que nosotros ofrecemos, y lo que no
necesita es la tomadura de pelo de un sefior que viene a tu casa, que te habla,
que te intenta vender la moto, que quieres que baje el precio para que él se cobre
la comisidn.” Participante 4, Propertista.

Estas agencias defienden que una relacién directa entre comprador y vendedor
favorece una mayor trasparencia y evita el posible conflicto de intereses que se produce
cuando el agente representa por igual a ambas partes. Esta teoria es mantenida también
por Clotet y Gallardo (2018), cuando afirman la imposibilidad de realizar la
intermediacién de forma imparcial y por tanto manteniendo intereses contrapuestos
del comprador y del vendedor.

“Ahi lo que queriamos era ser la alternativa que es poner en contacto al vendedor
con comprador, por el motivo un poco de tener transparencia y saltarte este
conflicto de interés.” Participante 3, Housell.

114



Pero las agencias online, unas mads que otras, al mismo tiempo que reniegan de la
presencia fisica del/la agente inmobiliario, al menos en su ideario de origen donde sdlo
ofrecian la modalidad peer to peer, han empezado a ofrecer sus servicios mediante una
tarifa suplementaria. Se podria hablar en estos casos de reintermediacién como
apuntan autores como Schmidt (2022) y Wigand (2020). Los participantes lo justifican
de la siguiente manera:

“...muy dptima o necesaria (se refiere a la presencialidad del agente) en casos de
vivienda de alto precio y valor afiadido, y prescindible en pisos baratos, que existe
tecnologia para... por ejemplo Housfy.” Participante 7, Housfy.

“De momento esto lo ofrecemos como un servicio extra de la rama real estate y
es éste, el de las visitas, (...) Tenemos una red de agentes inmobiliarios, que son
auténomos, por Madrid y por Barcelona, no muy grande. (...) no hay tanta gente
que nos pida este servicio, pero es verdad que el 5% de los clientes nos lo pide.
Aunque ahora, si no recuerdo mal, lo ofrecemos solo en Barcelona y Madrid. {(...),
pero al final tampoco, tampoco encaja mucho con nuestra vision, pero es verdad
que ahi estd.” Participante 6, Housfy.

“Hemos planteado, y probablemente en algin momento lo haremos, tener
agentes para completar el servicio de las personas que dicen, mi sequnda
residencia, no pueden hacer visitas y estas cosas. Es un nuevo modelo que vamos
a implementar muy probablemente. Lo de tener agentes de zona.” Participante
2, Propertista.

También esta el caso de agencias como Housell, que nacié ofreciendo Unicamente el
servicio peer to peer, pero que actualmente se define como hibrida al incorporar la
presencialidad del agente inmobiliario como parte fundamental de su modelo de
negocio:

“Puede haber proptech 100% online por decirlo asi, pero el proptech, la
tecnologia no siempre va vinculada a que no haya contacto fisico, y mds para una
venta tan reflexiva como la venta de una casa. No, no, para mi no es una
condicion uno a uno. O sea, el proptech puede tener tecnologia para una cosa y
necesitar mucha presencialidad para otra. Es una propuesta nuestra, que
creemos que necesitamos de presencia fisica para momentos muy importantes
en el proceso de la venta.” Participante 3, Housell.

Que la mayoria de agencias proptech proporcionen el servicio de acompafiamiento
e intermediacion de un agente en determinadas circunstancias se relaciona con Palm y
Bolsen (2022), Adams (2020) y Zhang et al. (2020). Dichos autores defienden que
variables como la importancia del tipo de bien intercambiado, su alto precio, el bajo
nivel de repeticion de la compraventa y la complejidad de los procesos, impiden que los
intermediarios sean facilmente sustituibles como sucede en otros mercados. Por
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ejemplo, el mercado del alquiler ha conseguido una desintermediacion total con
empresas como Airbnb, Amazon en el mercado de la venta de libros (Zhang et al., 2020),
o lareserva de vuelos y de hoteles se realizan enteramente online (Palm y Bolsen, 2022).

7.6 El uso de la tecnologia. Presente y futuro

Proptech se caracteriza por el uso de diferentes herramientas tecnoldgicas y, en
parte, es una de las grandes diferencias con la agencia tradicional. Ante la pregunta
sobre qué tecnologia principal utiliza cada proptech entrevistada, algunos participantes
se mantienen prudentes respecto de la realidad de su uso. Destacan el analisis de datos,
pero se alejan del concepto big data para acercarse mas al de business intelligence.

“.. pero muchas empresas que dicen que usan big data y tal no. Otra cosa es
business intelligence que es, de los datos que vas cogiendo inferir ciertas cosas y
procesarlos. Eso si. Luego hay temas de Inteligencia artificial, al final que si
puedes hacer cosas, que son algoritmos predictivos”. Participante 1. Deplace.

“Hay mucho mamoneo en esto, porque al final la gente no sabe ni lo que
significan las cosas, pero nosotros ni blockchain, ni big data, ni historias. Al final
lo que si que tenemos muchas proptech es mucha informacion, pero lo que pasa
es que como en general tenemos pocas “skills” las empresas digitales para
analizarlos... Nosotros, bdsicamente, lo que tenemos es un trozo de informacion
que nos parece lo mds relevante que es, sabemos exactamente la probabilidad
de venta de un inmueble en base a la segmentacion estratégica (...) te puedo decir
la probabilidad de venta en cualquier punto de Espafia y con un error muestral
pequeiio.” Participante 3. Housell

Por el contrario, otros participantes si constatan el uso de big data ademas de otras
herramientas tecnoldgicas.

“Realidad virtual, firma digital de todos los documentos, big data, o sea tenemos
desde la valoracion de la propiedad hasta criterios de liquidez, de cudnto va a
tardar en venderse una propiedad a un precio determinado.” Participante 2.
Prontopiso.

“Big data se estd usando ya, aunque es cierto que la infraestructura a nivel de
datos tiene que crecer todavia mds para poder perfeccionar” Participante 6.
Housfy.

Tanto si utilizan big data como si no, el uso de datos parece ser un punto en comun
entre todos los participantes. Destacan su uso como clave en el desarrollo y crecimiento
de una agencia inmobiliaria en el presente y mucho mas en el futuro. Esta vision
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concuerda con Mathew et al (2015) y Ullah et al. (2018) quienes afirman que el uso de
la inteligencia artificial (BI) y de big data implica una potencialidad clara para los
operadores del mercado inmobiliario ya que, entre otras cosas, ofrecen una mayor
personalizacion de la informacién, mas detallada y precisa, y mejoran el compromiso de
los clientes.

Otras herramientas clave a desarrollar mencionadas por la mayoria son blockchain,
los smart contracts o contratos inteligentes y el desarrollo del CRM.

“Tecnologia decisiva puede ser la parte de los contratos digitales y blockchain”
Participante 4. Propertista.

“Si ya queremos un poco jugar a prever el futuro, pues hablar de blockchain en
términos de sector inmobiliario y de compraventa de inmuebles es brutal el
potencial que tiene, aunque lamentablemente Espaia serd de los ultimos paises.”
Participante 6. Housfy.

La idea de tecnologia futura dirigida al sector inmobiliario mas rupturista entre los
entrevistados es la del participante 3 de Housfy:

“Lo que creo que cambia el sector es el coche auténomo.”

Baum et al. (2020: p. 37) apunta al coche auténomo como una tecnologia potencial
en el futuro, “eliminando la necesidad de espacios de estacionamiento, liberando asi
partes redundantes del paisaje urbano”.

En la figura 34, se representan las herramientas tecnolégicas citadas por los
participantes en el momento actual de uso (presente) y su desarrollo o evolucidn
(futuro) segun el valor que piensan que aportaran al sector. Tecnologias como la
realidad aumentada (AR), la realidad virtual (VR) o el desarrollo de CRM utilizados
actualmente, segln los entrevistados, seguirdn evolucionando y seran pieza clave en los
proximos anos. Por tanto, la siguiente imagen seria el esquema de las principales
tecnologias usadas por las proptech de intermediacion inmobiliaria en Espafia segln los
participantes.
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Figura 34. Tecnologia presente y futura en proptech
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Fuente: Elaboracidn propia

7.7 Modelos de negocio en la intermediacion de vivienda

En la figura 35, se identifican las distintas proptech estudiadas en funcién de la
existencia o no de las siguientes caracteristicas: plataforma online donde realizar
trdmites y ofrecer sus servicios, contacto directo entre particulares (comprador y
vendedor), la figura del agente inmobiliario como intermediario fisico entre particulares
y por ultimo, la oficina de atencidn al cliente.

Figura 35. Modelos de intermediacién inmobiliaria en Espafia
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En funcién de estas caracteristicas y de las opiniones de los participantes se puede
determinar un tercer modelo de intermediacion, el hibrido, donde se situarian las
empresas Housell, Prontopiso y Holpper. Son agencias que nacen como plataforma
inmobiliaria online, y por tanto no disponen de oficina fisica tradicional de atencién al
cliente, pero al mismo tiempo, si recurren a la presencia del agente inmobiliario para el
acompafiamiento en las visitas (elemento cldsico). De las tres, sélo Housell ofrece
también la posibilidad de poner en contacto directo a comprador y vendedor. Las
agencias hibridas defienden que su modelo se adapta mas a las necesidades actuales de
los clientes, ofreciendo por un lado la cercania del contacto fisico y por otro, la
transparencia y agilidad que aporta el uso de la tecnologia:

“Yo realmente creo que el modelo que va a funcionar va a ser un modelo hibrido,
va a tener que ser un modelo hibrido a todos los niveles, es decir, (...) sequramente
se hardn transacciones, pero un modelo 100% digital no lo veo, es decir, o no creo
que se vaya a convertir en el mainstream.” Participante 2, Prontopiso.

“Porque el proceso es mds accesible, es mds transparente, porque me ahorra
dinero, pero la esencia es como la tecnologia puede ayudar al cliente final, que
para mi es la clave.” Participante 3, Housell

Dentro de la modalidad de intermediacién online estan Deplace, Propertista y
Housfy. Es cierto que Housfy y Propertista no serian 100% online segun las
caracteristicas establecidas para esta clasificacién, ya que han ido convergiendo e
incorporando el servicio de acompafiamiento fisico y asesoramiento del agente
inmobiliario mediante el pago de un suplemento en los honorarios. De este modo,
Deplace seria la Unica agencia online, a dia de hoy, que mantiene su actividad
completamente peer to peer.

Sobre el modelo:

“Somos como una agencia grande, una agencia grande del centro de Madrid o
una agencia grande del centro de Barcelona, solo que estamos en el centro de
internet por decirlo asi y te ayudamos a vender.” Participante 1, Deplace.

“Entonces al tener un modelo mds escalable, pues podemos permitirnos ir a
volumen. Claro, hemos optimizado muy bien todos los servicios” Participante 6,
Housfy.

“Otra diferencia principal con la mayoria de las proptech es que para realizar
economia de escala y para ser barato, la visita la hace el propietario, y esto
también es bueno, depende de como lo mires.” Participante 4, Propertista.

En la figura 36 también se reflejan las singularidades identificadas de cada proptech
en funcion de dos variables, el mayor o menor uso de la plataforma online como
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herramienta de intermediacion y la participacién o no del agente en el acompafiamiento
de las visitas a clientes.

“Por eso digo que para mi el futuro son modelos hibridos {(...) Las tradicionales
van a converger a digital y las proptech habrd procesos, actividades de la cadena
de valor que insisto, las veo dificil de digitalizar.” Participante 2, Prontopiso.

“Veo una convergencia de las agencias digitales hacia..., tradicionales, hacia el
modelo nuestro mds digital, entonces, las tradicionales se van un poco hacia el
digital y creo que en 10 afios serd un poco eso. Seguramente las inmobiliarias que
no se acerquen a nosotros desaparecerdn.” Participante 4, Propertista.

Figura 36. Tipologias de modelos de intermediacion
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8. RESULTADOS Y DISCUSION DE LAS ENCUESTAS

8.1 Datos sociodemograficos de la muestra

Recordemos que el tamaiio de la muestra es de 412 personas encuestadas, de las
cuales un 56,1% son mujeres (ver figura 37). La edad media es de 45 afios, con un rango
intercuartilico de 37-52, siendo el intervalo de edad entre los 22 y los 89 afios. Los grupos
de edad comprendidos entre 35-65 afios y entre 18-35 afios son los que poseen un
mayor peso relativo, —=50,1% y el 45,8% respectivamente—. Mientras que los menores de
18 anos constituyen el 2,3% del total y los mayores de 65 afios el 1,4%.

Figura 37. Participacion seguin sexo (en tanto por ciento)
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Hombre
43,4

Mujer
56,1

Fuente: Elaboracion propia

Por lo que respecta a la formacion (ver figura 38), la mayoria tiene estudios
universitarios o superiores —el 85,2%-, de los cuales un 49,2% posee estudios de
diplomatura, licenciatura o grado y un 35,9% dispone de un master o doctorado. El
13,3% tiene estudios secundarios, el 1,2% estudios primarios y sélo el 0,2% se presenta
sin estudios reglados.
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Figura 38. Nivel de formacidn de los participantes (en tanto por ciento)
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Fuente: Elaboracion propia

Sobre los datos de ocupacién (ver figura 39), el grupo con mas peso corresponde al
de los trabajadores por cuenta ajena con el 68,9%, mientras que el de los trabajadores
por cuenta propia son el 19,2%. El 7,2% representa a las personas jubiladas o
pensionistas, el 3,2% a las personas desempleadas y el grupo de estudiantes participa
en un 1,5% del total.

Figura 39. Datos de ocupacion de los participantes (en tanto por ciento)
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Fuente: Elaboracion propia
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Sobre el nivel de renta (ver figura 40), destacan dos grupos respecto al resto, quienes
ingresan mensualmente entre 2.001 € y 3.000 € representado por el 29,6% de los
encuestados y los que ingresan entre 1.001 € y 2.000 € (28,9%). Hay un tercer grupo con
un peso importante que corresponde a ingresos superiores a 3.000 € con un 18,7%.
Conviene anadir que no respondieron a esta pregunta el 19,4% de los encuestados con
lo que no se dispone de esta informacion.

Figura 40. Nivel de renta de los participantes (en tanto por cien). Ingresos mensuales
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Fuente: Elaboracion propia

262 personas de las 412 encuestadas recurrieron a algun tipo de agencia
inmobiliaria, tanto tradicional como online, para realizar la compraventa de su
inmueble. Por tanto, un 63,6% de la muestra contd con la ayuda de un intermediario y
el resto (36,4%) realizé el proceso por su cuenta, sin la ayuda de un profesional. La figura
41 refleja el reparto de la cuota de mercado en funcidn de la tipologia de la agencia. El
4.2% pertenece a las agencias online (un 2.4% si consideramos también aquellos que no
usaron agencia).
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Figura 41. Cuota de mercado segiin modelo de intermediacion
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La tabla 20 muestra que un 59% de los encuestados realizé una compra, un 20,9%
una venta y un 15,5% una compraventa, es decir, participaron en ambos procesos. Un
4,9% de la muestra no finalizd el proceso. En la siguiente tabla se presentan los datos
con mas detalle.

Tabla 20. Situacidn en el proceso de compraventa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido COMPRAVENTA 64 15,5 15,5 15,5
COMPRA 242 58,7 58,7 74,3
VENTA 86 20,9 20,9 95,1
SIN FINALIZAR 20 4,9 4,9 100,0
Total 412 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Existen diferencias significativas entre las edades de los distintos perfiles de tal
manera que los vendedores son mas mayores que el resto de perfiles teniendo una
media de 53 anos. Los compradores, por ejemplo, tienen 42 afos de media. Este dato
guarda coherencia con el ofrecido en el epigrafe 5.1 ofrecido por Fotocasa (2022). Se
observan estos datos con mas detalle en la tabla 21 y en la figura 42.
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Tabla 21. Edad media seguin el proceso de compraventa

SITUACION p-

COMPRA- SIN | valor

Total | VENTA | COMPRA | VENTA | FIN K-W

edad N validos 411 64 241 86 20 1 0.000
Media 45,00 45,67 42,12 | 53,09 | 42,65
Desviacion 11,24 8,33 10,21 | 12,38 9,11

estandar

Mediana 44,00 46,00 42,00 53,00 (43,00
Percentil 25 | 37,00 39,50 34,00| 43,00 (34,50
Percentil 75 | 52,00 50,00 48,00 61,00 51,00

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 42. Prueba de Krushal-Wallis para muestras independientes
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Fuente: Elaboracidn propia

En cuanto al género (ver tabla 22), si se eliminan los 2 casos identificados con otro

género, se observa que hay mas mujeres entre los compradores (61%) que entre los que

no han acabado el proceso (35%).

Tabla 22. Situacidn en el proceso de compraventa segtn el género

SITUACION
Total COMPRA-VENTA COMPRA VENTA SIN FIN -
Hode N %de N deN %deN %deN | walor
Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Chi2
13 Género: Total 410|  100,0% 64| 100,0% 241 100,0% B5| 100,0% 20| 100,0% | 0.044
Hombre 179 43,7% 28 43 8% o4 38,0% 44 51,8% 13 65,0%
Mujer 231 56,3% 36 56,3% 147 61,0% 41 48,2% 7 35,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto los clientes online (tabla 23), el 46% de ellos son mujeres, no existiendo
diferencias significativas con los clientes de agencia tradicional.

Tabla 23. Preferencia en el modelo de agencia segun el género

6_¢Con qué tipo de agencia ha trabajado?
Agencia tradicional con
oficina fisica de atencidn al
Total Agencia online cliente p-
% de N %deN % de N valor
Recuento | columnas | Recuento | columnas Recuento columnas Chi2
13_Género: Total 261 100,0% 11 100,0% 250 100,0% | 0.395
Hombre 110 42,1% 6 54,5% 104 41,6%
Mujer 151 57,9% 5 45,5% 146 58,4%

Fuente: Elaboracion propia

La edad media del cliente online es de 43 afios, no existiendo diferencias
significativas con el cliente de agencia tradicional (46 afios), como se observa en la tabla
24,

Tabla 24. Edad media cliente online

6_¢Con qué tipo de agencia ha trabajado?
Agencia Agencia tradicional con oficina fisica de p-valor M-
Total online atencion al cliente W
edad N validos 262 11 251 0.414
Media 45,81 43,09 45,93
Desviacion 10,94 4,81 11,12
estandar
Mediana 45,00 43,00 45,00
Percentil 25 39,00 40,00 38,00
Percentil 75 52,00 48,00 53,00

Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 25 se muestra con mas detalle informacion referida al género, el nivel de
estudios, ocupacidn, provincia y nivel de ingreso. Como informacién relevante se
observa que no existen diferencias significativas entre el perfil del cliente que se apoyd
en la agencia inmobiliaria y el que no (p-valores Chi2>0.05).
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Tabla 25. Datos sociodemograficos de los participantes

éRecurrio o recurre a la ayuda de una agencia de intermediacion

inmobiliaria?

Total

No

Si

p-
% de N Recuent % de N Recuent % de N valor
Recuento | columnas o columnas o columnas | Chi2
13 Género Total 412 100,0% 150 100,0% 262 100,0% | 0.661
Hombre 179 43,4% 69 46,0% 110 42,0%
Mujer 231 56,1% 80 53,3% 151 57,6%
Otro 2 0,5% 1 0,7% 1 0,4%
14 Nivel de Total 412 100,0% 150 100,0% 262 100,0% | 0.850
estudios Sin estudios 1 0,2% 0 0,0% 1 0,4%
Estudios primarios 5 1,2% 1 0,7% 4 1,5%
Secundarios 55 13,3% 19 12,7% 36 13,7%
Estudios universitarios 203 49,3% 74 49,3% 129 49,2%
Master, doctorado 148 35,9% 56 37,3% 92 35,1%
15 Total 412 100,0% 150 100,0% 262 100,0% | 0.897
Ocupacion Estudiante 6 1,5% 3 2,0% 3 1,1%
Persona desempleada 13 3,2% 4 2,7% 9 3,4%
Persona 30 7,3% 10 6,7% 20 7,6%
jubilada/pensionista
Trabajador/a por 284 68,9% 102 68,0% 182 69,5%
cuenta ajena
Trabajador/a por 79 19,2% 31 20,7% 48 18,3%
cuenta propia
17 Total 412 100,0% 150 100,0% 262 100,0% | 0.360
Provincia Barcelona 28 6,8% 5 3,3% 21 8,0%
Castellon 30 7,3% 9 6,0% 7 2,7%
Madrid 51 12,4% 15 10,0% 35 13,4%
Valencia 227 55,1% 89 59,3% 129 49,2%
Otras 76 18,4% 32 21,3% 70 26,7%
19 Nivel de Total 412 100,0% 150 100,0% 262 100,0% | 0.141
ingresos al NS/NC 80 19,4% 20 13,3% 60 22,9%
mes (esta  _ggoe 3 0,7% 2 1,3% 1 0,4%
:;eeg:"ta 600-1000€ 11 2,7% 2,7% 7 2,7%
obligatoria) 1001-2000€ 119 28,9% 51 34,0% 68 26,0%
2001-3000€ 122 29,6% 47 31,3% 75 28,6%
>3000€ 77 18,7% 26 17,3% 51 19,5%

Fuente: Elaboracidn propia

8.2 Notoriedad y uso de agencia online
Un 35.4% de las personas encuestadas ha oido hablar o conoce las agencias online,

en cambio, sélo un 2,7% hace referencia a su uso (figura 43). Entre ellas, la mas notoria

es Housfy con un 63.7% de las citas, seguida de Housell (32%) y Prontopiso (19%) como

se aprecia con mas detalle en la tabla 26. Un 28% de quienes han reconocido haber oido

hablar de las agencias online no conoce ninguna empresa en concreto. Todas las

agencias online propuestas en el cuestionario estaban operativas en el momento de su

realizacion excepto Cliventa, que fue una agencia de referencia en su nacimiento en

2017 y dejo de operar en 2019. En la tabla 26 se desglosan los resultados obtenidos para

cada proptech online.
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Figura 43. Notoriedad de las agencias online de intermediacion
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Tabla 26. Pregunta sobra el nivel de conocimiento de la agencia online

4. ¢Ha oido hablar o conoce agencias de intermediacion inmobiliaria que realizan
las operaciones integramente online? (Son agencias inmobiliarias que ofrecen sus
servicios desde una pagina web. No confundir con Idealista o Fotocasa).
Total No Si
% de N % de N % de N
Recuento columnas Recuento columnas Recuento columnas
NOTORIEDAD Total 412 100,0% 266 100,0% 146 100,0%
Housfy 127 30,8% 34 12,8% 93 63,7%
Housell 67 16,3% 20 7,5% 47 32,2%
Deplace 14 3,4% 2 0,8% 12 8,2%
Prontopiso 32 7,8% 5 1,9% 27 18,5%
Melibero 5 1,2% 3 1,1% 2 1,4%
Propertista 13 3,2% 1 0,4% 12 8,2%
Cliventa 10 2,4% 0 0,0% 10 6,8%
Ns/NC 259 62,9% 218 82,0% 41 28,1%

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente figura se representa de mayor a menor porcentaje la notoriedad de

las diferentes agencias online sobre el total de respuestas, descritas con mas detalle en

la tabla anterior.
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Figura 44. Notoriedad de las agencias online (en tanto por ciento)
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Fuente: Elaboracion propia

8.3 Percepcion de la agencia inmobiliaria

En la figura 45 se detalla la valoracion de los clientes sobre los servicios de
intermediacion recibidos. Los items mejor valorados corresponden a Retribucién
(claridad en la cantidad acordada) con un 4,03 sobre 5, confianza (instalaciones fisicas y
forma de pago acordada) y calidad (trato adecuado con el personal) con un 4,01y 4
respectivamente. El peor valorado es la adecuacion de la remuneracién por el servicio
recibido (Retribucion) al obtener un 2,94 sobre 5 y los dos penultimos son de utilidad
(agencia se hace cargo de todo) y de tiempo (tiempo dedicado a la operacién), ambos
con un 3,26. Este ranking se ha establecido en base a la prueba de Friedman de
comparacion de distribuciones y los contrastes post-hoc ajustados con Bonferroni (p-
valor Friedman 0.000).
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Figura 45. Percepcion del cliente sobre la intermediacion inmobil

Percepcion sobre la intermediacion inmobiliaria (mediatd.t.)

RETRIBUCION: Siempre he sabido cuanto iba a pagar por la operacién.

COMFIAMZA: Me da confianza que la agencia tenga instalaciones fisicas a las que acudir.
CALIDAD: Eltrato con el personal de la agencia ha sido el adecuado.

COMFIAMZA: La forma de pago acordada me ha transmitido confianza.

FLEXIBILIDAD: La relacion con la agencia ha sido muy fluida.

UTILIDAD: Trabajar con la agencia me ha resultado de gran utilidad para realizar la operacion.
UTILIDAD: La informacicn que me han facilitado ha sido dtil.

COMODIDAD: Me ha resultado muy comodo trabajar con la agencia.

CALIDAD: La informacicn que me han facilitado ha sido veraz.

CALIDAD: La informacién que me han facilitado ha sido clara.

EFICACIA: El trabajo desarrollado por la agencia ha sido eficaz.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia me ha generado tranguilidad.

FLEXIBILIDAD: La agencia es muy flexible, lo que ha permitido que se adaptaran a mis
necesidades.
SATISFACCION GLOBAL: En términos generales puedo decir que estoy muy satisfecho/a con la
agencia.

SATISFACCION GLOBAL: Mivaloracién general de la agencia es muy positiva.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia me ha permitido despreccuparme de la operacidn al
encargarse ellos de todo.

UTILIDAD: La agencia se ha encargado de todo.
TIEMPO: He tenido que dedicar poco tiempo a la operacion.

RETRIBUCION: La remuneracion de la agencia es justa teniendo en cuenta el servicio prestado.

Fuente: Elaboracién propia
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En general, no parecen existir diferencias significativas en la percepcién de las
dimensiones relacionadas con la agencia segln si se ha trabajado con online o
tradicional (p>0.05) (ver anexo C).

Sin embargo, segun el proceso sea de compra, de venta o de compraventa, si es un
factor diferenciador en cuanto a la valoracién de todos los items (p<0.05) (anexo D).
Como hay muchos items y grupos en los que comparar, la interpretacién de los
resultados se torna ardua y densa. Por eso, tras la comprobacion de la fiabilidad de la
escala con el Alpha de Cronbach para cada dimensién (utilidad, calidad, confianza,
tiempo, retribucion, eficacia, comodidad, satisfaccidn), se trabajara a nivel de dimensién
media de los items que la componen (tabla 27).

Tabla 27. Medicion por dimensidon media de los items de la agencia

Alpha de

Dimensién items
Cronbach

UTILIDAD Trabajar con la agencia me ha resultado de gran utilidad para realizar la
operacion.

La informacién que me han facilitado ha sido util.

La agencia se ha encargado de todo.

CALIDAD El trato con el personal de la agencia ha sido el adecuado

La informacion que me han facilitado ha sido veraz. 0.868
La informacién que me han facilitado ha sido clara.
CONFIANZA La forma de pago acordada me ha transmitido confianza
Trabajar con esta agencia me ha generado tranquilidad
Trabajar con esta agencia me ha permitido despreocuparme de la operacion 0.786
al encargarse ellos de todo

Me da confianza que la agencia tenga instalaciones fisicas a las que acudir
TIEMPO He tenido que dedicar poco tiempo a la operacién

Trabajar con esta agencia me ha permitido despreocuparme de la operacion 0.888
al encargarse ellos de todo

RETRIBUCION | La remuneracién de la agencia es justa teniendo en cuenta el servicio
prestado 0.541
Siempre he sabido cuanto iba a pagar por la operacién
FLEXIBILIDAD La relacién con la agencia ha sido muy fluida.

0.798

La agencia es muy flexible, lo que ha permitido que se adaptaran a mis 0.864
necesidades
EFICACIA . . . . ---- (sol
El trabajo desarrollado por la agencia ha sido eficaz ifcse(:nc)) un
DIDAD . ] ]  (s6
COMODIDA Me ha resultado muy comodo trabajar con la agencia i(tzcr)m!\c)) un

SATISFACCION | En términos generales puedo decir que estoy muy satisfecho/a con la
agencia. 0.972
Mi valoracidn general de la agencia es muy positiva.
Fuente: Elaboracion propia

Todas las dimensiones tienen valores de Alpha superiores a 0.7 excepto la
Retribucidn, asi pues, esta dimensién se analizard a través de los 2 items que la
componen (ver tabla 28 y figura 46).
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La prueba de Friedman (p<0.0001) permite confeccionar un ranking de las
dimensiones segun su valoracién de manera que el precio fijado con antelacién y la
calidad y comodidad del servicio son las dimensiones mejor valoradas. En el otro
extremo, la adecuacién de la remuneracidn a la agencia es el peor valorado, con el
tiempo en el penultimo puesto.

Tabla 28. Estadisticos descriptivos de la agencia

Percentiles
Desv. 50
N | Media | Desviaciéon | Minimo | Maximo 25 (Mediana) 75
Siempre he sabido ¢.:|.,1anto iba a 262 4,03 1,066 1 5 4 4 5
pagar por la operacion.
Calidad 262 | 3,8639 0,94084 1 53,3333 414,6667
Comodidad 262 | 3,813 1,02429 1 5 3 4 5
Confianza 262 | 3,7624 0,85718 1,5 5 3 3,75 14,3125
Flexibilidad 262 | 3,7519 0,98041 1 5 3 4 4,5
Eficacia 262 | 3,7252 1,07249 1 5 3 4 4
Satisfaccion 262 | 3,5744 1,16346 1 5 3 4 4,5
Tiempo 262 | 3,3435 1,21467 1 5 2,5 3,5 4
La remuneracion de la agencia
es justa teniendo en cuenta el 262 2,94 1,257 1 5 2 3 4
servicio prestado.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 46. Estadisticos descriptivos

Fuente: Elaboracidn propia
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Todos los p-valores de Kruskal-Wallis menores de 0.05 indican diferencias en las
puntuaciones de las dimensiones segun situacién del proceso de manera que, en
general, se puntian peor las dimensiones en los procesos sin acabar que en las
compraventas y ventas, y también peor las compras que las ventas (ver detalle en anexo
E).

La valoracion mediana para la recomendaciéon de la agencia con la que se ha
trabajado es de 7 (figura 47), es decir, el 50% de los entrevistados otorga 7 o mas a la
recomendacion. Los clientes que no acabaron el proceso bajan esta puntuacion hasta el
5y las compras y compraventas la suben hasta 8 (p-valor Kruskal-Wallis 0.000). No hay
diferencias segun tipo de agencia (p>0.05).

Figura 47. Recomendacion de la agencia (0-10)
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Fuente: Elaboracion propia

8.4 Percepcion de la figura del agente inmobiliario

En la figura 48 puede observarse que los items mejor valorados son los
correspondientes a calidad (trato profesional y adecuado) y cualificacion (agente
preparado). Pero, ademas, por su sentido opuesto en la formulacion de la pregunta, los
2 ultimos items de utilidad del ranking son también conceptos positivos y bien valorados
(agente imprescindible y se prefiere la ayuda de un agente en las visitas). El peor
valorado es la percepcién de que el agente no ha priorizado el beneficio del cliente sobre
el de la agencia. Este ranking se ha establecido en base a la prueba de Friedman de
comparacion de distribuciones y los contrastes post-hoc ajustados con Bonferroni (p-
valor Friedman 0.000).
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Figura 48. Percepcion sobre la figura del agente inmobiliario

Percepcion sobre el agente inmobiliario (mediazd.t.)
CALIDAD: B trato ha sido adecuado. |, 4,06
CALIDAD: Eitrato ha sido profesional. | . 3,95
CUAUFICACION: El/la agente esté preparado/a para el trabajo que desemperia. [ N 3,39
CONFIANZA: El acompafiamiento fisico del/de la agente a lasvisitas me genera confianza. | R 3,81
UTILIDAD: Bl acompafamiento fisico del/de Ia agente a las visitas me ha resurado (el | 3,81
UTILIDAD: Larealizacion de visitas fisicas con el/la agente ha faciitado que la operacion se pudiera levar a término. _ 3,79
UTILIDAD: B//1a agente me haayudado a completar la operacion de compraventa. _ 3,78
CUAUFICACION: E)/la agente transmite tener |a formacicn adecuada para e trabajo que desemperia. | R 3,76
UTILIDAD: E1/1a agente me ha ayudado con los tramites y documentos. | R 574
UTILIDAD: Larealzacion de visitas fisicas con el/la agente ha facilitado la toma de decisiones. _ 3,72
CONFIANZA: Que las visitas se realizaran en compafiia del/de |a agente me ha ayudado a estar mas tranquilo/a en... _ 3n
CALIDAD Y CUALIFICACION: Elfla agente ha sabido asesorarme de forma adecuada en todo momento. _ 3"}0
SATISFACCION: A nivel general estoy muy satisfecho/a con el/la agente que me ha asesorado en todo el proceso. _ 3,67
UTILIDAD: Prefiero realizar yo las visitas y de esta forma la operacion resulta mas econsmica. [ NN 3,00
CALIDAD: EI/1a agente ha priorizado mi beneficio antesque el de laagencia. [ NG 2,98
UTILIDAD: Lafigura del/de la agente inmabiliario me parece prescindivle. [ R 2,92
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Fuente: Elaboracién propia
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En general, no existen diferencias significativas en la percepcion de los conceptos
relacionados con el agente segun si ha trabajado con online o tradicional (p>0.05) (ver
anexo F).

Sin embargo, la situacién de su proceso si es un factor diferenciador en cuanto a la
valoracion de todos los items (p<0.05) (Ver anexo G). Tras la comprobacion de la
fiabilidad de la escala con el Alpha de Cronbach para cada dimensién (utilidad, calidad,
confianza, cualificacidn, satisfaccidn), se trabajara a nivel de dimension media de los
items que la componen. Se presentan los datos en la siguiente tabla.

Tabla 29. Medicion por dimension media de los items del agente inmobiliario

Dimensién items Alpha de
Cronbach
UTILIDAD El acompafiamiento fisico del/de la agente a las visitas me ha resultado util
La realizacidn de visitas fisicas con el/la agente ha facilitado que la operacién
se pudiera llevar a término.
El/la agente me ha ayudado a completar la operacion de compraventa.
El/la agente me ha ayudado con los tramites y documentos.
. .. .. . 0.514
La realizacidn de visitas fisicas con el/la agente ha facilitado la toma de
decisiones.
La figura del/de la agente inmobiliario me parece prescindible.
Prefiero realizar yo las visitas y de esta forma la operacion resulta mas
econdmica.
CALIDAD El trato ha sido adecuado.
El/la agente esta preparado/a para el trabajo que desempefia. 0.896
El/la agente ha priorizado mi beneficio antes que el de la agencia. '
El/la agente ha sabido asesorarme de forma adecuada en todo momento.
CUALIFICACION | El/la agente esta preparado/a para el trabajo que desempeifia.
El/la agente transmite tener la formacién adecuada para el trabajo que 0915
desempefia. ’
El/la agente ha sabido asesorarme de forma adecuada en todo momento.
CONFIANZA El acompafiamiento fisico del/de la agente a las visitas me genera confianza.
Que las visitas se realizaran en compafiia del/de la agente me ha ayudado a 0.846
estar mas tranquilo/a en el transcurso de la operacion.
SATISFACCION | A nivel general estoy muy satisfecho/a con el/la agente que me ha asesorado
entodo el proceso. 77

Fuente: Elaboracidn propia

Todas las dimensiones tienen valores de Alpha superiores a 0.7 excepto la Utilidad.
Si se eliminan los items que van en sentido semantico opuesto (La figura del/de la agente
inmobiliario me parece prescindible y Prefiero realizar yo las visitas y de esta forma la
operacion resulta mas econdmica), el Alpha asciende a 0.870. Asi pues, esta dimensién
se trabajard escindida en 3: items que funcionan bien (media) y los items que no
funcionan por separado.

La prueba de Friedman (p<0.0001) permite confeccionar un ranking de las
dimensiones segun su valoracion de manera que la Cualificacion, la Utilidad y la
Confianza son las dimensiones mejor valoradas como se observa en la tabla 30y en la
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figura 49. Los dos ultimos items con valoraciones en torno a 3 indican conceptos con

posicionamiento neutro.

Tabla 30. Estadisticos descriptivos del agente inmobiliario

Desv.
N Desviacion | Minimo | Maximo | Percentiles
50
Media 25 (Mediana) 75
Cualificacion 262 | 3,7824 0,99539 1,00 5,00 3,0000 4,0000 | 4,6667
Utilidad 262 | 3,7704 0,86093 1,00 5,00 3,2000 3,8000 | 4,4000
Confianza 262 | 3,7634 0,93224 1,00 5,00 3,0000 4,0000 | 4,5000
A nivel general estoy muy 262 3,67 1,079 1 5 3,00 4,00 4,00
satisfecho/a con el/la agente
que me ha asesorado en todo
el proceso.
Calidad 262 | 3,6708 0,92028 1,00 5,00 3,2500 3,7500 | 4,5000
Prefiero realizar yo las visitas | 262 3,00 1,258 1 5 2,00 3,00 4,00
y de esta forma la operacion
resulta mas econdmica.
La figura del/de la agente 262 2,93 1,174 1 5 2,00 3,00 4,00
inmobiliario me parece
prescindible.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 49. Estadisticos descriptivos del agente inmobiliario
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Fuente: Elaboracidn propia
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Todos los p-valores de Kruskal-Wallis menores de 0.05 indican diferencias en las

puntuaciones de las dimensiones segun situacién del proceso de manera que, en

general, se puntuan peor las dimensiones en los procesos sin acabar que en las ventas y

también peor en las compras que las ventas. Son los que han comprado y los que no han

acabado el proceso los que mas rechazan la figura del agente (ver detalle en anexo H).

Respecto a los honorarios de la agencia (ver tabla 31), un 18% no pagé a la agencia,

un 51.2% pagd menos del 3%, un 17% pagd mas del 3% y un 13% pagd un importe fijo

(no existen diferencias segun el tipo de agencia p-valor Chi2 0.209 aunque la mitad de
los clientes de agencia online no pagé).

Tabla 31. Pregunta sobra el pago de honorarios a la agencia

16_Aproximadamente, é{qué porcentaje (sobre el precio de venta) ha pagado a la agencia inmobiliaria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No tuve que pagar a la 48 18,3 18,3 18,3
agencia
<1% 6 2,3 2,3 20,6
1%-2% 29 11,1 11,1 31,7
2.1%-3% 99 37,8 37,8 69,5
>3% 45 17,2 17,2 86,6
Importe fijo 35 13,4 13,4 100,0
Total 262 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia

Segun comprador o vendedor (ver tabla 32), los que compraron y, evidentemente,

los que no acabaron el proceso, son los que mas habitualmente no pagaron comisién.

Entre los que vendieron hay mds casos con una comision menor del 1% que entre los

compradores. Para el resto de comisiones no se aprecian diferencias entre compra o

venta.
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Tabla 32. Comisién segin comprador y vendedor y situacion en el proceso

SITUACION
COMPRA- P-
Total VENTA COMPRA VENTA SIN FIN valor
N % N % N % N % N % Chi2
16_Aproximadamente, Total 2621 100,0% | 50 | 100,0% | 134 | 100,0% | 65 | 100,0% | 13 | 100,0% | 0.003
équé porcentaje No tuve 48| 18,3%| 2 4,0%| 33| 24,6%| 6 9,2%| 7| 53,8%
(sobre el precio de que
venta) ha pagadoala pagara
agencia inmobiliaria? |5
agencia
<1% 6 23%| 1 2,0% 1 0,7%| 4 6,2%| O 0,0%
1%-2% 29| 11,1%| 6| 12,0%| 13 9,7%| 8| 12,3%| 2| 15,4%
2.1%-3% 99| 37,8% (22| 44,0%| 47| 351%(28| 43,1%| 2| 15,4%
>3% 45| 17,2% 13| 26,0%| 19| 14,2%|12| 18,5%| 1 7,7%
Importe 35| 13,4%| 6| 12,0%| 21| 157%| 7| 10,8%| 1 7,7%
fijo

Fuente: Elaboracidn propia

Si excluimos a los que pagaron un importe fijo, podemos calcular la comisién media
usando la marca de clase de cada intervalo: en general, se pagd un promedio del 2% de
comision (+1.2%) (incluye a los que no pagaron nada). Los que no acabaron el proceso
son los que menos comision pagaron con un 0% de mediana (0.96% de media). Los que
compraron y vendieron son los que mayor comisién pagaron con un 2.5% de medianay
de media como se observa en la siguiente tabla 33 y en la figura 50.

Tabla 33. Comision media seglin proceso

SITUACION
COMPRA- SIN p-valor K-
Total VENTA COMPRA | VENTA| FIN w
Comisi6n N vélidos 227 44 113 58 12 0.001
(% sobre precio Media 1,99 2,50 1,81 2,17 ,96
venta) Desviacién 1,22 ,91 1,29| 1,09 1,29
estandar
Mediana 2,50 2,50 2,50| 2,50 ,00
Percentil 25 1,50 2,50 ,00| 1,50 ,00
Percentil 75 2,50 3,50 2,50 2,50] 2,00

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 50. Comisidon media segun situacion en el proceso de compraventa
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Si se busca una asociacidn entre los honorarios que cobra la agencia y la valoracién

de los aspectos relacionados con el agente (ver tabla 34), se observa que, para los items

relacionados con el asesoramiento, la operacién de compraventay la ayuda con tramites

y documentos, entre los clientes mas insatisfechos (valoraciones<4), hay mas incidencia

de impagos. Consecuencia de esto, se procede a eliminar a los que no completaron el

proceso pues la mayoria al no completar, no se ven obligados a realizar un pago. Al

eliminarse esta variable, el asesoramiento adecuado ya no produce diferencias, en

cambio, si que se observa que la satisfaccién con el agente aumenta entre los que

pagaron de comisién por debajo del 2%.

Tabla 34. Relacidn entre el pago de honorarios y el trabajo del agente inmobiliario

El/la agente me ha ayudado a
completar la operacion de

El/la agente me ha ayudado
con los tramites y

p-valor p-valor
compraventa. chi2 documentos. chi2
<=3 4-5 (V de <=3 4-5 (V de
N % N % Cramer) | N % N % Cramer)
Pct Total 72 100,0% | 177 100,0% 0.029| 86| 100,0%| 163| 100,0% 0.063
Precio  no pagé 15 20,8% | 26 14,7%| (0.208) | 21 24,4%| 20 12,3% ] (0.189)
venta - 2 28%| 31| 17,5% 8| 93%| 25| 153%
2.1%-3% 28 38,9% | 69 39,0% 30 34,9%| 67 41,1%
>3% 15 20,8% | 29 16,4% 18 20,9% | 26 16,0%
Fijo 12 16,7% 22 12,4% 9 10,5% 25 15,3%

Fuente: Elaboracidn propia

Por tanto, en el grupo de participantes de los que pagaron menos del 2% de comisién

hay mas satisfechos con la labor del agente respecto a la ayuda recibida en la

transaccidn, tanto con los tramites y documentos como para finalizarla (ver tabla 35).
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Tabla 35. Relacién entre el trabajo del agente inmobiliario y el pago de honorarios

Pctprecioventa2

Total no pagoé <=2% 2.1%-3% >3% Fijo
% de N % de N % de N % de N % de N % de N

Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas | Recuento | columnas
El/la agente  Total 249 100,0% 41 100,0% 33 100,0% 97 100,0% 44 100,0% 34 100,0%
;';Z;‘:doa <=3 72 28,9% 15 36,6% 2 6,1% 28 28,9% 15 34,1% 12 35,3%
completar la 4-5 177 71,1% 26 63,4% 31 93,9% 69 71,1% 29 65,9% 22 64,7%
operacion de
compraventa.
El/la agente  Total 249 100,0% 41 100,0% 33 100,0% 97 100,0% 44 100,0% 34 100,0%
me ha <=3 86 34,5% 21 51,2% 8 24,2% 30 30,9% 18 40,9% 9 26,5%
ayudado con
los tramitesy 4-5 163 65,5% 20 48,8% 25 75,8% 67 69,1% 26 59,1% 25 73,5%
documentos.

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a los siguientes items que tratan de medir la utilidad del agente en las
visitas y el coste para el cliente (ver tabla 36), si se analiza la relacidn entre las preguntas
(La figura del agente inmobiliario me parece prescindible y Prefiero realizar yo las visitas
y de esta forma la operacién resulta mas econdmica) se observa que, si el cliente valora
positivamente el acompafiamiento fisico, entonces opina que el agente es
imprescindible y prefiere realizar las visitas con el agente (correlacion negativa). No
ocurre lo mismo cuando la valoracion del acompafamiento fisico no es tan positiva
(ausencia de correlacién).

Tabla 36. Correlacion entre la valoracidon del acompaiiamiento del agente y su utilidad

Correlacion entre valoracion del | El acompanamiento | Larealizaciéon devisitas | La realizacion de
acompafiamiento fisico y la | fisico del/de la agente a | fisicas con el/la agente | visitas fisicas con
necesidad de wun agente (Rho | las visitas me ha | ha facilitado que la | el/la agente ha

Spearman) resultado util. operacién se pudiera | facilitado latoma de
llevar a término. decisiones.
valoracién e 0.257** 0.231** 0.182**
e prescindible: -0. -0. -0.
>

positiva (>3) Visitas yo -0.310** -0.385%* -0.226**
mismo:

Valoracién Agente

negativa (<=3) prescindible: -0.188 -0.088 -0.061
Visitas yo -0.122 -0.019 -0.068
mismo:

Fuente: Elaboracidn propia

8.5 Percepcion de las agencias online

Debido al escaso tamano muestral de los clientes de agencia online, la prueba de
Friedman (p-valor 0.066) no permite concluir que haya un ranking claro de valoracién
de items. Sin embargo, por su proximidad al umbral de aceptacion 0.05, se observa
cierta tendencia a que la seguridad ofrecida por la agencia online sea el atributo menos
relevante, mientras que ahorrarse el acudir a un sitio fisico y el tiempo que eso conlleva
tienden a ser los mejor valorados (ver tabla 37).
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Tabla 37. Estadisticos descriptivos sobre la agencia online

Desv.
| N | Desviacion | Minimo | Maximo Percentiles
50
Media 25 | (Mediana) | 75
Me parece mas comodo y util acceder 11 3,73 0,905 3 513,00 3,00 | 5,00
desde un dispositivo que ir a una
oficina.
La agencia online me ahorra mucho 11 3,64 1,502 1 512,00 4,00 | 5,00
tiempo en reuniones, desplazamientos
y visitas.
La gestion de documentos y la 11 3,18 1,250 1 512,00 3,00 | 4,00
negociacion es mas agil y rapida desde
un dispositivo que ir a una oficina.
La agencia online me ofrece seguridad. | 11 3,09 1,044 1 412,00 3,00 | 4,00

Fuente: Elaboracion propia

No existen diferencias significativas en las valoraciones de los items (ver anexo |)
segun situacion en el proceso de compra (p valores K-W>0.05).

8.6 Segmentacion del cliente

Aplicando el analisis cluster bietapico (ver figura 51) para descubrir las agrupaciones
naturales (o clisteres) que, de otra manera, no seria posible detectar, se han obtenido
4 con una calidad éptima de los datos cubriendo el 99.3% de los datos:

Figura 51. Analisis cluster. Segmentacion del cliente
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| I |
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Medida de silueta de cohesion y separacion

Fuente: Elaboracidn propia

Se constituyen asi 4 segmentos diferenciados representados en la figura 52:

e Segmento 1 (48.4%): Hombres y mujeres de mediana edad (44 afios),
trabajadores con estudios superiores y salario medio-alto que trabajan con
agencia (incluye a los que trabajan con agencias online).
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e Segmento 2 (28.1%): hombres y mujeres de mediana edad (45 afios),

trabajadores con estudios superiores y salario medio-alto que trabajan sin

agencia

e Segmento 3 (11.5%): Hombres y mujeres de mediana edad (45 afios),

trabajadores con estudios medios y salario medio-bajo que trabajan con agencia

e Segmento4(12%): Hombres y mujeres de mayor edad (57 afios), no trabajadores

con estudios medios y salario medio que trabajan con agencia.

Figura 52. Segmentacion de los clientes. Ingresos y edad
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 53 se representan los distintos segmentos en funcién de su nivel de

satisfaccidn con el agente y con la agencia. Se observa claramente un posicionamiento

distinto en cuanto a satisfacciéon general inmobiliaria en cada segmento: los mas

insatisfechos, el segmento 1, que incluye a los usuarios de agencia online; los mas

satisfechos, el segmento 3, el cual se caracteriza por disponer de menor capacidad

adquisitiva y estudios medios.
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Figura 53. Segmentacion de los clientes en funcidn de la satisfacciéon con la agenciay con el
agente
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Fuente: Elaboracién propia

Si agrupamos las valoraciones en dos grupos (<4/>=4), estos son los resultados de
cada dimensién segun segmento (figura 54):

Los p-valores menores de 0.05 para la prueba de Chi2 indican que, en la percepcién de
la agencia, para utilidad y calidad el segmento 4 valora mejor que el segmento 1y para
confianza, remuneracién y tiempo, el segmento 3 puntia mejor que el segmento 1
(tamarios del efecto bajos V<0.3) (ver anexo J). Es decir, los mayores perciben mejor la
utilidad y la calidad de la agencia que los mas pudientes, mientras que la confianza, la
remuneracion y el tiempo lo perciben mejor los menos pudientes que los mas pudientes.
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Los p-valores menores de 0.05 para la prueba de Chi2 indican que, en la percepcion
del agente, para utilidad, calidad, confianza el segmento 3 puntia mejor que el
segmento 1. Sobre si el agente es prescindible y el acompafiamiento en las visitas el
segmento 4 valora mejor que el segmento 1 (tamanos del efecto bajos V<0.3) (ver anexo
k). Es decir, los mayores perciben mejor que los mas pudientes la necesidad de un agente
en general y para las visitas en concreto, mientras que la utilidad, calidad, confianza del
agente lo perciben mejor los menos pudientes que los mas pudientes.

8.7 Discusion de los resultados

En relacidon con la cuota de mercado de cada modelo de intermediacidn, se aprecia
con claridad que la agencia tradicional es predominante a nivel nacional, tanto en
ciudades grandes como pequeiias. Si bien las agencias online tienen un 4,2% de cuota
de mercado a nivel nacional, en grandes ciudades como Barcelona esta alcanza el 26%.

Los motivos pueden ser varios; uno seria que las principales proptech online tienen
su base de operaciones principalmente en esta ciudad. Otro, que tienen un alto grado
de especializacién que no les permite una penetracion rapida a nuevos mercados, y por
tanto, generalmente se desarrollan de inicio en grandes ciudades que son mercados mas
transparentes (Choi et al., 2019). Otro motivo puede ser el expuesto por Fuster et al.
(2019), quienes sugieren que muchos compradores no se sienten comodos trabajando
con agencias plenamente digitales. Hernandez et al. (2021) de hecho sefialan que dentro
del sector existe un numero importante de agentes que dudan de la relevancia e
impacto que estas empresas online puedan tener. Ademads, no hay que olvidar que las
primeras agencias online empezaron a operar en 2017, son relativamente recientes y
esto también podria justificar su reducida cuota de mercado actual.

Los datos también reflejan que una parte importante de la poblacién no recurre a la
intermediaciéon inmobiliaria (36,4%), pero se desconocen las causas. Yafiez Velasco
(2013) y Talmatchi (2020) sefalan dos: el incremento en el coste final de la operacion y
el uso de internet u otros recursos que facilita informaciéon sobre cémo realizar la
transaccion.

Sobre la percepcion de la agencia inmobiliaria, el cliente destaca la confianza que les
proporciona que haya instalaciones fisicas a las que acudir en caso de necesidad,
obteniendo 4,1 sobre 5 y la calidad en el trato recibido (4/5). Estas dimensiones son
coincidentes con Gardes (2019), Mencarelli (2005) y Vargo y Lusch (2004), que destacan
la oficina como factor clave y diferenciador dentro de su propuesta de valor,
proporcionando al cliente una experiencia positiva y fomentando su sensaciéon de
participacién en la operacion. Afiaden Mencarelli y Gardés, que el espacio fisico
constituye un indicador tangible de calidad percibida por el cliente. De esta forma, el
servicio que por su naturaleza es intangible, es percibido por el cliente como tangible ya
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que confia en la agencia fisica como elemento donde sentirse seguro y evaluar el
desempefio de la agencia (Gardés, 2019).

Sin embargo, como se ha visto en el epigrafe 7.4 Oficina fisica, algunos directivos de
las proptech afirman que la oficina es un coste innecesario y en cierta forma, la catalogan
de indtil. Si bien otros, que en un principio prescindian de un lugar fisico donde recibir a
los clientes, actualmente estan cambiando esta politica y planifican abrir un espacio a
pie de calle para acercarse al cliente de manera mas experiencial. Esta idea la plantean
también Clayton et al. (2019) dentro de un contexto norteamericano.

En cuanto a los items mds penalizados, son la adecuacion de la remuneracion pagada
en relacién con el servicio recibido (2,94), el tiempo dedicado a la operacion por parte
del cliente (3,26) y el que se refiere a la totalidad de los servicios ofrecidos por la agencia
para cubrir todas las necesidades (3,26). El primer item de la remuneracién, se tratara
mas adelante, ya que se discutird en relacion a otros items de la misma dimensién
relacionados con la figura del agente. Respecto a la variable tiempo, Baryla et al. (2000)
y Larceneux et al. (2015) destacan que se trata de un factor importante para fidelizar al
cliente, quien habitualmente desea aminorar los plazos. Si bien, otros autores apuntan
al propio bien que se adquiere como un elemento que, por la dificil decision de compra
que conlleva, requiere de un elevado tiempo de decisién, al menos en el proceso de
eleccién (Buxmann y Gebauer 1998; Abis 2009; Lépez-Arredondo et al. 2019; Zhang et
al. 2020; Palm y Bolsen 2022). No hay que olvidar que una de las razones por las que el
cliente recurre a la intermediacion es para reducir el tiempo que emplearia en caso de
comprar directamente (Guttery et al., 2000; Zietz y Sirmans, 2011; Zhang et al., 2020;
Palm y Bolsen, 2022).

En consecuencia, podria entenderse que los 3 items peor valorados guarden cierta
correlacién. Una sensacidn de excesiva implicacidon en la operacién por parte del cliente
puede conllevar la percepcién de que el agente o la agencia no estan realizando todas
las funciones que de ellos se espera y en definitiva, los honorarios pagados pueden
resultar excesivos para el trabajo apreciado por el cliente.

Respecto a la figura del agente inmobiliario, los resultados proyectan una imagen
muy positiva, destacando la calidad del servicio recibido, su cualificaciéon y el trato
profesional, ademas de la confianza alcanzada. Estos datos se muestran contrarios a la
idea negativa e impopular sobre el trabajo que realiza este profesional, en general
transmitida por numerosos autores (Garcia Valdecasas, 1988; Santore y Bruce, 2002;
Brinkmann, 2009; Arnold et al., 2009; Clotet y Gallardo, 2018; Talmatchi, 2020). Asi,
Santore y Bruce (2002) afirman que el esfuerzo del agente no es observable por parte
de los clientes, Clotet y Gallardo (2018) apuntan a la no cualificacién de este colectivo,
trasmitiendo la imagen de ser un simple vendedor y no la de un profesional formado, y
Garcia Valdecasas (1988) sefalan que su reputacion se ve afectada de manera muy
negativa.
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Los items que valoran la confianza y la utilidad de la presencia fisica del agente en
las visitas, tienen valoracidn positiva (3,81 sobre 5), por lo que es un servicio reconocido
por la mayoria de personas encuestadas. Coincide con Seiler et al. (2008), quienes
sefialan que compradores y vendedores de vivienda aprecian el contacto fisico con el
agente, pues les proporciona confianza y tranquilidad, responde a sus dudas y alcanzan
un alto nivel de empatia. Esta valoracién es importante ya que la presencialidad del
agente, al igual que la oficina fisica, es una de las mayores diferencias entre las agencias
de intermediacidn tradicionales y las online. Recordemos que las ultimas manifiestan
que este servicio no es util y es prescindible. Al mismo tiempo, estos resultados
corroboran la tendencia de estas proptech online de ir acomodando esta figura a sus
servicios, cuando en un principio muchas renegaban de su uso.

Buxmann y Gebauer (1998), Abis (2009), Lépez-Arredondo et al. (2019), Adams
(2020), Zhang et al. (2020) y Palm y Bolsen (2022), entre otros, defienden la existencia
del agente presencial por la importancia y complejidad del tipo de bien intercambiado,
la elevada inversiéon que supone, el bajo nivel de repeticion de la compraventa, la
dificultad de algunos de sus procesos y el largo tiempo invertido. Estos motivos, desde
el aspecto funcional del servicio que presta el agente, pero también desde el emocional,
impiden que los intermediarios sean facilmente sustituibles como sucede en otros
mercados (Gardes, 2019).

Volviendo a los honorarios, para Garcia Valdecasas (1988), y Clotet y Gallardo (2018),
son uno de los elementos por los cuales los agentes inmobiliarios transmiten una
impresion negativa ofreciendo una imagen de comisionistas. Por un lado, los clientes
valoran positivamente que la forma de pago sea clara desde el principio, transparente
(4,03), siendo el item con mejor valoracion en este bloque de preguntas. Esta valoracién
es contraria a lo manifestado por Yale (2019) en la revista Forbes para el contexto
estadounidense (ver epigrafe 4.4), que muestra que la mayoria de los agentes
inmobiliarios son poco transparentes en cuanto a sus comisiones. Los resultados
también contradicen a Buxmann y Gebauer (1998) y Gardes (2019), quienes subrayan la
escasa transparencia del sector por la opacidad en las comisiones, entre otros motivos.

Al mismo tiempo, los clientes participantes sostienen que, en base a su experiencia,
el agente priorizé mas el beneficio de la agencia que sus intereses. En ese sentido, el
37,8% de los encuestados pagd entre un 2,1% vy el 3% de comision, y un 17,2% mas de
un 3,1%. Teniendo en cuenta sobre quién recae la comisién, puede concluirse que el
coste aproximado de la intermediacién en Espafia es de un 5%, dato coincidente con
Surefield (2016) y préximo al 6% de Molla (2020) (ver tabla 14 en epigrafe 4.4). También
estaria dentro del intervalo ofrecido por Delcoure y Miller (2002) y Vendrell (2008),
guienes sefialan una comisiéon que oscila entre el 3y el 5 % en Espana, pudiendo alcanzar
el 10 % puntualmente en las grandes ciudades.
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La comision constituye la forma de pago predominante, pues es la habitual en la
agencia tradicional y la mayoria de participantes han operado con este modelo. No
obstante, un 13% pagd mediante cuota fija, lo que indica que alguna agencia tradicional
ha instaurado la forma de pago por honorarios. Las distintas formas de remuneracién
reafirman a Rodriguez Ruiz de Villa (2005) y Caballé (2021) cuando sefialan la ausencia
de regulacién normativa al respecto, y que los agentes inmobiliarios deciden libremente
sus honorarios.

A esto hay que anadir que los sujetos encuestados muestran disconformidad en la
relacion que se establece entre los servicios recibidos y el importe pagado de comisién
(2,94). Larceneux et al. (2015) sostienen que los honorarios de los agentes inmobiliarios
dependen directamente de los servicios prestados, por lo que se puede deducir que el
servicio recibido no es acorde a la tarifa cobrada. O bien, los honorarios se perciben
como demasiado altos para el servicio obtenido y para un mercado competitivo (Yinger,
1981; Anglin y Arnott, 1999; Talmatchi, 2020). Tomando como referencia las fechas de
publicacidn de estas investigaciones, parece que esta circunstancia se torna estructural
ya que se mantiene en el tiempo durante décadas. En este caso se contabilizan mas de
40 aios.

Otra caracteristica del agente es su bajo nivel de cualificacion (Filstad y Gottschalk,
2009; Roulac, 2019). Recordemos que tradicionalmente el sector ha empleado a
personal carente de una preparacién, educacidn y capacitacion adecuadas. Molla (2020)
también muestra la escasa cualificacién a nivel académico de algunos profesionales del
sector tradicional en Valencia. Sin embargo, las entrevistas a los directivos de las
proptech identifican la experiencia en la agencia tradicional, el don de gentes y las ganas
de trabajar como principales requisitos a la hora de contratar a un agente inmobiliario.

La encuesta muestra un resultado favorable para esta dimensién, dando a entender
gue el agente esta cualificado y preparado para ejercer su trabajo de forma eficiente. En
consecuencia, pone en cuestion a Filstad y Gottschalk (2009), Clotet y Gallardo (2018) y
Roulac (2019) cuando afirman que el cliente puede ver con recelo al agente por la falta
de cualificacion. No obstante, la encuesta no ha medido su nivel de cualificacion, sélo la
percepcion del cliente sobre este aspecto, por lo que se desconoce si el agente estd
realmente bien cualificado o no. Podria ratificarse asi que la cualificacidon no es sélo un
titulo académico, sino que incluye aspectos tan importantes como la honestidad, el
conocimiento y la profesionalidad del agente en sus acciones (Filstad y Gottschalk,
2009). A estas caracteristicas, Philpot y Peterson (2006), afiaden la teoria del capital
humano al resaltar distintos factores para la mejora del desempeiio como son la
experiencia y las certificaciones profesionales. Estas cualidades han podido ser
percibidas por los clientes en el transcurso de la operacién y por eso han valorado
positivamente al agente.
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La valoracién media de la intermediacion, sea online o tradicional, es de notable, un
7 sobre 10. Considerando un 4,2% de cuota de mercado para la agencia online, el
resultado es muy positivo para la agencia tradicional. Este indicador baja a 5 cuando la
operacion no se finalizd, hecho que parece indicar la existencia de algun problema o
mala experiencia. Destaca también que el patrén de compra es valorado mucho peor
qgue el de venta. Esto puede deberse a que el vendedor, como poseedor del bien, es
quien suele contratar a la agencia inmobiliaria y al comprador le viene impuesta en
ocasiones, debido a que su interés inicial proviene del propio bien, es decir, de la
vivienda. De hecho, Benefield et al. (2019) seialan al vendedor como el mayor
beneficiado de los servicios que ofrecen los agentes inmobiliarios. Para Cabanelas et al.
(2007), conocer la tipologia de cliente para responder a sus necesidades y preferencias
es clave.

Se identifican 4 grupos diferenciados. El grupo principal (48%), tanto para la agencia
presencial como para la online, estd formando por hombres y mujeres por igual, de 44
afios, con recursos econdmicos y estudios superiores. Este grupo parece el menos
satisfecho con los servicios recibidos tanto de la agencia como del agente. Siniak et al.
(2020), apuntan al analisis de datos como solucidon para ofrecer servicios mas
especializados a los clientes. Fernandez y Hellin (2018), también destacan la necesidad
gue tienen las agencias de disponer de métricas y analizar los indicadores para el
correcto desempeiio de las actividades. Los resultados obtenidos, aunque escasos para
la agencia online, no parecen indicar que el uso de datos por su parte haya
proporcionado esta ventaja respecto a la agencia tradicional.

Los segmentos de poblacion que mejor valoran al agente inmobiliario son las
personas mayores, y las personas con una edad media de 44 afnos, trabajadores con
salario medio-bajo y estudios medios. Destacan principalmente que el agente les
acompafie en las visitas y en el proceso en general, ya que perciben la utilidad del
servicio y les proporciona confianza. Por el contrario, las personas con mas recursos y
mayor nivel de estudios, que conforman el grupo principal, manifiestan mayor
insatisfaccidn y se muestran contrarios a utilizar al agente en las visitas.

Puede ser que las personas con mas recursos, y a la vez mayor nivel de estudios,
hayan tenido la experiencia previa de comprar o vender una vivienda por lo que se vean
mas capacitados para realizar la operacién por ellos mismos y no necesiten del agente.
De esta forma, y como manifiestan Yafiez Velasco (2013) y Talmatchi (2020), evitan
repercutir al coste final los gastos del agente. Por otro lado, los mas satisfechos con la
ayuda del agente son personas que pueden verse identificadas con Buxmann y Gebauer
(1998), Abis (2009), Lépez-Arredondo et al. (2019), Zhang et al. (2020), Palm y Bolsen
(2022) cuando catalogan la compraventa como un proceso complejo y de alto riesgo
financiero.
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Finalmente, respecto a la valoracién de los participantes que han trabajado con la
agencia online, destacan dos items. El primero es la posibilidad de realizar todos los
trdmites desde una plataforma sin necesidad de acudir a un sitio fisico (3,73) y el
segundo, el tiempo ahorrado en desplazamientos, reuniones, etc., (3,64). El perfil de
cliente de la agencia online valora estos aspectos, asi como realizar las visitas a las
viviendas sin la necesidad de ser acompafiado por un agente si esto le supone un ahorro.
Por otro lado, si valoran su ayuda en la tramitacién de documentacidn. Este servicio es
ofrecido por las agencias online mediante dos vias: telefénicamente o a través de su
plataforma o pdgina web. Estos resultados apoyan lo expuesto por Caballé (2021) y
Fields y Rogers (2019), cuando afirman que el nacimiento y desarrollo de las agencias
online modifican la figura del agente inmobiliario tradicional y de la intermediacién tal
y como se ha conocido. Se produce un cambio en las formas de trabajar y en las
diferentes relaciones que se establecen entre los profesionales de intermediacién de
vivienda, inversores y propietarios, inquilinos y residentes.

La posibilidad de que el agente inmobiliario ofrezca ayuda de forma no presencial a
través de una plataforma puede tener un gran impacto (Shaw, 2018; Baum et al. 2020).
Al mismo tiempo, el uso de estas plataformas ayuda a desintermediar el modelo cldsico
de los agentes tradicionales (Choi et al. 2019), convirtiéndose, como dicen Ullah et al.
(2018) y Talmatchi (2020), en un elemento disruptor en el mercado.

Por otro lado, es necesario recordar que los participantes que han trabajado con
agencia online manifiestan cierta insatisfaccion por los servicios recibidos. Este
resultado estaria en contra de lo expuesto por Ullah et al. (2018) y Talmatchi (2020),
quienes basan el modelo de la agencia online en ofrecer una buena calidad de sus
servicios a unos costes mas bajos alterando el paradigma establecido durante anos.
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9. CONCLUSIONES

En este apartado de conclusiones, primero se revisa el contexto que justifica la
investigacidn y se recuerdan los objetivos perseguidos. En segundo lugar, se resumen
los hallazgos clave obtenidos que responden a cada una de las preguntas propuestas en
la investigacidn, asi como sus implicaciones. Tercero, se reflexiona sobre el significado
tedrico y metodoldgico de los resultados. Finalmente, se describen algunas limitaciones
de la investigacion e ideas para futuros estudios que partan de esta contribucion.

Durante 2017 aparecieron nuevas agencias de intermediaciéon en el sector
inmobiliario con unas caracteristicas bien diferentes a las habituales. Eran mas
tecnoldgicas y operaban de forma online con un objetivo claro: cambiar y transformar
la forma en la que se realizaba la compraventa de inmuebles. Una circunstancia que, en
estos afios, ha agitado el sector y ha puesto en alerta a la agencia cldsica, acostumbrada
a que los cambios transcurran de forma mas lenta y acompasada.

El movimiento proptech esta siendo ampliamente debatido en los ultimos afios por
los propios profesionales y comienza a serlo también por los académicos. También esta
consiguiendo que el inmobiliario se posicione como un sector tecnolégico, o que esté
en proceso de serlo. Como se ha visto, proptech es un concepto muy amplio que engloba
a muchas empresas segmentadas segun su funcionalidad.

Esta tesis se centra en un drea muy poco investigada: las empresas online que
operan en la intermediacién de vivienda en Espafia. Pretende analizar el modelo de
negocio de las empresas proptech online de intermediaciéon en la compraventa de
vivienda en Espafiia, determinar sus caracteristicas partiendo del modelo de la agencia
tradicional y comparar con el modelo de agencia tradicional. De sus resultados se
pueden extraer las siguientes conclusiones:

Si bien se observa que esta teniendo lugar un desarrollo disruptivo de digitalizacién
como en la mayoria de sectores, también se aprecia un proceso diferenciador. Se estd
produciendo una situacion divergente: la desintermediacién no se ha materializado
claramente y se enfrenta a una casuistica particular.

Aunque inicialmente se identifican dos modelos diferenciados en la intermediacion
(el tradicional y el online), se demuestra la existencia de un tercer modelo, el hibrido.
Este nace de la convergencia de las agencias con un modelo online hacia uno que
adquiere caracteristicas mds propias de las agencias tradicionales. Esta convergencia
implica la integracion en mayor o menor medida de ciertos elementos de la agencia
tradicional al modelo online, como por ejemplo el agente inmobiliario, que acompana y
asiste a los clientes en cierto tipo de visitas. Asimismo, se introduce la oficina fisica para
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aproximar los servicios al cliente de una forma mas cercana y personal, aungque con una
vision diferente a la agencia tradicional.

Por tanto, en la digitalizacion de la intermediacién de vivienda parece producirse una
involucion hacia procedimientos mas clasicos propios de la agencia tradicional o
reintermediacidon. Se establece asi una importante diferencia con otros mercados de
consumo de productos basicos transparentes, donde los compradores pueden acceder
a la informacion del producto y del mercado en tiempo real y realizar intercambios
inmediatos. La vivienda es un tipo de bien complejo que, unido a los importantes
esfuerzos que requiere para el cliente, dificulta la completa digitalizacién de todo el
proceso de compra y venta. En consecuencia, la reintermediacion se estd volviendo
necesaria, es decir, habiéndose eliminado previamente al intermediario en pro de la
digitalizacidn, se esta reincorporando de nuevo.

Esto sugiere que los agentes inmobiliarios no son simples intermediarios que
mueven fragmentos de informacidn sin relacidn alguna. Si esto fuera asi, ya habrian
desaparecido o estarian en proceso de desaparecer al igual que ha ocurrido en otros
sectores como el de los agentes de viajes. Lo que parece estar sucediendo con el agente
inmobiliario es un cambio de rol ya que se centra mas en el proceso y menos en la
busqueda. Esto significa que los agentes deben trabajar con vendedores y compradores
para hacer que el proceso sea mas transparente, explicando lo que significa cada punto
de la transaccion y ayudando a las distintas partes a realizar la operacién de la manera
mas eficiente posible. Por tanto, se podria afirmar que la busqueda de vivienda podria
ser el Unico proceso que si se esta desintermediando, pero no la transaccién en si. Es
aqui precisamente donde entra el juego el agente, que en el caso de las agencias online
se reintermedia.

La existencia de casos en los que el nivel de transparencia no corresponde a la
complejidad propia de la operacién, se presenta como principal causa del importante
intrusismo que sufre el sector. Muchas personas sin preparacidon intentan operar
atraidas por el dinero aparentemente facil.

Al respecto de las caracteristicas que definen cada modelo de intermediacion serian
las siguientes:

- La agencia online de intermediacién destaca por la ausencia de intermediacion
fisica mediante agente inmobiliario, siendo el proceso de compraventa directo
entre comprador y vendedor. Tampoco hace uso de una oficina destinada a
atender al cliente, ofrecer servicios o promocionar viviendas. La plataforma
online constituye el “espacio” que aglutina todos los servicios que el cliente
pueda necesitar. También se caracterizan por el cobro de honorarios fijos. En
algunos casos, estas agencias han empezado a ofrecer servicios adicionales como
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el de un agente que abre la puerta o acompafia en las visitas, pero no es su
modelo de trabajo habitual.

- La agencia denominada hibrida utiliza la plataforma de la misma forma que la
online, pero a la vez ofrece la posibilidad de trabajar con un agente inmobiliario
de manera presencial, potenciando su figura y desarrollando su carrera. En
algunos casos, el uso o no de una oficina en la calle es decisién del agente. La
modalidad de cobro varia, desde la cuota fija al porcentaje segun el precio final
de venta.

- El modelo tradicional, con el agente inmobiliario y la oficina fisica como
elementos indiscutibles de su estructura. Al mismo tiempo, se encuentra en un
proceso de adaptacion e incorporaciéon de tecnologia a un ritmo acelerado (unas
agencias mas que en otras).

En la literatura académica, algunos autores argumentan que la tecnologia conlleva
un proceso de desintermediacidn y con ello la desaparicidn progresiva o disminucion del
numero de agentes inmobiliarios. De hecho, para ahorrar costes, las agencias online han
tratado de prescindir de esta figura incentivando el contacto directo entre particulares,
pero de momento esto no se ha producido. Ademas, los resultados detectan la
necesidad del agente inmobiliario, quien mantiene un papel determinante en el proceso
completo de la compraventa. La desintermediacion podria darse en situaciones
concretas como la existencia de plataformas inmobiliarias muy eficientes, agentes poco
éticos y escasamente profesionalizados lo que favorece cierto desapego en la
percepcion que el cliente pueda tener en cuanto a su nivel de utilidad, o cuando los
honorarios de intermediacion sean excesivamente altos.

En contra de distintos autores y de creencias populares, el agente inmobiliario es
percibido por los clientes encuestados como una persona preparada para desarrollar su
profesidn. Asi, es considerado necesario y aporta confianza a un gran nimero de clientes
para quienes enfrentarse a la compraventa de vivienda resulta un camino espinoso. La
gran competencia existente en el sector, no sélo con la aparicién de las proptech, sino
de nuevos actores y, sobre todo, la aparicion de nuevas tecnologias, conlleva que el
agente requiera formarse mas de lo que ha necesitado hasta hace bien poco.

Los agentes que no sean capaces de profesionalizarse podrian abandonar la
profesion debido a su mayor complejidad y a la existencia de competencia mas
cualificada y preparada. Igualmente, podria reducirse el intrusismo de personas que
acceden al mercado de forma esporadica buscando la comisién y la entrada de nuevos
intermediarios no preparados en un mercado donde la tecnologia empieza a ser una
nueva barrera de entrada. Por tanto, compradores y vendedores tendrian mayor
seguridad al realizar una operacion a través de agente inmobiliario ya que obtendrian
un servicio y asesoramiento mas profesional.
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Aparecen por tanto nuevas barreras de entrada en un sector caracterizado por su
ausencia: la tecnologia y la formacion. Estas barreras se materializan con el nacimiento
de las agencias de intermediacion online, las cuales van de la mano de emprendedores
con una gran cualificacién que aportan talento, formacién y experiencia.

Bajo el enfoque de la comisién u honorarios pagados por el cliente y ante su
importante heterogeneidad, la relacidn existente entre el coste que conlleva para el
cliente contratar los servicios del agente y la utilidad percibida se vuelve divergente, es
decir, a mayor coste mayor insatisfaccion del cliente. Este axioma se cumple
principalmente cuando el cliente paga mas del 2% sobre el precio final de venta. Por
debajo de este porcentaje, el cliente comienza a valorar satisfactoriamente el coste de
los servicios recibidos. Por tanto, se podria considerar que un porcentaje maximo de un
2% seria aceptado por el cliente como un justiprecio a cambio de los servicios recibidos.

Existe una tipologia de cliente que necesita de la asistencia del agente inmobiliario;
se trata del de edad avanzada, con un nivel académico inferior y una renta media y baja.
Ante una compra o venta de un inmueble, el acompanamiento fisico del agente aporta
confianza y seguridad a este colectivo. En cambio, el cliente con mas recursos y mayor
nivel de estudios prefiere realizar la operacion por si mismo, o si las circunstancias le
llevan a trabajar con agencia, suele ser mas exigente con el servicio recibido y se muestra
mas insatisfecho con los honorarios a pagar. Esta categoria exige un mayor nivel de
profesionalizacién del agente, un ahorro en el tiempo dedicado a la operacién v,
principalmente, unos honorarios mas reducidos.

Las proptech de intermediacidn, por su propia naturaleza online, son receptoras de
una gran cantidad de datos que las diferencian del modelo tradicional. En la actualidad,
muchas reconocen su dificultad para analizar todos los datos de los que disponen,
aunque demuestran capacidad para inferirlos y crear algoritmos predictivos. En el
futuro, el uso de estos datos bien analizados, puede proporcionarles una ventaja
competitiva muy importante respecto de las agencias tradicionales que, por el
momento, no acceden a esta informacion tan valiosa. Por tanto, estas proptech se veran
probablemente impulsadas por el desarrollo de tecnologias como el big data, la
inteligencia artificial y blockchain. El uso de tecnologias se ve apoyado por una nueva
generacién de emprendedores con una gran cualificacién que aporta talento, formacién
y experiencia a un sector caracterizado por lo contrario.

Las nuevas agencias de intermediacidn inmobiliaria online tienen el potencial de
aumentar la transparencia del mercado creando un mayor grado de confianza en los
usuarios, conseguir que los procesos sean mas eficientes y generar economias de escala
reduciendo los costes de transaccién y aumentando los beneficios. Pero necesitaran
adaptar sus servicios a un mercado que requiere de un mayor contacto presencial
debido a las caracteristicas propias del bien intercambiado. La supervivencia de estas

156



agencias proptech estard supeditada a esta adaptacién, de otro modo correran el riesgo
de morir de éxito.

Por otro lado, las agencias tradicionales que se nieguen a comenzar un proceso de
digitalizacién y modernizacién sufrirdn un impacto significativo en sus ingresos debido a
la obsolescencia de sus servicios y procesos, por lo que también tendran riesgo de
desaparecer. Por tanto, el solo hecho de ser una proptech online no es causa de éxito,
y del mismo modo, no por ser una agencia tradicional va sujeto a lo obsoleto y a la
desaparicion.

Se plantea por tanto una redefinicién de la intermediacion inmobiliaria y del papel
de la agencia. La agencia del futuro debe ser transparente, con capacidad para ofrecer
diferentes servicios llevados a cabo por personas expertas en la materia, capaz de
conectar a los clientes, de ser socialmente responsable y adaptada digitalmente.

El agente seguira teniendo un papel relevante en la intermediacién y la tecnologia
ird evolucionando y ganando protagonismo, pero no reemplazard la interaccién
humana. Por tanto, se plantea una coexistencia entre ambos. El agente deberd seguir
formandose, adquiriendo habilidades personalesy al mismo tiempo, ganando capacidad
de adaptacién al cambio. La mayoria de agencias tradicionales han entendido el cambio
gue se esta produciendo, impulsando y modernizando sus procesos y servicios, y esta
confluencia de hechos serd, definitivamente, beneficiosa para el cliente. Los cambios se
producen cada vez de forma mas rdpida y en menos tiempo. La personalizacién de los
servicios, la mejora de la experiencia del cliente y la proximidad podrian ser mas
decisivos que lo digital.

¢Cambiard proptech la intermediacion inmobiliaria? Si, lo estd haciendo. ¢Hara la
agencia proptech online desparecer a la agencia tradicional? No.

La agencia tradicional aporta dos recursos que, sin ser tecnoldgicos, se vuelven
cruciales en un mercado como el de la compraventa de vivienda. Uno es la experiencia,
obtenida a través de muchos afios durante los que se han enfrentado a innumerables
situaciones complejas. El otro, el contacto fisico, la posibilidad de poder mirar a los ojos
a tu interlocutor (en este caso, al agente), en un mundo cada vez mds virtual dirigido por
maquinas, algoritmos, inteligencia artificial o contestadores automaticos que no cubren
las necesidades en un tipo de operacién que suele conllevar un elevado esfuerzo
emocional.

Implicaciones tedricas

La presente Tesis Doctoral supone, hasta donde conocemos, la primera en tratar el
tema de la intermediacién inmobiliaria online en Espafia. En el transcurso de su
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elaboracién se ha contribuido a ampliar la literatura académica sobre proptech, y
principalmente, sobre la situacidn de las agencias online dedicadas a la intermediacién.
También se ha profundizado en el estudio de la figura del agente inmobiliario y de la
agencia tradicional, proporcionando tanto a los profesionales del sector, como a futuros
emprendedores y a académicos informacidon que puede resultar de interés. En el
epigrafe de Publicaciones y difusiéon se resume la produccion y difusion realizadas
durante este tiempo, que han ido conformando el conjunto de esta tesis.

También se ha disenado un nuevo modelo de medicién de la calidad del servicio
inmobiliario, que se pretende sea acorde a la situacién actual de intermediaciéon mas
digital y tecnoldgica.

Por ultimo, de la revision de la literatura y de la fase de entrevistas a las agencias
proptech se extrae la siguiente reflexion y propuesta. La vertical peer to peer en la cual
estan clasificadas la mayoria de las proptech estudiadas y la vertical de inversién en la
que se clasifica a Prontopiso (Hernandez et al. 2021; Finnovating, 2021), no se ajustan a
la actividad que desarrollan estas agencias actualmente. Por tanto, seria recomendable
por un lado, revisar y actualizar las verticales y las empresas que las conforman, y por
otro, incorporar una nueva vertical cuya tematica principal fuera la intermediacién, mas
ajustada a sus caracteristicas de negocio, donde tendrian cabida la totalidad de
empresas estudiadas. Se propone el nombre de “intermediacidon” o “plataformas de
intermediaciéon” aproximandonos al concepto de platform real estate de Shaw (2018).

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El nimero limitado de agencias que operan en la modalidad online hace que el
tamafio de la muestra en la fase de entrevistas no pueda ser mucho mayor. El contexto
de pandemia no permitié que la mayoria de entrevistas se realizaran presencialmente,
lo que probablemente habria enriquecido los resultados obtenidos en matices y en
informacién.

Sobre la investigacién cuantitativa, no resulté sencillo conseguir una muestra mayor
dentro de los rangos establecidos. A su vez, al ser la agencia online relativamente nueva
en el mercado, encontramos dificultades para encontrar clientes participantes que
hubieran trabajado con ellas.

Un numero importante de respuestas manifestd no haber utilizado la ayuda de
ningun intermediario, pero no se preguntd por los motivos de esta decisién cuando
habria sido de alto interés.

Al haberse difundido la encuesta en linea y a través de redes sociales, es posible que
personas de mayor edad no habituadas a manejar estas aplicaciones hayan tenido mas
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dificil el acceso, por lo que podria existir un sesgo en los resultados en el rango de edad.
De igual forma, el muestreo de bola de nieve podria haber provocado una cierta
concentracion de respuestas en la provincia de Valencia, motivo por el que representa
la mayor parte de la muestra. Se recomienda obtener unos resultados mas
generalizados a nivel nacional. También, para trabajos futuros, seria de gran valor
profundizar en el cliente que trabaja con las agencias online aumentando el nimero de
estos participantes.

La duracién de la encuesta, en el caso de los participantes de agencias online que
deben completar todos los bloques, es de 10 minutos. Si bien se demuestra con los
resultados obtenidos que no fueron muchas las encuestas que quedaron sin finalizar, si
que seria recomendable reducir este tiempo.

Sobre el disefio de la encuesta, al ser construido y adaptado a un modelo servicio de
intermediacion como el ofrecido por agencias online, deberia ser revisado y mejorado
con el fin de crear un modelo lo mas sélido posible, capaz de ser replicado en el futuro
por mas investigadores.

Por ultimo, los resultados de este estudio abren nuevas vias de investigacion. Se
recomienda continuar explorando el proceso de convergencia de las agencias de los
distintos modelos, en concreto la situacién de reintermediacidn de las agencias online.
También profundizar en las herramientas tecnoldgicas que favorecen la obtencidn,
analisis y uso de los datos, y finalmente, analizar si esto conduce a una mayor eficiencia
en la gestidn del cliente y de los recursos empleados.

Quedan también algunas preguntas abiertas como averiguar los motivos por los que
un importante porcentaje de compradores y vendedores deciden no recurrir a la agencia
inmobiliaria o conocer la evolucién de las agencia online. También seria interesante
realizar un estudio longitudinal de las agencias aqui tratadas que permitiera dar
seguimiento a los resultados obtenidos, asi como obtener los puntos de vista de otros
agentes participantes.

En definitiva, el proceso de compra y venta de un bien tan necesario y fundamental
para las personas como es la vivienda debe seguir siendo investigado en profundidad.
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Anexo A. Guion de la entrevista

Ejes tematicos a tratar:

e EICEO

e Proptech y agencia tradicional en el sector inmobiliario
e Lafigura del agente inmobiliario y la intermediacién

e Honorarios y ventas

e Uso de tecnologia.

e Recursos Humanos

e Futuro del sector

Fase de inicio e introduccion

¢Cual ha sido tu relacion con el sector inmobiliario hasta decidir crear “nombre de
proptech”?

¢Como llegaste al sector inmobiliario?

¢Como surgid el interés por el sector inmobiliario?

Preguntar por la posible experiencia en otros sectores con cierta similitud a proptech.
¢Cémo nacié la idea?

éCuando y por qué decidiste crear una proptech?

¢Qué estudios has realizado, te han ayudado en tu aventura proptech?

¢Qué edad tenias cuando decidiste crear “nombre de proptech” y cuanto tiempo
tardaste en ponerla en funcionamiento?

¢Qué obstaculos encontraste a la hora de crear “nombre de proptech”? (A comentar:
Posibles barreras de entrada (a nivel econdmico, de conocimientos, de cualificacion de
los trabajadores).

Proptech y agencia tradicional en el sector inmobiliario
¢Qué es para ti proptech?
¢Como definirias proptech?

Para ti ¢ cuales son las principales diferencias existentes entre las proptech y las agencias
tradicionales?

¢Cuales son las ventajas de la agencia tradicional frente a las Proptech?
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¢Cuales son las ventajas de las Proptech frente a la agencia tradicional?

¢Cual es el proceso o procesos que se siguen desde que un posible comprador se pone
en contacto con ustedes?

éQué servicios se ofrecen?
Si se trata de un cliente que quiere vender con ustedes, équé servicios se ofrecen?
¢En qué momento se cobra por estos servicios y a quién (comprador / vendedor)?

¢Qué servicios pueden aportar las proptech respecto a los ofrecidos por la agencia
tradicional?

¢Cudl es su valor afadido?

¢Qué opina sobre la regulacion del sector inmobiliario?
¢Necesitaria una mayor regulacién?

¢Qué medidas piensa que podrian ser necesarias?
Sobre la figura del agente y la intermediacién

¢Qué piensa sobre la figura del agente inmobiliario clasico? En funcién de la respuesta
plantear: ¢ Cual seria el motivo por el que la figura del agente inmobiliario no exista en
las proptech online?

En el caso de las proptech online écdmo cree que puede influir la ausencia de contacto
fisico/presencial del cliente/a con el/la agente?

La banca online, por ejemplo, empezd siendo 100% virtual y mas tarde decidié abrir
oficina en la calle ¢ Qué piensa sobre la posibilidad de tener una proptech con una oficina
de atencidn al cliente a pie de calle?

¢Qué opinan sus clientes de no disponer de un lugar fisico de referencia?

Si bien no tienen un agente inmobiliario “clasico”, étienen personal comercial que se
dediquen a la consecucion de la venta?

¢Podria describir sus funciones?
Respecto sus honorarios, ¢ Cual es la estructura de su remuneracion (fijo/variable)?
Honorarios y ventas

¢Cual es el importe medio de la vivienda vendida por “nombre de proptech?
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¢Cual es el importe medio pagado por el vendedor por los servicios contratados por
“nombre de proptech”?

¢El comprador esta sujeto al pago de algun tipo de servicio por la compra? En caso
afirmativo, éa cuales servicios y cuanto es el coste?

¢Cudntas viviendas al afio consiguen cerrar?

éPodria tener acceso a los datos histéricos de nimero de ventas en los ultimos afos?
¢En qué ciudades se concentra el mayor nimero de ventas? ¢Por qué?

Tecnologia

En los ultimos afios estdn apareciendo muchas herramientas asociadas al uso de la
tecnologia en el sector inmobiliario, écudles estdn utilizando?

¢Cudl de ellas cree que puede marcar mas la diferencia y por qué?

¢Estas tecnologias de las que me habla podrian ser utilizadas también por la agencia
tradicional?

¢Qué innovacion tecnoldgica piensa que tendrd el mayor impacto en el sector
inmobiliario en los proximos 5/10 afios?

RRHH: Cualificacion y estabilidad

éCuantas personas forman parte de la plantilla de “nombre proptech”?
De ellas, ¢cuantas pertenecen a ventas?

Sobre el personal de ventas, équé tipo de contrato tienen?

¢Qué cualidades principales se valoran a la hora de contratar a personal comercial o de
ventas?

¢Qué importancia tiene la cualificacidn para formar parte del equipo comercial?
¢Hay algun tipo de cualificacién concreta que se valore mas?
Futuro del sector

¢Como cree que pueden influir los acontecimientos que se estdn desarrollando en estos
meses consecuencia del covid19 en las costumbres de los clientes al comprar o vender
una vivienda?

¢Como imagina el sector dentro de 10 aiios y cdmo situaria a las proptech online y a las
agencias tradicionales?
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Anexo B. Cuestionario

Presentacion:

Soy Juan Carlos Asensio, doctorando por la Universitat Politecnica de Valencia. Estamos
realizando un estudio acerca de la intermediacion inmobiliaria, tanto tradicional como
online. La encuesta va dirigida a aquellas personas que hayan participado en un proceso
de compraventa en los ultimos 4 afos (aunque no lo hayan finalizado).

éSeria tan amable de colaborar con nosotros? La encuesta no le llevard mas de 10
minutos y sus respuestas serdn tratadas de forma andnima y agregada.

Si tiene alguna pregunta sobre la encuesta, envienos un correo electrénico a:
juaasso@doctor.upv.es

Muchas gracias.

Bloque 1. Situacion del encuestado en el proceso

¢Ha participado usted en un proceso de compra o venta de un bien inmueble, aunque
no haya finalizado, en los ultimos 4 afios?

o Si
e No (Fin de la encuesta)

En cudl de las siguientes situaciones se ve usted reflejado:

. Actualmente estoy en proceso de compra de un bien inmueble
. Actualmente estoy en proceso de venta de un bien inmueble

. He vendido un bien inmueble

. He comprado un bien inmueble

J He estado en un proceso de compra, pero no se finalizdé

J He estado en proceso de venta, pero no se finalizé

¢Recurriod o recurre a la ayuda de una agencia de intermediacion inmobiliaria?

o Si
e No (pasa directamente a las preguntas de clasificacién)

¢Ha oido hablar o conoce agencias de intermediacion inmobiliaria que realizan las
operaciones integramente online? (Son agencias inmobiliarias que ofrecen sus servicios
desde una pagina web. No confundir con Idealista o Fotocasa).
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Si
No

Marque cudl/es de estas agencias conoce:

Housfy

Housell

Deplace

Prontopiso
Melibero
Propertista

Cliventa

No conozco ninguna

¢Con qué tipo de agencia ha trabajado?

Agencia tradicional con oficina fisica de atencién al cliente (pasa a contestar sélo
los bloques 1y 2)
Agencia online (pasa a contestar todos los bloques, 1,2 y 3)

Bloque 2. Percepcidn sobre la intermediacion inmobiliaria

Muestre su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, teniendo en cuenta que 1
significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Utilidad. Trabajar con la agencia me ha resultado de gran utilidad para realizar la
operacion

Eficacia. El trabajo desarrollado por la agencia ha sido eficaz

Comodidad. Me ha resultado muy cémodo trabajar con la agencia

El trato con el personal de la agencia ha sido el adecuado

La informacién que me han facilitado ha sido veraz

La informacién que me han facilitado ha sido clara

La informacién que me han facilitado ha sido util

La remuneracion de la agencia es justa teniendo en cuenta el servicio prestado
Siempre he sabido cuanto iba a pagar por la operacion

La forma de pago acordada me ha transmitido confianza

Trabajar con esta agencia me ha generado tranquilidad

Trabajar con esta agencia me ha permitido despreocuparme de la operacion al
encargarse ellos de todo

He tenido que dedicar poco tiempo a la operacién

Utilidad. La agencia se ha encargado de todo

Flexibilidad. La relacién con la agencia ha sido muy fluida

Flexibilidad. La agencia es muy flexible lo que ha permitido que se adaptaran a
mis necesidades

190



Confianza. Me da confianza que la agencia tenga instalaciones fisicas a las que
acudir

Satisfaccion global. En términos generales puedo decir que estoy muy
satisfecho/a con la agencia

Satisfaccion global. Mi valoracion general de la agencia es muy positiva

¢Recomendaria la agencia con la que ha trabajado a un amigo/a? Siendo la puntuacion
de 0 "seguro que no" y la de 10 "seguro que si"

Bloque 3. En este bloque se trata la figura del/de la agente inmobiliario/a que es la
persona de la agencia que nos ayuda con los tramites y visitas.

El trato ha sido adecuado

El trato ha sido profesional

El/la agente esta preparado/a para el trabajo que desempefia

El/la agente ha sabido asesorarme de forma adecuada en todo momento

El/la agente ha priorizado mi beneficio antes que el de la agencia

El/la acompafiamiento fisico del/de la agente me ha resultado util

El/la acompafiamiento fisico del/de la agente me genera confianza.

La realizacion de visitas fisicas con el/la agente ha facilitado que la operacion se
pudiera llevar a término

Que las visitas se realizaran en compafiia del/de la agente me ha ayudado a estar
mas tranquilo/a en el transcurso de la operacién

La realizacidn de visitas fisicas con el/la agente ha facilitado la toma de decisiones
El/la agente transmite tener la formacién adecuada para el trabajo que
desempeia

El/la agente me ha ayudado a completar la operacion de compraventa

El/la agente me ha ayudado con los tramites y documentos

La figura del/de la agente me parece prescindible

Prefiero realizar yo las visitas y de esta forma la operacién sea mdas econdmica
A nivel general estoy muy satisfecho/a con el/la agente que me ha asesorado en
todo el proceso

Bloque 4. Agencias online

Muestre su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, teniendo en cuenta que 1
significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

La agencia online me ofrece seguridad

La agencia online me ahorra mucho tiempo en reuniones, desplazamientos y
visitas

Me parece mas comodo y util acceder desde un dispositivo que ir a una oficina
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e La gestion de documentos y la negociacién es mds agil y rapida desde un
dispositivo que ir a una oficina.

PREGUNTA PARA TODOS LOS PARTICIPANTES QUE HAN INTERMEDIADO CON AGENCIA

¢Afnadiria algun aspecto sobre la agencia o el/la agente no contemplado en los puntos
previos?

Bloque 5. Preguntas de clasificacion

Indique su edad:

Género:
e Mujer
e Hombre
e Otro

Nivel de estudios:

J Sin estudios

. Estudios primarios (EGB/Primaria)

o Secundarios (BUP/ESO/FP/Bachiller)

J Estudios universitarios (diplomatura, Grado, Licenciatura)
. Ma3ster, doctorado

Ocupacién:

e Estudiante

e Trabajador/a por cuenta propia
e Trabajador/a por cuenta ajena
e Persona desempleada

e Persona jubilada / pensionista

Aproximadamente, ¢qué porcentaje (sobre el precio de venta) ha pagado a la agencia
inmobiliaria?

¢ No tuve que pagar a la agencia
e Menosde 1%

e Del%a2%

e De21al3%

e Mas del 3%
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e Pague un importe fijo y no por porcentaje

Provincia:
Ciudad:
Nivel de ingresos al mes (esta pregunta no es obligatoria):

e Menos de 600 €

e Entre 600y 1000 €
e Entre 1001y 2000 €
e Entre 2001y 3000 €
e Mas de 3000 €
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Anexo C. Percepcidn de atributos segun tipologia de agencia

6_¢Con qué tipo de agencia ha trabajado?

Agencia tradicional con

19 | as variables no siguen una distribucion normal en ninguno de los grupos. Se aplicardn pruebas no paramétricas de

comparacion de distribuciones

Agencia | oficina fisica de atencién | p-valor

Total | online al cliente M-W19

UTILIDAD: Trabajar con la agencia me ha N validos 262 11 251 0.386
resultado de gran utilidad para realizar la Media 3,85 3,55 3,86
operacion. D.E. 1,01 1,21 1,00
Percentil 25 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 4,00 5,00

UTILIDAD: La informacion que me han facilitado N validos 262 11 251 0.737
ha sido uatil. Media 3,85 3,82 3,85
D.E. 1,04 1,40 1,02
Percentil 25 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 5,00

UTILIDAD: La agencia se ha encargado de todo. N validos 262 11 251 0.691
Media 3,26 3,09 3,27
D.E. 1,30 1,51 1,30
Percentil 25 2,00 2,00 2,00
Mediana 3,00 3,00 3,00
Percentil 75 4,00 5,00 4,00

EFICACIA: El trabajo desarrollado por la agencia N validos 262 11 251 0.646
ha sido eficaz. Media 3,73 3,55 3,73
D.E. 1,07 1,29 1,06
Percentil 25 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 4,00 5,00 4,00

COMODIDAD: Me ha resultado muy comodo N validos 262 11 251 0.354
trabajar con la agencia. Media 3,81 3,36 3,83
Desviacion 1,02 1,50 1,00

estandar

Percentil 25 3,00 2,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 5,00

CALIDAD: El trato con el personal de la agencia N validos 262 11 251 0.147
ha sido el adecuado. Media 4,00 3,55 4,02
D.E. 1,00 1,21 ,99
Percentil 25 4,00 3,00 4,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 4,00 5,00

CALIDAD: La informacion que me han facilitado N validos 262 11 251 0.582
ha sido veraz. Media 3,81 3,82 3,80
D.E. 1,12 1,47 1,11
Percentil 25 3,00 2,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 5,00

CALIDAD: La informacién que me han facilitado N validos 262 11 251 0.902
ha sido clara. Media 3,78 3,55 3,79
D.E. 1,05 1,69 1,02
Percentil 25 3,00 2,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00

RETRIBUCION: La remuneracién de la agencia es N validos 262 11 251 0.542
justa teniendo en cuenta el servicio prestado. Media 2,94 2,73 2,95
D.E. 1,26 1,56 1,24
Percentil 25 2,00 1,00 2,00
Mediana 3,00 2,00 3,00
Percentil 75 4,00 4,00 4,00
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RETRIBUCION: Siempre he sabido cuanto iba a
pagar por la operacion.

CONFIANZA: La forma de pago acordada me ha
transmitido confianza.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia me ha
generado tranquilidad.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia me ha
permitido despreocuparme de la operacion al
encargarse ellos de todo.

CONFIANZA: Me da confianza que la agencia
tenga instalaciones fisicas a las que acudir.

TIEMPO: He tenido que dedicar poco tiempo a
la operacion.

FLEXIBILIDAD: La relacion con la agencia ha sido

muy fluida.

FLEXIBILIDAD: La agencia es muy flexible, lo que

ha permitido que se adaptaran a mis
necesidades.

SATSIFACCION GLOBAL: En términos generales
puedo decir que estoy muy satisfecho/a con la
agencia.

SATSIFACCION GLOBAL: Mi valoracion general
de la agencia es muy positiva.

N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos

Media

D.E.
Percentil 25
Mediana
Percentil 75

262
4,03
1,07
4,00
4,00
5,00

262
3,94

3,00
4,00
5,00
262
3,67
1,13
3,00
4,00
5,00
262
3,43
1,30
2,00
4,00
5,00
262
4,01

,97
4,00
4,00
5,00
262
3,26
1,26
2,00
3,00
4,00
262
3,86
1,04
3,00
4,00
5,00
262
3,65
1,05
3,00
4,00
4,00
262
3,58
1,15
3,00
4,00
4,00
262
3,57
1,20
3,00
4,00
5,00

11
3,64
1,50
3,00
4,00
5,00

11
3,73
1,01
3,00
4,00
5,00

11
3,55
1,37
2,00
4,00
5,00

11
3,45
1,81
1,00
4,00
5,00

11
3,73
1,27
2,00
4,00
5,00

11
3,45
1,44
2,00
3,00
5,00

11
3,36
1,63
2,00
4,00
5,00

11
3,45
1,29
3,00
3,00
5,00

11
3,45
1,57
2,00
4,00
5,00

11
3,55
1,63
2,00
4,00
5,00

251
4,04
1,04
4,00
4,00
5,00

251
3,95

3,00
4,00
5,00
251
3,68
1,12
3,00
4,00
5,00
251
3,43
1,28
2,00
4,00
4,00
251
4,02

,95
4,00
4,00
5,00
251
3,25
1,26
2,00
3,00
4,00
251
3,88
1,01
3,00
4,00
5,00
251
3,65
1,04
3,00
4,00
4,00
251
3,58
1,14
3,00
4,00
4,00
251
3,57
1,19
3,00
4,00
4,00

0.431

0.392

0.862

0.664

0.531

0.590

0.428

0.619

0.983

0.776
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Anexo D. Atributos de la agencia segun situacion en el proceso de compraventa

SITUACION p-
COMPRA- SIN | valor
Total | VENTA | COMPRA | VENTA | FIN | Chi2
UTILIDAD: Trabajar con la agencia me N validos 262 50 134 65 131 0.000
ha resultado de gran utilidad para Media 3,85 4,18 3,64 4,171 3,08
realizar la operacion. D.E 1.01 85 1.05 80| 1.26
Percentil 3,00 4,00 3,00 4,00( 2,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
75
UTILIDAD: La informacion que me han N validos 262 50 134 65 131 0.006
facilitado ha sido util. Media 3,85 4,00 3,75 4,09 3,08
D.E. 1,04 ,88 1,04 1,00 1,32
Percentil 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 5,00 5,00 4,00 5,00| 4,00
75
UTILIDAD: La agencia se ha encargado N validos 262 50 134 65 131 0.000
de todo. Media 3,26 3,56 2,90 3,88 2,77
D.E. 1,30 1,28 1,29 1,10 1,17
Percentil 2,00 3,00 2,00 3,00( 2,00
25
Mediana 3,00 4,00 3,00 4,00| 2,00
Percentil 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00
75
EFICACIA: El trabajo desarrollado por N validos 262 50 134 65 131 0.000
la agencia ha sido eficaz. Media 3,73 4,06 3,51 4,06 | 2,92
D.E. 1,07 ,84 1,16 ,851 1,12
Percentil 3,00 4,00 3,00 4,00( 2,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 4,00 5,00 4,00 5,00| 4,00
75
COMODIDAD: Me ha resultado muy N validos 262 50 134 65 131 0.000
comodo trabajar con la agencia. Media 3,81 4,16 3,59 4,22 | 2,77
D.E. 1,02 77 1,08 ,80( ,93
Percentil 3,00 4,00 3,00 4,00( 2,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00
75
CALIDAD: El trato con el personal de la N validos 262 50 134 65 131 0.000
agencia ha sido el adecuado. Media 4,00 4,18 3,90 4,32 2,77
D.E. 1,00 ,85 1,01 ,831 1,17
Percentil 4,00 4,00 4,00 4,00( 2,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00
Percentil 5,00 5,00 5,00 5,00 | 4,00
75
CALIDAD: La informaciéon que me han N validos 262 50 134 65 13 ] 0.000
facilitado ha sido veraz. Media 3,81 3,96 3,60 4,151 3,62
D.E. 1,12 ,92 1,19 1,03 1,04
Percentil 3,00 4,00 3,00 4,00 | 4,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 | 4,00
Percentil 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
75
CALIDAD: La informaciéon que me han N validos 262 50 134 65 13| 0.003
facilitado ha sido clara. Media 3,78 3,92 3,63 4,111 3,23
D.E. 1,05 ,92 1,08 ,941 1,30
Percentil 3,00 3,00 3,00 4,00( 2,00
25
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RETRIBUCION: La remuneracién de la
agencia es justa teniendo en cuenta el
servicio prestado.

RETRIBUCION: Siempre he sabido
cuanto iba a pagar por la operacion.

CONFIANZA: La forma de pago
acordada me ha transmitido confianza.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia
me ha generado tranquilidad.

CONFIANZA: Trabajar con esta agencia
me ha permitido despreocuparme de
la operacion al encargarse ellos de
todo.

CONFIANZA: Me da confianza que la
agencia tenga instalaciones fisicas a las
que acudir.

TIEMPO: He tenido que dedicar poco
tiempo a la operacion.

FLEXIBILIDAD: La relacién con la
agencia ha sido muy fluida.

FLEXIBILIDAD: La agencia es muy
flexible, lo que ha permitido que se
adaptaran a mis necesidades.

Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.

4,00
5,00

262
2,94
1,26
2,00

3,00
4,00

262
4,03
1,07
4,00

4,00
5,00

262
3,94

3.00
4,00
5.00

262
3,67
1,13
3,00

4,00
5,00

262
3,43
1,30
2,00

4,00
5,00

262
4,01

4,00

4,00
5,00

262

4,00
5,00

50
2,96
1,21
2,00

3,00
4,00

50
4,32

4,00

5,00
5,00

50
4,34

4,00

4,00
5,00

50
4,02
3.00
4,00
5.00

50
3,58
1,31
2,00

4,00
5,00

50
4,10

3.00

4,00
5,00

4,00
4,00

134

4,00

4,00
5,00

134
3,78

3.00

4,00
4,00

134

4,00
5,00

65
3,66
1,06
3,00

4,00
5,00

65
4,25
1,03
4,00

5,00
5,00

65
4,09

4,00

4,00
5,00

65
4,06

4,00

4,00
5,00

65
4,00
1,13
4,00

4,00
5,00

65
4,22

4,00

4,00
5,00

65
3,98

4,00

4,00
5,00

65
4,15

4,00

4,00
5,00

65
4,06
,83

4,00
4,00

2,00

2,00
4,00

13
3,85

3.00

4,00
5,00

1,07

0.005

0.000

0.000

0.000

0.000

0.061

0.000

0.000

0.000
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SATSIFACCION GLOBAL: En términos
generales puedo decir que estoy muy
satisfecho/a con la agencia.

SATSIFACCION GLOBAL: Mi valoracion

general de la agencia es muy positiva.

Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
D.E.
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos

Media
D.E.

Percentil
25

Mediana

Percentil
75

3,00

4,00
4,00

262
3,58
1,15
3,00

4,00
4,00

262
3,57
1,20
3,00

4,00
5,00

3,00

4,00
5,00

50
3,88

3.00
4,00
5.00

50
3,92
1,03
3,00

4,00
5,00

3,00

3,00
4,00

134
3,32
1,16
3,00

3,00
4,00

134
3,31
1,22
2,00

4,00
4,00

4,00

4,00
5,00

65
4,05
1,04
4,00

4,00
5,00

65
4,03
1,07
4,00

4,00
5,00

2,00

3,00
3,00

13
2,69
1,11
2,00

3,00
3,00

13
2,69
1,11
2,00

3,00
3,00

0.000

0.000
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Anexo E. Atributos segun situacién en el proceso de compraventa

SITUACION
COMPRA- SIN
Total VENTA COMPRA | VENTA | FIN
calidad N validos 262 50 134 65 13
Media 3,86 4,02 3,71 4,19 3,21
Desviacion ,94 77 ,97 ,87 ,98
estandar
Percentil 25 3,33 3,67 3,00 4,00 2,33
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,33 | 3,67
Percentil 75 4,67 4,67 4,33 5,00 3,67
confianza N validos 262 50 134 65 13
Media 3,76 4,01 3,57 4,09 3,10
Desviacion ,86 ,79 ,84 ,79 ,78
estandar
Percentil 25 3,00 3,50 3,00 3,50 2,50
Mediana 3,75 4,00 3,75 4,00 3,00
Percentil 75 4,25 4,75 4,00 5,00 3,50
tiempo N validos 262 50 134 65 13
Media 3,34 3,42 3,09 3,99 2,42
Desviacion 1,21 1,21 1,19 1,00 1,06
estandar
Percentil 25 2,50 2,00 2,00 3,50 2,00
Mediana 3,50 3,50 3,50 4,00| 2,00
Percentil 75 4,00 4,50 4,00 5,00 3,00
flexibilidad N validos 262 50 134 65 13
Media 3,75 4,03 3,54 4,11 3,04
Desviacion ,98 ,90 1,00 ,801 1,01
estandar
Percentil 25 3,00 3,50 3,00 3,50 2,50
Mediana 4,00 4,00 3,50 4,00 3,00
Percentil 75 4,50 5,00 4,00 5,00 3,50
eficacia N validos 262 50 134 65 13
Media 3,73 4,06 3,51 4,06 2,92
Desviacion 1,07 ,84 1,16 ,851 1,12
estandar
Percentil 25 3,00 4,00 3,00 4,00| 2,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 4,00 5,00 4,00 5,00| 4,00
comodidad N validos 262 50 134 65 13
Media 3,81 4,16 3,59 4,22 2,77
Desviacion 1,02 77 1,08 ,80 ,93
estandar
Percentil 25 3,00 4,00 3,00 4,00| 2,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00| 3,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00
La remuneracion de la agencia es justa N validos 262 50 134 65 13
teniendo en cuenta el servicio prestado. Media 2,94 2,96 2,63 3,66 2,54
Desviacion 1,26 1,21 1,24 1,06 | 1,13
estandar
Percentil 25 2,00 2,00 2,00 3,001 2,00
Mediana 3,00 3,00 3,00 4,00| 2,00
Percentil 75 4,00 4,00 3,00 5,00 3,00
Siempre he sabido cuanto iba a pagar por la N validos 262 50 134 65 13
operacion. Media 4,03 4,32 3,93 4,25| 2,85
Desviacion 1,07 ,87 1,04 1,03| 1,34
estandar
Percentil 25 4,00 4,00 4,00 4,00| 2,00
Mediana 4,00 5,00 4,00 5,00 2,00
Percentil 75 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00
satisfaccion N validos 262 50 134 65 13
Media 3,57 3,90 3,31 4,04 2,69
Desviacion 1,16 ,99 1,17 1,05| 1,07
estandar
Percentil 25 3,00 3,00 2,50 4,00| 2,50
Mediana 4,00 4,00 3,50 4,00 2,50
Percentil 75 4,50 5,00 4,00 5,00 3,00
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Anexo F. Percepcion del agente segun si ha trabajado con online o tradicional

6_¢;Con qué tipo de agencia ha
trabajado?
Agencia tradicional p-
Agencia | con oficina fisica de | valor
Total | online atencion al cliente M-W
El trato ha sido adecuado. N validos 262 11 2511 0.470
Media 4,06 3,64 4,08
Desviacion ,85 1,43 ,81
estandar
Percentil 25 | 4,00 2,00 4,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El trato ha sido profesional. N validos 262 11 251 0.759
Media 3,95 3,82 3,95
Desviacion ,97 1,47 ,95
estandar
Percentil 25 | 4,00 2,00 4,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El/la agente esta preparado/a para el N validos 262 11 251 ] 0.584
trabajo que desempenia. Media 3,89 3,64 3,90
Desviacion 1,06 1,36 1,04
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El acompafamiento fisico del/de la N validos 262 11 251 0.522
agente a las visitas me genera Media 3,81 3,55 3,82
confianza. Desviacion 1,00 1,37 ,98
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 3,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El acompafamiento fisico del/de la N validos 262 11 251 0.644
agente a las visitas me ha resultado util. Media 3,82 3,73 3,82
Desviacion 1,04 1,10 1,04
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 3,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
La realizacion de visitas fisicas con el/la N validos 262 11 251] 0.990
agente ha facilitado que la operacion se Media 3,79 3,82 3,79
pudiera llevar a término. Desviacion 1,03 1,08 1,03
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El/la agente me ha ayudado a completar N validos 262 11 251 0.206
la operacion de compraventa. Media 3,78 3,27 3,80
Desviacion 1,11 1,42 1,10
estandar
Percentil 25 | 3,00 2,00 3,00
Mediana 4,00 3,00 4,00
Percentil 75 | 5,00 5,00 5,00
El/la agente transmite tener la N validos 261 11 250 0.367
formacién adecuada para el trabajo que Media 3,76 3,45 3,78
desempenia. Desviacion 1,01 1,21 1,00
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 | 4,00 4,00 4,00
El/la agente me ha ayudado con los N validos 262 11 251 0.156
tramites y documentos. Media 3,74 3,18 3,77
Desviacion 1,12 1,47 1,10
estandar
Percentil 25 | 3,00 2,00 3,00
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La realizacion de visitas fisicas con el/la
agente ha facilitado la toma de
decisiones.

Que las visitas se realizaran en
compaiia del/de la agente me ha
ayudado a estar mas tranquilo/a en el
transcurso de la operacion.

El/la agente ha sabido asesorarme de
forma adecuada en todo momento.

A nivel general estoy muy satisfecho/a
con el/la agente que me ha asesorado en
todo el proceso.

Prefiero realizar yo las visitas y de esta
forma la operacion resulta mas
econdémica.

El/la agente ha priorizado mi beneficio
antes que el de la agencia.

La figura del/de la agente inmobiliario
me parece prescindible.

Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos

Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75

4,00
5,00
261
3,72
,99

3,00
4,00
4,00

261
3,71
1,01

3,00
4,00
4,00

262
3,70
1,15

3,00
4,00
5,00

262
3,67
1,08

3,00
4,00
4,00

262
3,00
1,26

2,00
3,00
4,00

262
2,98
1,21

2,00
3,00
4,00

262
2,93
1,17

2,00
3,00
4,00

3,00
5,00

3,82
,98

3,00
4,00
5,00

3,73
1,10

3,00
3,00
5,00

3,64
1,50

2,00
4,00
5,00

3,55
1,44

2,00
4,00
5,00

3,55
,93

3,00
3,00
4,00

2,73
1,68

1,00
3,00
5,00

11

3,27
1,19

2,00
3,00
4,00

4,00
5,00

250
3,72
1,00

3,00
4,00
4,00

250
3,71
1,00

3,00
4,00
4,00

251
3,70
1,14

3,00
4,00
5,00

251
3,68
1,06

3,00
4,00
4,00

251
2,98
1,27

2,00
3,00
4,00

251
2,99
1,18

2,00
3,00
4,00

251
2,91
1,17

2,00
3,00
4,00

0.795

0.913

0.901

0.914

0.134

0.469

0.373
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Anexo G. Valoracion segun situacion en el proceso de compraventa

SITUACION p-
COMPRA- SIN | valor
Total| VENTA | COMPRA |VENTA| FIN | M-W
El trato ha sido adecuado. N validos 262 50 134 65| 13]0.002
Media 4,06 4,20 3,94 4,31 3,54
Desviacion ,85 ,83 ,85 ,73 11,05
estandar
Percentil 25 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 | 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 (4,00
El trato ha sido profesional. N validos 262 50 134 65| 13]0.000
Media 3,95 4,12 3,76 4,29 | 3,46
Desviacion ,97 ,87 1,00 ,8411,13
estandar
Percentil 25 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
El/la agente esta N validos 262 50 134 65| 13]10.000
preparado/a para el trabajo Media 3,89 4,02 3,68 4,32 13,38
que desempeiia. Desviacion 1,06 1,02 1,11 ,79 11,12
estandar
Percentil 25 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 5,00 5,00 5,00 5,00 | 4,00
El acompafiamiento fisico N validos 262 50 134 65| 13]0.000
del/de la agente a las visitas Media 3,81 4,06 3,57 4,18 3,46
me genera confianza. Desviacion 1,00 ,74 1,11 81| ,78
estandar
Percentil 25 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
El acompafiamiento fisico N validos 262 50 134 65| 13]0.032
del/de la agente a las visitas Media 3,82 3,88 3,67 4,1113,62
me ha resultado util. Desviacion 1,04 1,04 1,10 ,92| ,77
estandar
Percentil 25 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
La realizacion de visitas N validos 262 50 134 65| 13]0.000
fisicas con el/la agente ha Media 3,79 4,02 3,66 4,0513,00
facilitado que la operacion  Desviacion 1,03 ,96 1,03 1,021 ,82
se pudiera llevar a término. estandar
Percentil 25 3,00 4,00 3,00 3,00(2,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
El/la agente me ha ayudado N validos 262 50 134 65| 13]0.000
a completar la operacion de Media 3,78 3,98 3,63 4,1112,85
compraventa. Desviacion 1,11 1,08 1,13 ,9511,14
estandar
Percentil 25 3,00 4,00 3,00 4,0012,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 5,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
El/la agente transmite tener N validos 261 49 134 65| 13]0.000
la formacion adecuada para Media 3,76 3,92 3,55 4,17 | 3,31
el trabajo que desempefia. Desviacion 1,01 ,91 1,07 ,84| ,85
estandar
Percentil 25 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 4,00 5,00 4,00 5,00 (4,00
N validos 262 50 134 65| 13]0.010
Media 3,74 4,04 3,50 4,111 3,31
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El/la agente me ha ayudado
con los tramites y

documentos.

La realizacién de visitas
fisicas con el/la agente ha
facilitado la toma de

decisiones.

Que las visitas se realizaran
en compaiia del/de la
agente me ha ayudado a
estar mas tranquilo/a en el
transcurso de la operacion.

El/la agente ha sabido
asesorarme de forma
adecuada en todo momento.

A nivel general estoy muy
satisfecho/a con el/la agente
que me ha asesorado en
todo el proceso.

Prefiero realizar yo las
visitas y de esta forma la
operacion resulta mas

econdmica.

El/la agente ha priorizado
mi beneficio antes que el de

la agencia.

La figura del/de la agente
inmobiliario me parece

prescindible.

Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75
N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil 25
Mediana
Percentil 75

1,15

3,00
4,00
5,00

262
3,67
1,08

3,00
4,00
4,00

262
3,00
1,26

2,00
3,00
4,00

262
2,98
1,21

2,00
3,00
4,00

262
2,93
1,17

2,00
3,00
4,00

1,07

3,00

1,16

1,05
2,00
3,00

2,9
1,18

2,00
3,00
4,00

2,66
1,04

2,00
3,00
3,00

3,44
1,11

3,00
4,00
4,00

134
3,37
1,24

2,00
3,00
4,00

134
2,75
1,19

2,00
3,00
3,00

134
3,14
1,21

2,00
3,00
4,00

4,00
4,00
5,00

3,98
,91

3,00
4,00
5,00

4,08
,87

4,00
4,00
5,00

4,11
1,02

1,21
1,00
4,00

3,51
1,12

3,00
4,00
4,00

2,65
1,14

2,00
3,00
3,00

1,18

3,00
4,00
4,00

3,15
,80

3,00
3,00
4,00

3,23
,83

3,00
3,00
4,00

3,15
,99

3,00
3,00
4,00

3,00
1,08

3,00
3,00
4,00
13
3,54
,97

3,00
4,00
4,00

2,69
1,18

2,00
3,00
4,00

13
3,15
1,07

3,00
3,00
4,00

0.010

0.000

0.001

0.000

0.000

0.000

0.010
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Anexo H. Valoracién del agente segun la situacién en el proceso de compraventa

SITUACION

p-
COMPRA- SIN | valor
Total | VENTA | COMPRA |VENTA| FIN | M-W D de Cohen
utilidad2 N validos 262 50 134 65| 13] 0.000 Sin fin vs. Venta: 1.029
Media 3,77 3,95 3,61 4,07 | 3,18 Sin fin vs. Compra-venta:
0.893
Desviacion ,86 ,76 ,87 ,811 ,70
estandar
Percentil 25 3,20 3,60 3,20 3,40 2,60
Mediana 3,80 4,00 3,70 4,00 3,20
Percentil 75 4,40 4,60 4,00 5,001 3,80
La figura del/de N validos 262 50 134 65| 13] 0.010 Compra vs. Venta: 0.422
la agente Media 2,93 2,66 3,14 2,65 3,15
inmobiliario me Desviacion 1,17 1,04 1,21 1,141 1,07
parece estandar
prescindible. Percentil 25 2,00 2,00 2,00 2,001 3,00
Mediana 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Percentil 75 4,00 3,00 4,00 3,00 | 4,00
Prefiero realizar N validos 262 50 134 65 13§ 0.000 Sin fin vs. Venta: 0.868
yo las visitas y de Media 3,00 2,62 3,37 2,45 | 3,54 Compra vs.Venta: 0.730
esta forma la Desviacion 1,26 1,05 1,24 1,21 ,97 Compra vs.Compra-venta:
operacion resulta estandar 0.592
mas econémica.  Percentil 25 2,00 2,00 2,00 1,00 | 3,00
Mediana 3,00 2,50 3,00 2,00 | 4,00
Percentil 75 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
calidad2 N validos 262 50 134 65 13§ 0.000 Sin fin vs. Venta: 0.915
Media 3,67 3,78 3,49 4,051 3,21 Venta vs. Compra: 0.611
Desviacion ,92 ,88 ,92 ,831 ,92
estandar
Percentil 25 3,25 3,25 2,75 3,50 3,00
Mediana 3,75 3,88 3,75 4,00 3,50
Percentil 75 4,50 4,50 4,25 4,751 4,00
confianza2 N validos 262 50 134 65 13| 0.000 Sin fin vs. Venta: 0.841
Media 3,76 4,03 3,53 4,1313,35 Venta vs.©ompra: 0.648
Desviacion ,93 ,74 1,00 ,80| ,66 Compra vs.compra-
estandar venta:0.540
Percentil 25 3,00 3,50 3,00 3,50 3,00
Mediana 4,00 4,00 3,50 4,00 3,50
Percentil 75 4,50 4,50 4,00 5,00 | 4,00
cualificacion N validos 262 50 134 65 131 0.0000 Sin fin vs. Venta:0.922
Media 3,78 3,91 3,58 4,201 3,28 Venta vs. Compra: 0.623
Desviacion 1,00 ,95 1,03 ,821 ,89
estandar
Percentil 25 3,00 3,33 3,00 3,67 | 3,00
Mediana 4,00 4,00 3,83 4,33]3,33
Percentil 75 4,67 5,00 4,33 5,00 [ 4,00
A nivel general N validos 262 50 134 65| 13] 0.000 Sin fin vs. Venta: 1.023
estoy muy Media 3,67 3,90 3,44 4,111 3,00 Sin fin vs. Compra-
satisfecho/a con venta:0.834
el/la agente que .o 1o cign 1,08 ,93 1,11 921,08 Venta vs. Compra:0.618
me ha asesorado <
en todo el estandar
Percentil 25 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 Compra vs. Compra-
proceso.
venta:0.426
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Percentil 75 4,00 5,00 4,00 5,00 | 4,00
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Anexo |. Valoracidn de la agencia segun situacidn en el proceso de compraventa

SITUACION p-
COMPRA- SIN | valor
Total| VENTA | COMPRA|VENTA| FIN | K--w
La agencia online me ofrece N validos 11 3 4 2 2] 0.113
seguridad. Media 3,09 2,67 4,00| 2,50| 2,50
Desviacion 1,04 ,58 ,00 711 2,12
estandar
Percentil 25 | 2,00 2,00 4,00 2,00| 1,00
Mediana 3,00 3,00 4,00 2,50 2,50
Percentil 75 | 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00
La agencia online me ahorra N validos 11 3 4 2 2| 0.096
mucho tiempo en reuniones, Media 3,64 2,67 5,00 3,50 2,50
desplazamientos y visitas. Desviacion 1,50 ,58 ,00 2,12 2,12
estandar
Percentil 25 | 2,00 2,00 5,00 2,00| 1,00
Mediana 4,00 3,00 5,00 3,50 2,50
Percentil 75 | 5,00 3,00 5,00 5,00 4,00
Me parece mas comodo y util N validos 11 3 4 2 2| 0.221
acceder desde un dispositivo Media 3,73 3,33 4,50 3,50 3,00
que ir a una oficina. Desviacion ,90 ,58 1,00 71 ,00
estandar
Percentil 25 | 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00
Mediana 3,00 3,00 5,00 3,50( 3,00
Percentil 75| 5,00 4,00 5,00 4,00] 3,00
La gestion de documentos y la N validos 11 3 4 2 2] 0.156
negociacion es mas agil y rapida  Mmedia 3,18 3,00 4,25 2,50 2,00
desde un dispositivo queira  pesyiacion | 1,25 1,00 96| 71| 1,41
una oficina. estandar ’ ’ ’ ’
Percentil 25 | 2,00 2,00 3,50 2,00| 1,00
Mediana 3,00 3,00 4,50 2,50 2,00
Percentil 75| 4,00 4,00 5,00 3,00 3,00
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Anexo J. Valoracidn de la agencia por segmentos y dimensiones

TSC5B3
S1: P-
pudientes | S3: menos S4: VALOR
Total | con agencia | pudientes | mayores M-W D de Cohen
utilidad N validos 261 198 31 32 0.001 S1 vs. S4: 0.430
Media 3,65 3,53 4,11 3,94
Desviacion 0,95 0,96 0,90 0,74
estandar
Percentil 3,00 3,00 3,67 3,67
25
Mediana 3,67 3,67 4,33 4,00
Percentil 4,33 4,33 5,00 4,33
75
calidad N validos 261 198 31 32 0.015 S1 vs. S3: 0.404
Media 3,86 3,78 4,16 4,05
Desviacion ,94 ,93 1,00 ,87
estandar
Percentil 3,33 3,33 3,33 4,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,33 4,17
Percentil 4,67 4,33 5,00 4,67
75
confianza N validos 261 198 31 32 0.003 S1vs. S3: 0.618
Media 3,76 3,67 4,20 3,86
Desviacion ,86 ,82 ,95 ,83
estandar
Percentil 3,00 3,00 3,50 3,75
25
Mediana 3,75 3,75 4,75 4,00
Percentil 4,25 4,25 5,00 4,25
75
tiempo N validos 261 198 31 32 0.002 S1 vs. S3: 0.586
Media 3,34 3,21 3,92 3,58
Desviacion 1,21 1,22 1,15 1,06
estandar
Percentil 2,50 2,00 3,00 3,25
25
Mediana 3,50 3,50 4,00 4,00
Percentil 4,00 4,00 5,00 4,00
75
flexibilidad N validos 261 198 31 32 0.008 S1vs. S3: 0.553
Media 3,75 3,67 4,21 3,80
Desviacion ,98 ,97 1,00 ,90
estandar
Percentil 3,00 3,00 3,50 3,25
25
Mediana 4,00 4,00 5,00 4,00
Percentil 4,50 4,50 5,00 4,50
75
eficacia N validos 261 198 31 32 0.0551 = ------
Media 3,72 3,65 4,06 3,84
Desviacion 1,07 1,07 1,03 1,08
estandar
Percentil 3,00 3,00 4,00 4,00
25
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00
Percentil 4,00 4,00 5,00 4,50
75
comodidad N validos 261 198 31 32 0.049 S1 vs. S3: 0.382
Media 3,81 3,74 4,13 3,94
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La remuneracion de la
agencia es justa
teniendo en cuenta el
servicio prestado.

Siempre he sabido
cuanto iba a pagar por
la operacion.

satisfaccion

Desviacion
estandar
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
Desviacion
estandar
Percentil
25
Mediana
Percentil
75

N validos
Media
Desviacion
estandar

Percentil
25

Mediana

Percentil
75

0.001

0.165

0.005

S1vs. S3: 0.741

S1vs. 53: 0.553
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Anexo K. Valoracidn del agente por segmentos y dimensiones

TSC5B3
S1: p-
pudientes | S3: menos S4: valor
Total | con agencia | pudientes | mayores | M-W D de cOhen
utilidad2 N validos 261 198 31 32| 0.003 S1vs. S3:
0.649

Media 3,77 3,67 4,23 3,93

Desviacion ,86 ,87 ,79 ,66

estandar

Percentil 3,20 3,20 3,60 3,40

25

Mediana 3,80 3,80 4,60 4,00

Percentil 4,40 4,20 5,00 4,20

75
La figura del/de la N validos 261 198 31 321 0095y 0 -----e-
agente inmobiliario me Media 2,93 3,00 2,97 2,50
parece prescindible. Desviacion 1,17 1,18 1,28 ,92

estandar

Percentil 2,00 2,00 2,00 2,00

25

Mediana 3,00 3,00 3,00 3,00

Percentil 4,00 4,00 4,00 3,00

75
Prefiero realizar yo las N validos 261 198 31 32 0.029 | S1 vs. S4: 0.448
visitas y de esta forma  Media 3,01 3,13 2,74 2,56
la operacion resulta mas Desviacion 1,25 1,25 1,32 1,11
econémica. estandar

Percentil 2,00 2,00 2,00 2,00

25

Mediana 3,00 3,00 3,00 2,00

Percentil 4,00 4,00 4,00 3,00

75
calidad2 N validos 261 198 31 32| 0.009 | S1 vs. S3: 0.469

Media 3,67 3,58 4,01 3,89

Desviacion ,92 ,92 ,95 77

estandar

Percentil 3,25 3,00 3,50 3,50

25

Mediana 3,75 3,75 4,00 4,00

Percentil 4,50 4,25 4,75 4,50

75
confianza2 N validos 261 198 31 32| 0.001 | S1vs. S3: 0.678

Media 3,76 3,64 4,27 3,98

Desviacion ,93 ,96 ,73 , 71

estandar

Percentil 3,00 3,00 4,00 3,50

25

Mediana 4,00 4,00 4,50 4,00

Percentil 4,50 4,50 5,00 4,50

75
cualificacion N validos 261 198 31 32 0.022 | S1 vs. S3: 0.437

Media 3,78 3,69 4,13 3,96

Desviacion ,99 ,99 1,04 ,90

estandar

Percentil 3,00 3,00 3,33 3,50

25

Mediana 4,00 4,00 4,33 4,00

Percentil 4,67 4,33 5,00 4,67

75
A nivel general estoy N validos 261 198 31 32 0.012 | S1 vs. S3: 0.538
muy satisfecho/a con  Media 3,67 3,58 4,16 3,72
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el/la agente que me ha
asesorado en todo el
proceso.

Desviacion
estandar

Percentil
25

Mediana

Percentil
75

1,08
3,00

4,00
4,00

1,08
3,00

4,00
4,00

1,00
3,00

4,00
5,00

1,05
3,00

4,00
4,00
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