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BUSQUEDAS DE VIVIENDA NUEVA
EN COLOMBIA 2021/2022
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BUSQUEDAS DE VIVIENDA NUEVA EN COLOMBIA
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TITULO DEL EJE

DISTRIBUCION DEL TRAFICO POR DIA DE LA SEMANA
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UNA DEFINICION

“La innovacion sistematica consiste en la busqueda,
organizada y con un objetivo, de cambios y en el andlisis
sistematico de las oportunidades que ellos pueden ofrecer”

Peter Drucker



UNA DEFINICION

“La innovacion sistematica consiste en la busqueda
de cambios

Peter Drucker

”



COMO LOS SERES HUMANOS, LAS ORGANIZACIONES SUELEN SER
AMBIDIESTRAS

Conservar / proteger

Hemisferio lzquierdo Hemisferio Derecho




Tecnologia / Procesos
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CATEGORIAS DE INNOVACION

* Innovacion incremental: cuando existen modificaciones
significativas y aparentes que permiten perfeccionar el
producto/servicio ofertado sin cambiar el concepto.
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CATEGORIAS DE INNOVACION

* Innovacion radical: cuando los cambios no modifican el
concepto pero por detras dejan obsoleta |la
tecnologia/procesos anteriores



Tecnologia / Procesos
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Alto
Riesgo
Innovacion Innovacion
RADICAL DISRUPTIVA
Innovacion Innovacion
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CATEGORIAS DE INNOVACION

* Innovacion Disruptiva: supone una ruptura integral con lo
previamente establecido, generando nuevos productos,
mercados o metodologias organizativas.
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DIEZ TIPOS DE INNOVACION

Larry Keeley, presenta una lista de tipos de Innovacion que se categorizo
mediante técnicas de reconocimiento de patrones y otras técnicas analiticas

TEN TYPES OF

INNOVATION 7
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LARRY KEELEY

BANSINAGHL, RYAN PIIXEL,
BRIAN QUINN, HELEN WALTERS




DIEZ TIPOS DE INNOVACION

Configuracioén Offering

Experiencias

(Activos) (Plataformas)

= Modelo de Negocio = Sistema / Plataforma
Aspectos complementarios que aumentan el
valor percibido de tu producto o servicio

(producto/servicio aumentado)

Lo que tiene que ver con la generacion de beneficios;
modelo de ingresos, y estructura de costes

= Red de contactos (network)
Crear redes, comunidades, alianzas, partnerships
para construir valor creciente y sostenible

/ = Servicio
Ofrecer al cliente/consumidor un servicio

superior, unha asistencia diferencial

'n

= Estructura organizativa = Canal

Estructuracion innovadora y alineacion

Forma en que las empresas transfieren,

engrasada de activos, intangibles, Ti OS de mueven y comunican sus
personas y capital p

productos/servicios al mercado
Innovacion

= Marca
Las marcas innovadores generan sentido de

pertenencia gracias al cual el cliente siente
estar ligado a una comunidad especial

= Procesos
Métodos y procedimientos innovadores para

agilizar y flexibilizar las operaciones y hacer
eficiente el trabajo diario

= Producto
Atributos, capacidades, competencias, componentes,

funciones que diferencian y posicionan tu producto /
servicio de manera Unicay especial

= Customer Engagement

La manera en que la empresa interconecta y
establece vinculos emocionales con sus clientes




Configuracion del Negocio

Modelo de Operacion
Negocios en Red

servicios que ofrecemos

LA NACION
Gillefte

(ﬁﬁ] ClarinX

Freemiun: El cliente

Subsidio una parte puede conusmir sin
del producto y te cargo unicamente
cobro el consumible parte del contenido

- Modelos de suscripcion

Proceso

CONFIGURACION

1. Modelo de Ingresos: Buscar nuevos sistemas de cobro por los productos y

salesforce

Suscripcién: El cliente
abona el producto en
cuotas y de acuerdo a
SU CONSUMO.

Cobro de la
publicidad por
comisién a
éxito



Modelo de Operacion Proceso
Negocios en Red

Configuracion del Negocio

CONFIGURACION

2. Red de Contactos (Network): Crear redes, comunidades, alianzas,
partnerships para construir valor creciente y sostenible.

@ TOSHIBA

UPS hace el delivery de todos los
productos Toshiba. Ademas retira y
devuelve las Notebooks que arregla
Toshiba en las instalaciones de UPS.

Bataliving

— Buscar asociarse con empresas complementarias en la cadena de valor



Modelo de Operacion Proceso
Negocios en Red

Configuracion del Negocio

CONFIGURACION

3. Estructura organizativa: Como me organizo y se toman decisiones de

forma innovadora. z
— - .__ﬁ-

OUTHWEST"

Organiza toda su estructura de
operaciones, mantenimiento y
entrenamiento en torno a un unico
modelo de avidn, el Boing 737

- Una de las grandes falencias de la innovacidon en empresas establecidas. Los
intraemprendimientos, o nuevos productos, muchas vecen no crecen al estar
inmersos en el producto principal.



Modelo de Operacion Proceso
Negocios en Red

Configuracion del Negocio

CONFIGURACION

4. Procesos: Como me organizo con métodos y procedimientos

innovadores para agilizar y flexibilizar las operaciones y hacer mas
productiva la organizacion.

1IKEA

McDonaid’s
H W

— optimizacién de procesos y reduccidon de costos a través de nuevos modelos.



Oferta / Propuesta de Valor

5. Producto/Rendimiento: El foco es el Performance, la Funcionalidad y la
Personalizacion, que diferencian y posicionan tu producto/servicio de
manera unica y especial.

— Esta es la innovacion mas facil para ser copiada por la competencia, por lo que
es dificil obtener una ventaja competitiva a largo plazo.



Oferta / Propuesta de Valor

6. Sistema/Plataforma de servicios: el foco de este tipo de innovacion es
brindar productos o servicios adicionales que aumentan el valor percibido
del principal.

mE \icrosoft (5O g|€ facebook

- Enriquecer Portafolios de productos pensando en prestar un mejor servicio.



Experiencia
del Cliente

Experiencia

EXPERIENCIA

7. Servicio: Esfuerzo en atender mejor al cllente/consumldor mejorando la
experiencia total del producto.

HYURNDAI

En la recesion del 2008 en USA,
garantizaron a todos los clientes que
comprasen sus unidades via crédito
que en caso de perder sus trabajos
podrian devolver sus unidades y dejar
de pagar el crédito.

— Identificar todos los puntos de contacto, recoger la mayor cantidad de datos,
centralizarlos y unificarlos, para asi poder explotarlos posteriormente.

- De este modo, podremos identificar puntos de mejora, y sobre todo, en puntos
qgue pueden generar la fuga de los clientes.



Experiencia
del Cliente

Experiencia

EXPERIENCIA

8. Canal: El foco debe ser como lograr que mi producto o servicio llegue a

los clientes.

NESPRESSO. m

- CAMACOL
Ref:grga su dlstnlbucnén CI\MAHA COLOMBIANA
en distintos canales con DE LA CUNSTHUCGIGN

el desarrollo de tiendas
especiales

— cudles son los canales mas eficientes, tanto en términos de conversacion y
relacion con los asociados, asi como en términos de llegada a nuevos mercados
—>crear una gran experiencia con una friccion minima.



Experiencia
del Cliente

Experiencia

EXPERIENGIA
9. Marca: El foco es la asociacion e identificacion de un producto/ servicio
con un valor con el que los asociados se identifican. Las marcas
innovadores generan sentido de pertenencia gracias al cual el cliente
siente estar ligado a una comunidad especial.

y

—>cuales son los drivers que identifican mis consumidores y que les inducen a
tomar la decision de compra o de fuga.
— Construir modelos de propensién a la compra o a la fuga.



Experiencia
del Cliente

Experiencia

EXPERIENCIA

10. Customer Engagement: el foco debe ser |a conexion y vinculo con los
asociados, y/o entre los mismos asociados. Busca crear fanaticos.

™

— Expertos en la vinculacién emocional con el cliente mediante la creacion de
experiencias unicas en el punto de venta o creando un entorno aspiracional como
Starbucks.
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ESFUERZOS DE INNOVACION

Modelo Operacidén Estruc- Proceso Desem- Sistemas Servicio Canal Marca Experiencia
de en tura pefio del del del Cliente
Negocio Red Producto Producto
Configuracion Oferta Experiencia

Fuente: Perkin [2014]; Keeley, L. et al. 2013



ESFUERZOS DE INNOVACION EXITOSOS

Modelo 0peracnon Estruc- Proceso Desem- Sistemas  Servicio Canal Marca Experiencia
tura peio del del del Cliente
Negocm Red Producto Producto
Configuracion Oferta Experiencia

Fuente: Perkin [2014]; Keeley, L. et al. 2013



GESTION DEL PROCESO DE INNOVACION

Dentro del proceso de gestion de la innovacion, hay cinco
grupos de aspectos a considerar:

1. Dimension estratégica

2. Creacidn de una cultura de innovacidén

3. Identificacion de ideas para desarrollar (Fase Temprana).
4. Desarrollo de los proyectos.

5. Explotacion de los resultados (gestion del conocimiento).

Los Negocios deben transformarse o desaparecer



y 4

INNOVACION

EN BUSCA DE LA
PRODUCTIVIDAD




DEFINIR PROCESO COMERCIAL

INNOVACION DATA




PROCESO COMERCIAL CONSTRUCTORAS

Subprocesos

KPIS

CONSECUCION

LEADS

GESTION LEADS




PROCESO COMERCIAL CONSTRUCTORAS
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PROCESO COMERCIAL CONSTRUCTORAS
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PROCESO COMERCIAL CONSTRUCTORAS

Subprocesos KPIS
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ESTABLECER ESTANDARES

1. Medicion proceso actual

2. Buscar referentes de procesos similares NTH



ESTABLECER ESTANDARES

Tasas de
Conversion

> 7%

> 3%

Subprocesos KPIS
g Buscar Impresiones
O w
> 0O .
O < Interesar Clicks
Ll
vV d
2
S Enamorar Registros
(%2
2 Contactar Contactos
LLl
—
g Calificar Oportunidades
o
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ESTABLECER ESTANDARES

CONSECUCION

LEADS

Subprocesos

KPIS

Interesar

Clicks

Tasas de
Conversion

| > 7% |




ESTABLECER ESTANDARES

CONSECUCION

LEADS

Subprocesos

KPIS

Enamorar

Registros

Tasas de
Conversion

| > 3% |




TASA DE CONVERSION DE SESIONES

vivienba co
Afo: (1) - Meses - Regidn - Tipa Vivienda - constructora -

Regién  Viienda © Proyecto  Registos  Registos  PromPeqisios  pegios  Regstros 4 Tasa

25, CENTRAL ALTA 9 287 226 25 319 191 3.902 489 %
26, EJE CAFE._ VIS 27 7.079 5.886 218 2622 4. 326 16.927 25,56 %
7. EJE CAFE._ WIP 2 44 104 52 220 28 438 6,39 %
3. EJE CAFE.__ MEDIA 15 TET T22 43 511 407 25982 13,65 %
29, EJE CAFE. ALTA 2 41 38 % 20,5 23 197 11,68 %
30, QRIEMTAL VIS G B1G 540 107 1360 476 5.309 897 %
. CRIEMTAL SUPER ALTA 3 16 15 5 53 B 165 485 %
32, ORIEMTAL MEDIA 11 545 409 37 495 ara 3.540 10,56 %
33. ORIEMTAL ALTA 5 93 75 15 18,6 55 1.036 531 %
34, SIM REGIS. ALTA 1 2 2 2 20 1 8 125 %
35, SUR QCCI VIS a5 5347 4.703 134 1528 3.354 24.496 13,69 %
36, SUR QCCI.- WP 2 43 29 15 21,5 [} el | 221 %
37, SUR OCCI- SUFPER ALTA 2 3 3 2 1.5 3 43 6,98 %
3a. SUR OCCI_ MEDIA A4 1.605 1421 32 36,5 1.053 20,143 525 %
39. SUR OCCI- ALTA 23 274 247 1 119 120 A4.776 251 %
Total 692 101.219 B9.131 129 1463 62.937 477.669 13,18 %

1-39/33 ¢ 5



TASA DE CONVERSION DE SESIONES

Afo . M - Meses Regis.. (1) -
Region vﬂ?f-ﬁs:.n Frn{ncta Registros  Registros  Pre

1. AMTIOQUIA VIS 18 2.045 1.862

2. AMTIOQUIA WIP 1 0 0

3, AMTIOQUIA  SUPER ALTA 2 22 2z

a, ANTIOQUIA MEDIA 18 196 195

5, ANTIOQUIA ALTA ] 79 ]

6. BOGOTA VIS a7 27450 24.850

7. BOGOTA WIP 1 an an1

B, BOGOTA SUPER ALTA 23 02 T46

g, BOGOTA MEDIA 110 11.507 0669

10 BOGOTA ALTA a7 1.649 1.387

1. CARIBE VIS 74 11.259 0.445

12, CARIBE WIP 4 62 195

13. CARIBE SUPER ALTA 5 58 59

14. CARIBE MEDIA 36 1.479 1.202

15. CARIBE ALTA 15 518 a52
- Total 692 01219 893

L 8 8 & 8§ RIS

12

36

30

129

Tipo Vivienda

sesiones

Escriba el término de blsqueda

WIS

MEDLA

ALTA

SUFER ALTA

VIF

11.6
41.1

34,5

1463

2556 mil
167 mil
33,6 mil
17,1 mil

4.4 mil

38
1.032

330

62.937

#
siones

5471
g
198
1.331
33B

13.056
1.854
2916
'9.377
5.580
17.335
10
654
20.251

7333

477.669

vivienbDa com

Tasa
Conversion

2208 %
0%
6,006 %
8,56 %
11,83 %
16,17 %
1,08 %
4,51 %
063 %
5,99 %
14,34 %
395 %

581 %



TASA DE CONVERSION DE SESIONES
vivienbDa com

Afiar . (1) - Meses - Regia.. (1) - Tipo Vivienda -
~* constructora
CL Escriba el térming de bldsgueda
»* ZITIO CONSTRUCCIONES 5.A.5
Tipo de # Prom
Registros Registros Prom Registros
Regién  Vivienda @ Proyecto "Top=t0 s i Registros o VAVILCO
- 5 Totales
BOGOTA VIS 87 27.244 23665 272 313,1 w" VALORI CONSTRUCTORES
BOGOTA VIP 1 30 301 301 30,0 " VALOR
BOGOTA SUPER ALTA 23 B90 690 30 387
B »" URBANSA
BOGOTA MEDIA 110 11.466 9.360 85 1042 _
s’ UMBRAL FROFIECAD RAIZ
BOGOTA ALTA 47 1.636 1.340 29 34,8
~ TORORTIZ S.AS.
+" SUPREMA COMPARILA INMOBILIARIA
+* SARFICONSTRUCTORES S.A.S.
+" RESIDERE SAS
+* RESERVA DEL OTORAL
+ PROKSOL

b

N o NCT N T N

Total 226 41.266 35.356 156 1826 25.674 203.780 12,6 %



ESTABLECER ESTANDARES

Subprocesos

KPIS

y 4

GESTION LEADS

Contactar

Contactos

Tasas de

Conversion

80 %




INFORME OPC

Fecha de actualizacian:

- - - 3 -
i 1Tact 2021 - 31 dic 2021 1| Estado de encuestd  ~ constru royecto
O, Escriba el término de bisqueda
a WANILCD
Datos Generales de las Encuestas T RT—
o UMBRAL PROPIEDAD RAIZ
o UMBRAL PROPIEDAD RAAZ
Encuestas Enviodas Estado Encues o THIADA
12.943 & TRAADA
e S -, o TORORTIZ 8.5
Encuestas Recibidas Encuestas Contestadas
»"  RFF COMSTRUCTORES 5.4.5
12142 5.022
L JL ) + PROYECTO PIXEL LIVING S.A5.
i v T
Mo respondiercn Mo contacto ' PROMOTORA AFOTEMA
8.207 728 v e
L. A -
= - ~ o PERFEK
Constructoras Mdmero de proyectos
472 107 e —
L. A -
Respuestas encuestas estudio OPC




INFORME OPC

Fecha de actualizacion:

1oct 2021 - 31 dic 2021 - Estado de encuesta - Constructora -
i M | .~ Froyecto
Q, Escriba el término de bisqueda
»* ELITE MIMUTD
Datos Generales de las Encuestas Bl irmicoi2s
W ATTICO 123
o ZAJARI ZENTRAL
Encuestas Enviodas Estado Encuesta o ZAJAEI
12.943 v zami
- . - o ZAJARI ZEMTRAL
Encuestas Recibidas Encuestas Contestodas
W TARUMO
12142 5.022 @ no respondiercn
WVILLA OCCIDENTE
‘; :: ‘; :: @ Encuestas I
Mo respondiercn Mo contacto contestadas W VIEW B3
820? ?28 . No contacto &/ WERDU I CONDOMIMNIO CAMPESTRE
L A -
3 i ™ + WERDEMOMNTE
Constructoras Mimero de progectos
L A o




.

OPC Estrenar vivienda »~ Restablecer 2+ Compartir -

contacto_asesor

P3. :En cuanto tiempo fuiste contactade posterior a tu P3. ;En cuanto tiempo fuiste contactado posterior a tu
solicitud? : solicitud?
P3 « Respuesta % P3 « Respuesta %

EL m 6,4 % T3h 1 126 %
® 13 horas 3 3 horas 3 3 horas
' 2) 8 horas 2} B horas 50 32% @ 1) 3 horas 23 8 horas 50 63 %
® 3 Al dia 3) Al dia 173 Nn0% ® 2) 8 horas %) Al dia 173 N7%

siguiente siguiente @ 3 Al dia siguiente siguiente
® 4% dias 4) 3 dias 1o 0% ® 413 dias 4) 3 dias 110 13.8 %
® 5)5 dias 5) 5 dios 365 233 % © 5) 5 dias 5) 5 dias 365 457 %
0 6) NS/MNR/NA
) ME/NR/NA 767 450 % Total 799 1000 %
Total 1.566 100,0 % ; ¢ 5
1-5/5
1-6/6 (>
P4 ;La informacion suministrada por parte del asesar, fue P5. ;Piensas comprar en el proyecto?
suficiente para tomar la decisién de compra?
P4 Respuesta % P5 Respuesta %
NS/ MR A 277 193 % NSRS MA 388 270 %
Si 598 416 % 5L Ya comp. 37 26 %
® 5i mas adelante )
P s Mo 569 396 % 5i, mads ade., 446 0%
@ 5i, Yo compre
® no Pim 1 e ® o Mo 576 4071 %
NS/ MENA Total 1437 100,0 %
. /NRS/ & NS/ MR/ MA, My 1 N1
1-4/4 Total 1437 100,0 %

1-5/5 ¢ %




ESTABLECER ESTANDARES

Tasas de
Conversion

Subprocesos KPIS
g Buscar Impresiones
O wn
D 0O .
O < Interesar Clicks
Ll
(0 |
r
S Enamorar Registros
(7p)
2 Contactar Contactos
Ll
—
g Calificar Oportunidades
=
(%))
t; Cerrar Ventas
CPL

> 7%

> 3%

80 %

15-30%

8-20%

CPA %

S

40.000

<1%




ESTABLECER ESTANDARES - CPL FB
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ESTABLECER ESTANDARES - CPL GG
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BUSQUEDAS DE VIVIENDA NUEVA
EN COLOMBIA 2021/2022

9000000
8.340.842
T 8.031.979
7.349.869
T.274.033
7.000.000 Hay aparentemente una
contraccion de la
6.581.29 461.742 6.060.509
000 000 6.080.337 demanda en eI 2022
’ ' 5.507.113
5.442 765
5000000
4.409.552
40000000
3000000
2000000
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GRACIAS

JUAN PABLO MORENO SUAREZ gerenciadigital@estrenarvivienda.com
www.estrenarvivienda.com
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