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DECLARACION DE AUTONOMIA

Declaro(amos) bajo gravedad de juramento, que
he(mos) escrito el presente proyecto integrador de
especializacion por mi(nuestra) propia cuenta, y que por
lo tanto, su contenido es original. Declaro(amos) que
he(mos) indicado clara y precisamente todas las fuentes
directas e indirectas de informacion, y que este
proyecto integrador de especializacidon no ha sido
entregado a ninguna otra institucion con fines de
calificacion o publicacion”.

(Alejandra Ordonez, Alejandra Ortiz, Nicolas Silva y
Katia Yaya/ Mayo 24 de 2025).
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RESPONSABILIDAD

“Declaro(amos) qgue la responsabilidad intelectual del

presente trabajo es exclusivamente de su(s) autor(es).

La Universidad del Rosario no se hace responsable de

contenidos, opiniones o ideologias expresadas total o
parcialmente en el”.

(Alejandra Ordonez, Alejandra Ortiz, Nicolas Silva y
Katia Yaya/ Mayo 24 de 2025).
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Somos una constructora 100%
colombiana con mas de 33 anos
en el mercado que ofrece a las
familias seguridad y calidad en
cada proyecto gue ejecuta.




DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y

greg Rosario

NUESTRA HISTORIA

URBANSA fue creada el julio 15 de 1991 en Bogota para promover, gerenciar, vender y construir
proyectos inmobiliarios. Actualmente es una empresa en permanente crecimiento, solida y reconocida
en el sector de la construccion y con gran proyeccion de participacion en el mercado.

PRINCIPIOS Y VALORES

Ortodoxia, Austeridad, calidad y profesionalismo, permanencia empresarial, confidencialidad,
competencia del personal, responsabilidad con el personal, proyeccion empresarial, responsabilidad
social, gestion de riesgos, mercadeo y vocacion de servicio, respeto, honestidad y trabajo en equipo

FILOSOFIA DE TRABAJO

En Urbansa creemos en la innovacion y en un estricto sentido de calidad y responsabilidad. Estos
valores nos han llevado a conquistar distinciones y certificaciones de diversa indole y, lo mas
importante, un alto grado de satisfaccion por parte de nuestros clientes
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URBANSA S.A. producira amplia
satisfaccion, cumplimiento Yy
calidad a sus clientes; desarrollo vy
crecimiento personal a sus
colaboradores; y rentabilidad vy
crecimiento de la inversion a sus
accionistas.
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VISION
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Los desarrollos inmobiliarios de URBANSA permaneceran dentro del 20% mas
exitoso de su respectivo rango de precio en la ciudad.
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PROPUESTA DE VALOR S s

shgz Rosario

La propuesta de URBANSA se centra en
ofrecer soluciones integrales de construccion
que contribuyan al desarrollo del paisy al
bienestar de las familias colombianas.







CANALES DE COMUNICACION
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Urbansa SA

54 mil Me gusta + 61 mil seguidores

Somos una constructora 100% colombiana
con mas de 33 afios en el mercado que ofrece
a las familias seguridad y calidad en cada
proyecto que ejecuta. jConoce mas detalles!
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iTe invitamos a
visitar nuestras
salas de venta!

& ..P._ 2

"m Proyectos Locales Compra desde el Exterior Blog Compramos tu terreno @ —
I.' \ N ._-d Ris
v L b [ .._il

Guia rapida de preguntas y respuestas:
Todo sobre las viviendas
de interés social \@"

Descargala ahora -

Tipo de proyecto ~ Precio ~ Ubicacion Tipo de vivienda ~/ Q Buscar \ Ry '
'l'ﬁ--- \

OOO0.00

Conoce nuestros
horarios de atencion
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Total de visitas al sitio web, nuevos contactos y clientes por dia

DESDE 1/7/2024 HASTA 31/7/2024 | WEEK COMPARADO CON | 31 DIAS ANTERIORES
SESIONES NUEVOS CONTACTOS CLIENTES
60.467 s /.560 oz% 21
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a

Teniendo en cuenta las métricas proporcionadas por Wordpress, las interacciones en la
pagina web se comportadon de la siguiente manera en Julio:
e Sesiones: En el mes de julio aumentaron en un 5,65% respecto al mes de julio.
e Nuevos contactos: El crecimiento durante el mes de julio fue del 6,7% q A




POSICIONAMIENTO EN SEO

https:furbansa.co/

ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Volumende | psgina, posicién
SEO Title Keyword Principal basqueda gina, pos
Urbansa 2300 2900 1.1
Constructora Urbansa 576 720 1.1
Conjunto cipres a8 210 1.&
Inversiones en zipaquira &2 90 1,1
;POR QUE INVERTIR EN ZIPAQUIRA ES RENTABLE? Es bueno invertir en zipaquira 10 70 24
ZIEAQUIRA: DESCUBRE LOS BENEFICIOS DE VIVIR EN LAS AFUERAS DE BOGOTA |es bueno vivir en zipaguira 12 70 1,1
vivienda vip 752 1600 1,1
CONOCE LAS DIFERENCIAS ENTRE UNAVIVIENDA VIS O VIP vivienda vis o vip is BEO 1,3
LUCARES IDEALES PARAVIVIB EN FUNZA, CUNDINAMARCA funza cundinamarca 518 14800 2]
ECENTROS COMERCIALES EM SUBA PARA DISFRUTAR CON AMICOS Y FAMILIA centro comercial suba 210 B100 1,2
EL CENTRO DE BOGOTA NO PASA DE MODA, CONOCE SUS VENTAJAS ¥ AVANCES |centro de bogota 162 5400 1.4
YA CONOCES CAMING VERDE EN SUBA? EL PROYECTO VIS MAS GRANDE DE LA Z{camino verde apartamentos 53 5390 13
;DONDE VIVIR FUERA DE BOGOTA? 5 LUGARES QUE TE HARAN BIEN donde vivir en chia 10 70 z19
COMO DECORAR UN APARTAMENTC PEQUENO como decorar un apartamento pequeno (10 a0 218

El articulo: Por qué invertir en Zipaquira es rentable, se posiciond en un mes en el

primer lugar de Google.
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REDES SOCIALES

in G

15 MIL 1.167 46.2 MIL 61 MIL
SEGUIDORES SEGUIDORES SEGUIDORES SEGUIDORES
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ESTRATEGIAS DE MARKETING:

LINKEDIN ORGANICO

Durante el mes de julio, Urbansa, aumento
en un 35.4% su numero de seguidores en la

pagina de Linkedln, con un total de

seguidores actuales de 14.925
En la siguiente diapositiva podemos ver un

desglose de los datos demograficos que
caracterizan a nuestro publico, donde se

destaca que en su mayoria:
e Se encuentran en la ciudad de Bogota

(63,5%).
e 34,7% estan categorizados como “sin

experiencia”
e Tienen cargos relacionados con:

Operaciones, ingenieria, arte y diseno
e Pertenecen a sectores como:

construccion, ingenieria civil,

arquitecturay planificacion.

gﬁ%% Universidad.del
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FACEBOOK ORGANICO

El perfil de Facebook recibio un total de 277 nuevos me gusta y 43 personas dejaron de seguirnos para un
crecimiento total de 234 nuevos seguidores durante el mes de julio 2024. El numero de seguidores activos
en la cuenta aumento en un 4.6%, con un total de 365 seguidores activos, Esta métrica se refiere al numero
de seguidores que en los ultimos 14 dias vieron nuestros reels, reaccionaron a ellos, los compartieron o los
comentaron. El total de me gusta/ seguidores de nuestra pagina de Facebook es 61.700

Seguimientos @ uidores de Facebook @ Seguimientos netos @ Espectadoresrecurrentes @ Seguidores activos @ Tasade crecimiento de seguidores

277 #2221, 7 mil 234 ros1% O 1 a00% 365 ru% 13,0%

e el principio Ultimos 14 dias Ulimos 14 dias

Desglose de seguidores
20

- e
Jul 2024 - 37 jul 2024

Personas que dejaron de Li ]
seguirte

43 1T 194%

15

10
Seguimientos netos @

234 1 251%

1 de jul 6 de jul 11 de jul 16 de jul 21 de jul 26 de jul 31dejul ~ Seguidores @
Total

== Seguimientos 61.700
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INSTAGRAM ORGANICO
El engagement actual de la cuenta de - 3,08 %
Instagram de la cuenta es de 3.08%, un 0.59% CONSTRUCTORA URBANSA
mayor al mes anterior (Junio). Lo que indica o constructono_ubanse @
que nuestro perfil tiene un desempeno
. ., 46.03K 401 23
promedio, en relacion con otras cuentas [ ] [ o ] [ ]
similares.

Top posts by Engogement Engagement Timeline




ESTRATEGIAS DE MARKETING:

FACEBOOK ADS
CLICS (TODOS) CTR (TODOS)
188,887 2,26%
- L—
17,49% superior al periodo 16,22% superior al periodo
anterior anterior
RANGO FRECUENCIA
1.820.269 4.58
a» -
-8,79% inferior al periodo 10,83% superior al periodo
anterior anterior
GASTADO FORMULARIO DE INSCRIPCION)
75.727.043,00 8.779
] -
. -6,32% menos que el periodo 12,72% superior al periodo
anterior anterior

PCC (TODOS)

400.91

L
. -20,27% inferior al periodo

anterior

IMPRESIONES

8.344.686

1,09% superior al periodo
anterior

fﬁ%% Universidad.del
34 Rosario

Durante el periodo analizado, se
observo un aumento significativo en la
cantidad de clics y la tasa de clics
(CTR), conincrementos del 17.49% y
16.22% respectivamente, lo que
sugiere una mayor eficiencia en la
campana. Las impresiones también
mostraron un ligero incremento del
1.09% mientras que la frecuencia de
visualizacion de anuncios subio un
10.83%.

RBAYSA
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Impresiones

105 k $6.27 M

+189 k +55.32 M

Resumen del rendimiento de sus campanas

GOOGLE ADS

Costo » Clics + CTR v
° AichGON | 1,631 11.97%
BUSQUEDA|... +7 +3.59%
o SEMINOGALES| 1,276 13.81%
BRAND Y. +13 *432%
SEM
SIS ¢ s . INTEIlEESES L e
; osto estrate: s Porcentajle  Valorde  Valorde . :
® G interaccione prom. VoSS de Sl de cony, conv. conv/coste oMveErsiont  CRCprom.
¢S € ofertas < <> <> <> <> < @ SEMIMADERRA| 1,269 13.57%
BRANDY ... + 160 +410%
ARAGON | BUSQUEDA | ABRIL 11.97% COP654.81 COP1,067.99424 Maximiz: 1,631 6.56% 0.00 0.00 107.00  COP654.81 SEM | CORDOBA
e M 067, . . | 1102 18.56%
2024 23.10% 9.60% '9.30%) conversic  (+0.43% +0.84% 0.00% 0.00%  (+10.31% 9.60% o
( )| enim) (9:30%) ! A ) 900%) i IR Jj| gy | BRAND | ABRI... 40 *2.84%
. @ SEM | NOGALES| BRAND Y 13.81% COP784.48 COP1,001,001.27 Maximiz: 1,276 3.53% 0.00 0.00 45.00 COP784.48
CATEGORIA | ABRIL 2024 (+45.45%)  (-10.20%) (9.28%) conversic  (#1.03%)  (+64.97%) (0.00%) (0.00%)  (+66.67%)  (-10.20%)
@ [T SEMIINTERESESBRAND| 841% COP602.82  COP79391586 Maximizi 1317 0.84% 0.00 0.00 11.00 COP602.82
H.LAGOS | ABRIL 2024 (49.95%)  (-0.09%) (5.88%) conversic  (-5.79%)  (+66.81%) (0.00%) (0.00%)  (+57.14%)  (-0.09%)
@~ [T SEMIMADERAIBRAND Y C @ 13.57% COP577.39  COP732710.95 Maximiz: 1,269 8.98% 0.00 0.00 11400 COP577.39
CATEGORIA | ABRIL 2024 4 (+43.34%)  (-16.94%) (4.95%) conversic (+14.43%)  (+8.29%) (0.00%) (0.00%)  (+2391%)  (-16.94%)
@ [T SEMICORDOBA|BRAND| 18.56% COP657.35  COP724395.00 Maximiz: 1,102 3.27% 0.00 0.00 36.00 COP657.35
ABRIL |2024 (13.27%)  (-4.55%) (7.89%) conversi  (-3.50%) (+133.17%) (0.00%) (0.00%) (+125.00%)  (-4.55%)
@ [T SEVIINTER733|BUSQUEDA| 11.46% COP559.33  COP710907.25 Maximiz: 1271 5.51% 0.00 0.00 7000 COP559.33
ABRIL 2024 (+23.23%)  (-23.30%) (821%) conversic (+19.68%)  (-2.52%) (0.00%) (0.00%)  (+16.67%)  (-23.30%)
@ [T SEMIARALIA|INTERESES | 1030% COP519.00  COP643036.45 Maximiz: 1,239 3.15% 0.00 0.00 3900 COP519.00
ABRIL 2024 (+15.39%)  (+2.73%) (1815%) conversic  (-20.32%)  (+6.41%) (0.00%) (0.00%)  (1522%)  (+2.73%)
@ [T VENTASENELEXTEROR| 121% COP1,769.34  COP592728.69 Maximizi 335 2.39% 0.00 0.00 8.00 COP1,769.34
CAMINO VERDE | ABRIL 2024 (+17.36%)  (-17.30%) (+354.18%) conversic (+449.18%) (+) (0.00%) (0.00%) (o) (-17.30%)
_ I 9.02% COP663.84 COP6,266,689.71 9,440 4.56% 0.00 0.00 430.00 COP663.84
Total: Todas las campafias habilitadas en... @ (17.92%)  (4.01%) (1.66%) (+2.45%)  (+21.65%) (0.00%) (0.00%)  (+24.64%)  (-4.01%)
9.02% COP663.84 COP6,266,689.71 9,440 4.56% 0.00 0.00 430.00 COP663.84

WV Total Cuenta @ (+49.20%)  (+1.54%) (-45.90%) (46.72%)  (+42.08%)  (-100.00%)  (-100.00%)  (-24.30%)  (+1.54%)




FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

FACTORES SOCIALES

FACTORES TECNOLOGICOS

FACTORES ECOLOGICOS

FACTORES LEGAL

El sector de la construccion representa 4,3% del PIB
y genera 1,5 millones de empleos, es decir, el 7.2%
del empleo formal en Colombia.

La conformacion de los hogares y la estructura
demografica de Colombia esta cambiando. El tamafio
de los hogares es cada vez mas pequefio, aumento
de trabajo virtual y menor necesidad de vivir en
grandes ciudades.

la conectividad y seguridad vial.

Colombia ha experimentado avances significativos en
la construccion de infraestructura en los ultimos 25
anos, con programa de concesiones viales 4G que ha
modernizado carreteras, tuneles y puentes, mejorando

En el 2023, 1 de cada 4 proyectos tienen certificacion
de sostenibilidad, aumentando la necesidad de buscar
fuentes de energia renovable.

Contrataciones
Entidades que regulan
Seguridad laboral

‘f';) R Universidad del
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ANALISIS DEL
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TENDENCIA
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ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA

COMPETENCIA:

NN

MARVAL

Ingresos operacionales de __ Conconcrelto
$2,3 billones en el 2023

Ingresos operacionales de
$1,3 billones en el 2023

gﬂ‘%% Universidad.del
24 Rosario

AMARILO

Ingresos operacionales de
$1,2 billones en el 2023

wRalisa



ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA

fﬂ%i Universidad deI
COMPETENCIA: ik

¢ Rosario

En Facebook, Urbansa es la tercera cuenta que durante el mes de Julio recibid
mayor cantidad de seguidores nuevos.

Pagina Me E‘usl:a de . Cambio en L Cﬂni.:emdu
la pagina Me gusta d... publicado
P  Prodesa 46 4 mil T 237 b
qﬂ Fundads en 1991, Prodesa y Jia es una constructora con operacdones en Bogota vy la Sabana, re_
:-5_}-_ :ﬂ_marlcu o o - 83,1 mil T 185 20
g ﬂ Conoce nuestros FEspaciosConHistona y la mejor informacion de nuestros nuewos proyectos. Ul
" Urbansa SA 546 mil T 120 46

ﬂ Somos una constructora 100% colombiana con mas de 31 anos en el mercado que ofrece a las f..

Cusezar ] 819 mil + sa 13
CREAMOS WAl OR DARA SIEMERE

a'. AR Construcciones 79.8 mil T a7 a1

- -ﬂ 45 anos de suenos construidos WAWW.SrConStruCciones. com




ANALISIS PORTER







(RBANSA

SISTEMA DE

MARKETING
DIGITAL




1. AJUSTE

1.Necesidad de tener un espacio
propio.
2.Cumplir el objetivo dentro de su

1.Un espacio propio que lo
puede personalizar de
acuerdo con sus gustosy

3.Incertidumbre.
4.llusion.

TIENE : necesidades.
proyecto de vida de tener : . :
. 2.Patrimonio para compartir
vivienda. s
] con su familia.
3.Crear ingresos extra. . -
3.Hogar para iniciar su familia.
1.Resignacion por la falta de
opciones convenientes para . iy .
P . . P 1.Satisfaccion y realizacion
conseguir una vivienda que se
: personal.
adapte a sus necesidades. 2.Seguridad de tener espacio
SIENTE | 2.Confusion porfalta de acceso a ' rf i P
informacion que le permita 3 ﬁus?én.
tomar decisiones acertadas. R
4. Alivio.

Universidad del
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ESTADO DEL
CONSUMIDOR
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CANALES DE DISTRIBUCION

OUTBOUND

INBOUND

e Sala de Venta: Activaciones de Marca e SEO & SEM
que incluyan experiencias con realidad e CRM
aumentada e Mail Marketing
e Sitio Web: optimizar e Redes Sociales: (LinkedIn,
e Ferias especializadas nstagram, TikToky Facebook)
e Brochures/Volantes e Influencer Marketing:
e Vallas Publicitarias ¢ Cuanto cuesta tu arriendo?
e Referidos
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PROPUESTAS DESCRIPCION

e Paso a paso para comprar tu vivienda.

e Beneficios de acceder a proyectos con
certificaciones ambientales.

e Finanzas basicas para adquirir tu vivienda.

Webinars

e Informacion del proyecto: foto
Guias edificio/conjunto, nombre y direccion,
zonas comunesy planos.

Discount Format e Bonos de descuento
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3.1 LEAD MAGNET

e Alregistrarse en nuestros webinars
o descargar una de las guias
gratuitas, el usuario debe registrarse
con su correo electronico.

e Con esa base de datos se creara un
flujo de mail marketing y los
usuarios recibiran un email con una
infografia de valor que les puede
ayudar a solucionar preguntas
frecuentes del nicho.
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4. OFERTA IRRESISTIBLE

COCTEL DE RE-LANZAMIENTO

El objetivo de este evento es atraer clientes
potenciales, haciéndoles ver el valor agregado al
adquirir un apartamento con nuestra constructoray
ser parte del Club Urbansa.

Detalles:
e Se llevara a cabo en la ciudad de Bogota
e |nvitando a:
o Influencers que se adapten al perfil del
proyecto
o Leads potenciales

Universidad del
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CLUB URBANSA

Consolidacion de la comunidad de clientes de Urbansa que les permitira acceder a
beneficios exclusivos:

e Descuentos en establecimientos cercanos al proyecto (gimnasios, supermercados,
colegios, etc).

e Precios preferenciales por ser miembros del Club Urbansa

e Bonos de recompray referidos

e Estaren lalista de prelanzamiento

e Elegir las mejores ubicaciones en los proyectos

wRalisa
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Ofrecer combos de acabados premium
personalizados adaptados a los gustos 'y
necesidades de cada cliente.

Lavadora-Secadora por separar
apartamentos durante una fecha

especifica




7. FIDELIZACION SO Uiversidad del

o4 Rosario

NEWSLETTER EXCLUSIVO

Incrementar el sentido de pertenencia compartiendo contenido de valor, tanto a los
miembros del Club Urbansa (propietarios) como a los leads o potenciales clientes.
Peridodicamente compartir noticias, ofertas exclusivas, beneficios, entre otros.

PROGRAMA DE REVIEWS

Incentivar a los miembros del Club Urbansa a compartir sus opiniones y experiencias
con nuestra constructora, a traves de Google Reviews y Redes Sociales. De esta
manera, buscamos fortalecer la imagen de la marca haciendo uso de testimonios
reales.
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OBJETIVO DEL MERCADO
Incrementar el reconocimiento de la marca en la ciudad de Bogota en estratos 4,5y 6

que esten interesados en adquirir vivienda.

OBJETIVO DE COMUNICACION
Construimos el hogar que te mereces.

PROMESA BASICA
Somos el "amigo" que te acompana a cumplir tus suenos.

REASON WHY
Ser el aliado que le permita a las personas tener un espacio propio, vivir momentos
felices y crear memorias con amigos y familia.

POSICIONAMIENTO

Construimos el lugar donde tus suefios cobran vida W#A
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CANALES DE ATENCION

REDES

EMAIL

SOCIALES

SITIO WEB

WHATSAPP

SALA DE
VENTAS
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LLAMADAS
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INICIADOR

ROLES DE COMPRA

b ry
ol

Un miembro de la
familia que sugiere la
compra de una nueva
vivienda o un
directivo de una
empresa que plantea
la necesidad de
adquirir oficinas o
espacios
comerciales.

v ACONSEJADOR

Un asesor financiero
que orienta sobre la
viabilidad de adquirir
un proyecto de
Urbansa o un amigo
que recomienda los
servicios de Urbansa
pOr su experiencia
previa positiva.

DECISOR

v

!

El jefe de familia que
evalua las opcionesy
decide firmar el

contrato para adquirir

una vivienda o un
gerente general de
una empresa que
autoriza la compra de
un lote o la
construccion de un
proyecto comercial.

COMPRADOR

)

Un cliente particular
que firma el contrato
de comprade una
casayrealiza los
pagos o una
empresa que hace la
transferencia para la
adquisicién de un
proyecto
inmobiliario.

CONSUMIDOR

>

Zat

Los miembros de la
familia que viven en
la vivienda adquirida
o los empleados de
una empresa que
ocupan los espacios
comerciales
construidos por
Urbansa.
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OMNICANALIDAD

Urbansa posee 7 canales de contacto.

Esto representa un gran desafio para la empresa, ya que se debe garantizar la coherenciay calidad
de la experiencia del cliente en cada uno de los canales logrando construir una marca que genera
confianza.

Por esta razon, Urbansa ha optado por la omnicanalidad como estrategia principal, ya que no se
trata solo de estar presente en muchos canales, sino de integrarlos para ofrecer una experiencia:

e Uniforme

e Personalizada

e Fluida al cliente
e Facilinteraccion

wRalisa
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contenmlanagemem Qs Urbansa se apoya en HubSpot, una herramienta
% ~. e Y gue actua como un sistema centralizado para la
****** i estion de interacciones con clientes.
Prozesse HUbS‘%t Marketing g
CRM
v, e ™~ o) e Unifica los canales de comunicacion.
E!J EJJ N &% e Automatiza los procesos.
v iy ® e Provee los datos en tiempo real.
<= % B e Crea flujos personalizados de atencion al
— ;J cliente.
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MODELOS DE ATENCION
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Modelo Reactivo Modelo Autonomo Modelo Mediado por Techologias
Nivel1y 2 Nivel 1 Niveles 3,4y 5
Equipo de atencion al cliente Equipo de atencion al cliente o Equipo de Sistemas o
y Soporte de primer contacto Soporte de primer contacto Administradores de Tecnologia

RalsA



SERVICE BLUEPRINT

PRE - COMPRA COMPRA POST - COMPRA

ool Bisqueda Definicion

Universidad del

Rosario

Journey
- ideretficacidn de ka neces Lo . i el = S,
s ;:cl:;mpiq::;m pmii ot g Seal pa;lz::i:: Pagar el monte de
- &lmmnuﬁﬂnmu : 2 =
Actividades canstrucccn "Dgausdansenapiga proyectos ey e separacién del
<Ver un anune nsa P - Apenda visita a la sala de EJE e S :
e 1o de Urba plal'ﬁ e apartamento Eleg1dl]
" ; id Madi - Registro en &l CRM de su =
Evidencia c:;ffﬁ::ﬁf% imuaoc_iénnm Urbansa Trazabilidad del -QRde inscripci[')n = Dummerﬁn de
Fisica A - D::Idlmm = agendamiento . i H separaﬁc:’on- -
) de su visita personalizada B pert Do
T ————— L —
(=)}
T
i)
2 - Redes sociales Fanmiilanio en -
5 i -Pauta digital . ot : - Pagina web Sala de Sala de
i - Paoi d pagina we _ 9
e el wen 2 ChatBot Ventas Ventas
Liea deinterneeton: _ _ ____ _ _oowlasse i ssnsyssnsepreiioesssssgeseseesdueasessassbssoseabosovsnduvesns canancsnals s s ol i i i e
Linea de Visibilidad = ==========s=d = cecocccammmammmsssm==ss=-—-mmsmssmssascsmsesfb e e e e e e e e - s — m s S m s s s s s s S S ST
SEmrle HE -Desarrollo y - Automatizacién de - Automatizacisn de flujn T e - Programacién de
Procesos de - Planeacdian, ejecucion actualizacion de la web respuestas del chatbot ({beneficios del sector) fiduciario. shlica con la % residentes para
Soport y optimizacion de la " - Gestidn de los leads & * - Actualizacion de info. de - -Creaciény gestion del - Radicacian dedl_:‘cumenm - B il dia'.tmml = realizar la entrega
porte pauta digital través de Hubspot los proyectos en la web QR de separacin. y notificar = técnica.
@ I }
[=)]
]
H -
v Equipos /
= :
W] Areas
]
m
Linea de interaccion
Sistemas y/o

Recursos




METRICAS DE SERVICIO o

greg Rosario

CSAT CES NPS

Con esta metrica en especial,
, . . El objetivo principal es captar
buscamos evaluar la La razén principal de realizar J P P P

: 2 : o . . .. | r ion gl |
satisfaccion al realizar la visita esta métrica es identificar a percepcion g obal que tuvo
fisica a la sala de ventas. el cliente durante todo su

las barreras que enfrenta el
proceso de compra desde un

cliente durante su proceso Inicio de la experiencia en sala
fundamentales como la de compra de vivienda en P
de ventas hasta la entrega

informacion brindada, Urbansa. | |
cordialidad y orientacion al satisfactoria del inmueble.

Teniendo aspectos

servicio por parte de los
asesores comerciales.
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AUTOMATIZACION DE LA ATENCION
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FLUJO DE ATENCION POR CHAT (VENTAS)
?

(Sal udo inicial y presentacién del chatbntj

(Mnﬁtrar opciones al u5uarlnj

¥
iQue necesitas? )<Ager1dar una visita )<5-{:Ii1:itar informacion de precios o financiamiento
iﬂ{: nocer proyectos en venta
[Snl icitar proyecto y disponi bllldadj [Preguntar por el proyecto de Inter&j
[Mmtrar opciones de proyectos (residencial/comercial ]nj i
Si s Te interesa mas informacion? Mo [Cnnﬂrmar visita con fechafhnraj [Dfr'ecer rango de precios y opciones de flnanclamlen’mj

[Snllcltar datos de contacto (nombre, teléfono, emall]n) (Ag radecer y cerrar inte raccldn)

[Dfr'ecer' contacto con un a5e5nrj

i Y Y Y

¥

(,J_Puedn ayudarte con algo mé5?j

[Erwlar' datos al equipo de uentaﬁj

R
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FLUJO DE ATENCION POR CHAT (SOPORTE)

?

[Sal udo inicial y presentacion del chathntj

\’

[Mns.tr'ar' opciones al usuarlnj

¥
(En qué necesitas ayuda? )<F'mblemas con el inmueble )<Fa|:|:ura1:i15r1 o tramites
Garantias o mantenimientos \# \#
[Pedl rdetalles y fotos del pr‘nblemaj (Pr‘eguntar sobre el tipo de trémite o cnrﬁultaj
(Pr‘eguntar' sobre el tipo de garantia o0 manteni mlentnj i
3L s resalvibl | chatbot? M9
ates e Sl 2 L il Registrar solicitud y agendar llamada con drea correspondiente

[Snllcltar' datos del inmueble (nembre, direccién, lote)

i [Dfr'ecer' solucién dlrectaj [Escalar' e| caso al equipo técnlcnj

[Reglstrar solicitud y enviar confi rmaclﬁn]

¥ v

¥

[iHay algo mas en lo que pueda ayudarte?j




AUTOMATIZACION DE LA ATENCION
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Formulario Lagos de Cordoba NO VIS Retraso 3 minutos

.

Enviar correo:
Agradecimiento Cordoba

Retraso 1 dia

Enviar correo:
Certificacion EDG - Cordoba

l

Retrase 10 dias

Enviar correo:
Beneficios de la zona - Cordoba

l

Retraso 10 dias

l

Enviar correo: )
Claves para comprar un apartamento - Cordoba

l

Fin




PREGUNTAS FRECUENTES
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Proceso en la comkg ‘
:Existe la posibilidad de hacer Plan de pagos

un diseno estructural o

71 U <10
- EEEEER. 4 - .

modificaciones alinterior del |;se puede pagar el Atencion PpOSVeE nta
apartamento? apartamento de contadoy

Depende, algunos muros son existe algun beneficio? ;Cual es la duracién de la
estructurales y brindan Claro que si! Contamos con garantia ofrecida por la
estabilidad a toda la torre. Porlo |peneficios financieros por confiar |constructora?

tanto, solo podras realizar en nuestros proyectos. Esto con | Todas las construcciones
modificaciones de acuerdo con |el fin de generar rentabilidad a tu realizadas por Urbansa tienen

las indicaciones del residente dinero y sea mas atractivo para ti.|una garantia de 10 afios por

que realice la entrega de tu

temas estructuralesy 7 anos por
apartamento.

temas de acabados.
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CLUB URBANSA

Un club exclusivo para compradores que buscan hacer de su hogar una experiencia memorable

Buscamos ofrecer una experiencia unica que incentive la fidelidad de los clientes, aumentando la
recompray recomendacion de los proyectos inmobiliarios, mientras se fortalece la relacion
emocional.

ACCESO AL PROGRAMA
e Al adquirir una propiedad en algun proyecto de URBANSA
e Bono de acceso exclusivo para quienes recomienden nuevos clientes que concreten separaciones.

CATEGORIAS CLUB URBANSA

1.Explorador: Para quienes estan considerando invertir (visitantes de la sala de ventas).
2.Constructor: Clientes con separaciones activas.
3.Visionario: Propietarios que ya han recibido su inmueble.

wRalisa



PROGRAMA DE FIDELIZACION

BENEFICIOS EXCLUSIVOS

O\ EXPLORADORES
e Experiencias Inmersivas: acceso gratuito a una experiencia de realidad virtual para disenar su
espacio ideal en 3D (opciones de muebles y acabados personalizados).
e Asesoria Financiera VIP: asesoria con un especialista financiero para optimizar el presupuestoy
planificar pagos.

‘# CONSTRUCTORES
H’j e “Cajas de Suenos” Personalizadas: kit (se entrega al separar), con muestras de acabados, cupones
de descuento en mobiliario local y una maqueta en miniatura de su futuro apartamento.
e Acceso Prioritario a Eventos: invitaciones exclusivas a recorridos del proyecto, eventos de
networking para propietarios y sesiones de co-creacion de espacios comunes.

VISIONARIOS

e Programa de Fidelizacion por Referidos: por cada amigo que separe un inmueble gracias a su
recomendacion, reciben bonos para decoracidon o mantenimiento.

e Smart Living Pack (SLP): Kits convertir su hogar en un espacio inteligente: bombillas, sensoresy

wRalisa
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DIAGNOSTICO DE AUDIENCIAS
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PULPO DE SEGMENTOS

Familias

Primera

Semillero
Urbansa

CLIENTES

(RBANSA

Audiencia mas relevante

Reportados
e 2doy 3er grado de relevancia
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DIAGNOSTICO DE AUDIENCIAS
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INSIGHTS PAINS

1.La mujer tiene un rol relevante en la 1.Las personas no saben como acceder a
decision de compra subsidios de vivienda

2.Las familias buscan proyectos 2.Adquirir vivienda se ve como algo
cercanos a su nucleo inalcanzable

3.Las familias buscan lugares que se 3.La edad para independizarse es alta a
adapten a su estilo de vida ( comparacion de otros paises
Entretenimiento trabajo, colegio, 4.Es aun mas dificil para hogares
universidad, transporte publico) unipersonales obtener vivienda vs.

4.La opinion de la familia es muy parejas/familias
importante para la decisidon de compra. 5.Hay preferencia por el arriendo debido

5.La edad para independizarse es alta a al costo del producto.

comparacion de otros paises

wRalisa
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Amarilo

Constructora
Bolivar

—

Marval

Inmobiliaria
RV
COMPETI S —
W A DORES adrado
Toperty
N e Audiencia mas relevante

Prefabricadas)

Cityu
(Coliving)

2doy 3er grado de relevancia

Airbnb

ek



DIAGNOSTICO
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MAPA DE POSICIONAMIENTO i

Informativo

RV

IHMOBII.IHHIH

Vivienda Vivienda
® ®

accesible premium

AMARILO

&

airbnb

Inspirador




DIAGNOSTICO
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MAPA DE POSICIONAMIENTO e

Informativo
RV. 0\
airbnb
(RBANSA
seeene® Mot

N "~ AMARILO

AMARILO ‘R*A

Inspirador




ONLINE

OFFLINE

TOUCHPOINT MAP Urbansa
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® Sitoweb @ Blog ® Webinars Testimoniales ® Webinars
Realidad Virtual ® Webinars
@ SMS @ Influencers @ Portales Especializados ® Mail Marketing
® WhatsApp
® Pantallas digitales ® Mail Marketing ® WhatsApp
: ® Retargeting
® Redes Sociales @®Landing Page @ Rermarketin ® Reviews
® Google Adds ® WhatsApp S
@ Television @ Radio @ Ferias

@ Publicidad exterior
Alianzas Estratégicas
® Material POP

®Revistas especializadas

® Saladeventas

O Ferias
@ Activaciones de Marca
@ Call Center

@ Revistas Especializadas

® Salade ventas
@ Promociones y Descuentos

® Campanas trimestrales

Bonos de Referidos

® Programa Lealtad

@ Promociones y Descuentos

NOTORIEDAD

CONSIDERACION

CONVERSION

FIDELIZACION

RBAYSA




TOUCHPOINT MAP Amarilo

ONLINE

OFFLINE
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o

Sitioweb @ Blog ® Webinars @ Testimoniales ® Webinars
@ Realidad Virtual Webinars
@ SMS @ Influencers @ Portales Especializados ® Mail Marketing
® WhatsApp
® Pantallas digitales ® Mail Marketing ® WhatsApp
- ® Retargeting
ROGes SocIdies @®Landing Page @ Remarketin ® Reviews
® Google Adds ® WhatsApp S
@ Television @ Radio @ Ferias

@ Publicidad exterior
Alianzas Estratégicas
® Material POP

® Revistas especializadas

® Saladeventas

® Ferias
® Activaciones de Marca
@ Call Center

® Revistas Especializadas

@® Salade ventas
Promociones y Descuentos

® Campanas trimestrales

® Bonos de Referidos

Programa Lealtad

@ Promociones y Descuentos

NOTORIEDAD

CONSIDERACION

CONVERSION

FIDELIZACION

RBAYSA




TOUCHPOINT MAP RV Inmobiliaria

ONLINE

OFFLINE

gﬁ%% Universidad.del
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® sitoweb @ Blog ® Webinars @ Testimoniales ® Webinars
@ Realidad Virtual @ Webinars
@ SMS @ Influencers @ Portales Especializados ® Mail Marketing
® WhatsApp
@® Pantallas digitales ® Mail Marketing WhatsApp
- ® Retargeting
® Redes Sociales @®Landing Page , ® Reviews
® Google Adds WhatsApp @ Remarketing
@ Television @ Radio @ Ferias

@ Publicidad exterior
® Alianzas Estratégicas
® Material POP

® Revistas especializadas

® Saladeventas

@ Ferias
® Activaciones de Marca
Call Center

@ Revistas Especializadas

® Saladeventas
@ Promociones y Descuentos

® Campanas trimestrales

® Bonos de Referidos

® Programa Lealtad

@ Promociones y Descuentos

NOTORIEDAD

CONSIDERACION

CONVERSION

FIDELIZACION

RBAYSA




TOUCHPOINT MAP Airbnb

ONLINE

OFFLINE
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Sitioweb @ Blog

® SMS ® Influencers

© Pantallas digitales
Redes Sociales
® Google Adds

® Television @ Radio

® Publicidad exterior
Alianzas Estratégicas

® Material POP

@ Revistas especializadas

@® Webinars
® Realidad Virtual

@ Portales Especializados

©® Mail Marketing

I@Landing Page
® WhatsApp

@® Saladeventas

O Ferias
@ Activaciones de Marca
® Call Center

® Revistas Especializadas

@® Testimoniales
® Webinars

® Mail Marketing

® WhatsApp

® Retargeting
® Remarketing

® Saladeventas
@ Promociones y Descuentos

® Campanas trimestrales

® Webinars

® WhatsApp

® Reviews

@ Ferias

® Bonos de Referidos

® Programa Lealtad

@ Promociones y Descuentos

NOTORIEDAD

CONSIDERACION

CONVERSION

FIDELIZACION

R




MATRIZ DE TEMATICAS

Urbansa Amarilo Inmobiliaria RV Airbnb

Vivienda familiar Vivienda Premium

Vivienda propia Lifestyle

Historias transformadoras
(airbnb.org)

Responsable con el medio

Vivienda VIP y subsidios Bonos de descuento Arriendos .
ambiente

Construccion
sostenible/Proyectos eco

Contenido asporacional de

Precios del producto -
viajes

Contenido

Bonos de descuento ) : .
ed ucotlvo/ informativo

Venta directa del producto

Alto engagement . Bajo engagement . Tendencias a explorar



MATRIZ DE IMPACTO

D1 Programa Lealtad BOFU
D4 P A3
D2 Leads no contactados MOFU

Alto

D3 Carencia de contenido de
valor y educativo. Bajo
D] engagement MOFU

@A D4 Mal manejo del

®A4 presupuesto de Google Ads
TOFU

Medio

@ Al Agresividad de la competencia.
Costos de obra > utilidad MOFU

@ A2 Factores politicos:
Regulaciones BOFU

@ A3 Factores econdmicos:
Desincentivan la inversion BOFU

Impacto: Bajo

Plazo: Corto Mediano Largo @ A4 Saturacién del mercado TOFU




OBJETIVOS

O
-

VISIBILIDAD

Crecerde 13% a 20% la
cantidad de usuarios que
conocen la marca a través

de otros canales diferentes
a Meta en el primer
semestre del 2025.

()

INTERACCION

Incrementar en 30% la
tasa de interaccidn en
Redes Sociales para el
primer semestre del
2025.

CONVERSION

Aumentar el numero de
ventas generadas a traves
de Google Ads en un 20%
para el segundo trimestre
del 2025.

wRalisa
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» Confianza » Credibilidad - Libertad

« Eco Friendly - Calidad - Sensacion de hogar

» Responsabilidad * Aliado que te  « Precios accesibles
social ayuda a  Independencia

« Innovavién cumplir tus - Subsidios y

- Calidad sueno de descuentos

« Profesionalismo tener vivienda . Buena Reputacion

- Buena reputacion propia - Credibilidad

« Familia - Eficiencia
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EL CUIDADOR

Construimos el lugar donde tus suenos

cobran vida

(RBANSA
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:QUE ESTA PASANDO?

COMPRAS ONLINE

El estimado anual de compras por
canales digitales es de 7.97
BILLONES, respresentando un
incremento del 9,4% VS 2023

INCERTIDUMBRE A NIVEL
MUNDIAL

La incertidumbre y desesperanza crece
en un entorno en el que hay una inflacion
de 37% (que cada ano sigue
aumentando), un 31% de pobrezay
desigualdad y una tasa de desempleo
del 28%

%%% Universidad.del
a¥se Rosario
¥

SOCIAL MEDIA

Es la fuente principal para
encontrar una marca o
producto nuevo con un
36,6%

TIKTOK

Actualmente estaes la
plataforma con mas tiempo
de uso por los usuarios

RBANVSA




¢ QUE ESTA PASANDO CON £ urericace
LOS USUARIOS? i Rosario

El porcentaje de hombres que tienen tarjeta

de crédito es mayor vs mujeres: EL 25% de las personas, usan apps
e Hombres: 16.9% o plataformas financieras cada

e Mujeres: 9.8% mes.
Esto representa una mayor capacidad de
endeudamiento para el género masculino. 22.3 millones de colombianos
realizaron pagos desde plataformas
- financieras digitales.
Las aplicaciones moéviles mas usadas por los
colombianos son: EL 70% de los Gen Z, cree que el
e Google algoritmo de TikTok es el que
e Youtube determina intereses y
e WhatsApp recontextualiza los mas

El 18% prefiere recibir informacion importantes segun el usuario

directamente de las empresas que venden

productos, en lugar de depender de influencers W A

o terceros.
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INDUSTRIA-CONSTRUCCION

0 : .,
EL51% de consumidores Arancel del 35% a la |mpc,>rtac:|9n
de barras de acero de paises sin

en EEUU que no tienen )
acuerdos comerciales. Hay
casd, creen gue ntinta va preocupacion en la Camacol por
2 Wl @ =lor Wi iImpacto en costos de proyectos de
vivienda social

Reduccidén de tasas
hipotecarias en Colombia ha
impulsado el mercado de
vivienda. Su impacto es limitado
por los altos rendimientos de
los TES y la lenta baja en la tasa
de politica monetaria
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BUYER PERSONA
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ERIKA ORTIZ LUISY ANDREA FERNANDEZ

e 28 AfiOS e EL38, ella 36 afios

e Es una mujer sociable, le encanta e Elesingeniero, ella es docente
compartir tiempo con su familia y » Hijos: 2 (de 4y 8anos)
amigos. e Buscan comprar un apartamento

e Activa en redes sociales: mas amplio y en una zona segura
Instagram, TikTok y YouTube, sigue para criar a sus hijos
recomendaciones sobre e Quieren estabilidad, cercania a
decoracién, inversién y estilo de colegios y calidad de vida
vida. ¢ No encuentran proyectos familiares

e Valora buena ubicacion, disefio con zonas verdes, buena ubicacion
actualy opciones de financiacién y financiacion accesible
para compradores primerizos. e Canales digitales favoritos:
Quiere entender procesos de Facebook, portales inmobiliarios,
compray tomar una decisién YouTube (recorridos de proyectos)

informada.
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CAROLINA TORRES

e 34 anos

e Emprendedora digital (negocio propio
de productos de bienestar)

e Quiere comprar su primer
apartamento como inversiony
patrimonio personal

e Leinteresa laindependencia
financieray estabilidad

e Tiene dificultad para acceder a
crédito sin ingresos fijos

e Busca proyectos con alta
valorizacion, facilidades de pagoy
asesoria personalizada

e Usa: Instagram, YouTube, blogs de
inversion
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TAMANO DE AUDIENCIA 3574 Rosario

2'600.000 - 3'00.000

Geo: BOGOTA, D.C +40 Km
Demo: 25 - 50 anos

Segmentacion detallada ©

Incluir personas que coincidan con @
Intereses > Business and industry > Personal finance (banking)
Investment (business & finance)
Intereses > Otros intereses

Apartamento (inmobiliaria)

Inmueble (inmobiliaria)

Persona que compra su primera casa (inmobiliaria)
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La distribucion del trafico de la pagina web de 62% del tamafio de las familias que

Urbansa es principalmente Directo (%) y consideran nuestra constructora es
busqueda organica de 3 a 4 miebros

Distribucion del trafico

Directo De referencia Busgueda organica Trafico de pago
Trafico social organico Trafico social de pago Email
Anuncios de di5p|'-:'l',-.-' El. 53,90/0 de l.OS usuariOS que

interactuan con nuestra web tienen un
Mercado -y

construct... [

promedio medio de ingresos familiares
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Nuestro mayor trafico se encuentra en un Los anuncios de Display estan

rango de 25 a 44 anos. De los cuales, el 68% atrayendo menos del 5% de trafico a la

corresponde a un publico femenino web. Sugerimos un ajuste en la

estrategia o, incluso, prescindir de ellos

Dominio vs. Mercado: Publico
en este momento

Mercado constructorabolivar....

Edad Genero

. Nuestro Market Share via e-mail es de

20 % 21,18%. Lo cual hace este canal

o I I I I o . bastante competitivo en comparacion a
18

4 25-34 35-44 45-534 55-64 654 Masculino Femenino

otras constructoras

el
[ 5]

RBANVSA
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Total de visitas al sitio web, nuevos contactos y clientes por dia

DESDE 1,/7/2024 HASTA 31/7/72024 | WEEK COMPARADO CON | 31 DIAS ANTERIORES

SESIONES NUEVOS CONTACTOS CLIEMTES

60.467 - 7.560 21

A 5065 L

PAGINA WEB

Teniendo en cuenta las métricas
proporcionadas por Wordpress para el mes de
Julio fue asi:

Sesiones: En el mes de julio aumentaron en un
5,65% respecto al mes de julio.

Nuevos contactos: El crecimiento durante el
mes de julio fue del 6,7%
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FACEBOOK ORGANICO

El perfil de Facebook recibio un total de 277 nuevos me gustay 43 personas dejaron de seguirnos para un
crecimiento total de 234 nuevos seguidores durante el mes de julio 2024. El numero de seguidores activos en la
cuenta aumentd en un 4.6%, con un total de 365 seguidores activos, Esta métrica se refiere al numero de
seguidores que en los ultimos 14 dias vieron nuestros reels, reaccionaron a ellos, los compartieron o los
comentaron. El total de me gusta/ seguidores de nuestra pagina de Facebook es 61.700

Seguimientos ©@ Seguidores de Facebook @ Seguimientos netos @ Espectadoresrecurrentes @ Seguidores activos @ Tasa de crecimiento de seguidores €

277 + 22 61,7 Mil 234 r515 D a0 365 r4ex  135,0%

Desglose de seguidores

Personas que dejaron de o
seguirte

43 1 198

Seguimientos netos @
234 7 251

Seguidores O

61.700
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MERCADO

- 3.08 %
INSTAGRAMO
st {5 03 r B anso a
y
RGANICO :
El engagement actual de la cuenta de Instagram de la Engagement Timeline

cuenta es de 3.08%, un 0.59% mayor al mes anterior
(Junio). Lo que indica que nuestro perfil tiene un
desempeno promedio, en relacion con otras cuentas
similares.

RBANVSA
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TENDENCIAS CLAVE 2025

OMNICANALIDAD

Es crucial tener una presencia consistente en
diversos canales para lograr una conexidn
efectiva con los consumidores.

PERSONALIZACION

CONCIENCIA SOSTENIBLE

Los consumidores estan cada vez mas
conscientes del impacto ambiental de sus
decisiones de compra, lo que impulsa una
creciente demanda de enfoques mas
sostenibles y responsables en las practicas
comerciales.

{ !

TRANSPARENCIA INNOVACION

HOGAR EN CONSTRUCCION

En el mercado inmobiliario impredecible, los
clientes valoran la comodidad y autenticidad,
en lugar de perseguir ideales inalcanzables.

{ !

HOGAR IDEAL COMODIDAD




MARCAS SIMILARES EN EL 80 Universidad dol
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Inmobiliaria
RV

Metrocu
adrado

R *ﬂ COMPET!

Toperty

Audiencia mas relevante

2do y 3er grado de relevancia

wRalisa



TAMANO DE LAS FAMILIAS

Tamano familiar

3-4 personas
62,1 %

INGRESOS

Ingresos familiares

Medio
23,95 %

DISTRIBUCION TRAFICO
URBANSA

Distribucion del trafico

Directo De referencia Busqueda organica Trafico de pago
Trafico social organi... Trafico social de pago Email

Anuncios de display

Fg Universidad del

s,gqgé Rosario

TRAFICO-GENERO

Genero

Femenino
68,88 %




Market Share por canal ki ENPOTENaICSY Fg) " UniVerSidad del

Dominio Directo De referencia Busqueda Tréfico de Trafico social Tréfico social Email

organica pago organico de pago . . Ro S a r I o

constructorabolivar.com 50,9 % 53,46 % 55,05 % 39,49 % 79,88 % 58,49 % 86,93 %

wrush.com/market-explorer/benchmarking ?q=urbansa.co&country=Worldwide&type=custom&id=764320

11 p.m. URBANZA - U Rosario GMED 88: Andlisis de la competencia, Market Explorer

I — 26,48 % 26,98 % 25,31 % 26,28 % 17,6 % 30,68 % 7,44% 55,73 %

SON RELEVANTES

Shisiilocomics 19,22 % 16,34 % 14,45 % 30,46 % 1,89 %

21,18 %
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urbansa.co

FORTALEZA URBANSA: Email 21%

Dominios de tu lista 1-4 (4) 1+, Exportar a CSV

Dominio Trafico social organico Trafico social de pago i Anuncios de display Conversion en compras

constructorabolivar.... 40,5 mil 126,27 % 21,6 mil T52,8 mil % 10,2 mil ¥59,2 % 11,1 mil T103,48 % < 0.01% sin cambios
marval.com.co 21,3 mil 41,08 % 1,8mil T100 % 33,7 mil T872,78 %

amarilo.com.co 6,6 mil T100 % 1,4 mil sin cambios 3,7 mil 135,48 % 871 1100 %

urbansa.co : 894 1100 % 20 sin cambios 12,8 mil 1134,95 % 0,29% 4100 %
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OBJETIVO *

Transformar la experiencia digital de Urbansa con una estrategia
omnicanal, donde la automatizacion, los datos y la personalizacidon
impulsen la conversion, el engagementy la confianza del mercado.

RESULTADO CLAVE RESULTADO CLAVE Q| ‘. RESULTADO CLAVE
(KR) (KR) ST, (KR)
10 minutos 650K 270 visitas agendadas por
Tiempo medio de vista Visitas en la web para el ano 1 E-mail porQ’

wRalsA



TACTICAS

650K - VISITAS EN LA WEB
PARA EL ANO 1

Crear anuncios especificos con objetivo de trafico para
redirigir a nuestro sitio web.

Influencersy promocién (mas cercano y auténtico)
Mabel Cartagena o microinfluencers.

Optimizar la estrategia de SEM para posicionarnos en

los motores de busqueda.
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10 MINUTOS 4
TIEMPO MEDIO DE VISTA

Crear una serie web "Tu Espacio, Tu Historia" / "Mi
Primer Rincén" en YouTube que también esté alojada
en nuestra pagina web. #Cocinando

Seccion donde puedan personalizar su plan de pagos:
Cotizador Digital en la Web

Content Marketing

Optimizar la experiencia del usuario en la pagina web:

e Mas fotosy planos de los proyectos.
e Realidad aumentada
e Mejorar la calidad del contenido/renders.



TACTICAS

270 VISITAS -AGENDAS POR
E-MAIL POR Q"

R .
4 Rosario

Enviar newsletter automatizado con contenido util,
ofertas exclusivas y testimonios en video para nutrir
leads y promover visitas en la sala de venta.

Alianzas con el Fondo Nacional del Ahorro con el fin de
enviar mails a personas que tengan creédito pre-
aprobado para vivienda

Incluir Gamificacion en nuestros correos: “Gira laruleta

y gana tu bono de visita”. Solo si agendan su visita,

podran redimir el premio
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650K VISITAS EN LA WEB
PARA EL ANO

$166M COP

Anual
$90M COP $40M COP $36M COP
Meta Ads Influencer Google Ads

Marketing (SEM)

wRalsA
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10 MINUTOS
TIEMPO DE VISTA MEDIO
$92M COP
Anual
$50M COP $12M COP $30M COP

Produccion Cotizador Content
Audiovisual Interactivo Marketing

wRalsA
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10 MINUTOS

TIEMPO DE VISTA MEDIO

$92M COP

Anual

$10M COP $50M COP $TBD COP

Newsletter Gamificacion Alianza FNA
Urbansa

wRalsA
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PARTICIPACION DE

j/]/l MERCADO

PARTICIPACION DE TRAFICO DIGITAL (MAR24-FEB25)

Constructora Bolivar

Marval

Amarilo

Urbansal

) 10 20 30 40 50 60
% del trafico

S8  PERFIL AUDIENCIA

DISTRIBUCION AUDIENCIA X EDAD GENERO AUDIENCIA

L
(=]

Femenino

% Audiencia
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‘A CANALES DE TRAFICO
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TRAFICO X CANAL - URBANSA % ﬁ Rosa rlo

[=2] [0}
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I
=]

Miles de visitas

o]
o

Display I

Pago
Email

o
Organico l
Social Pago I

RECOMENDACIONES

e Mejorar SEO y SEM para trafico de busqueda.

e Crear contenido para mujeres 25-34 en YouTube e
Instagram.

e Reducirtasa de rebote (actual: 65,51%).

e Potenciar email marketing y display ads.

e Optimizar UX/UIl para aumentar duracion de visita.

wRalsA



INGRESOS

Descripcion }\Iombre del Producto - Servici%

Ano Base

El Recreo - VIS (241M)

e pueden expresar en unidades

Volumenes kilos, toneladas, nimero Hacienda Los Lagos - NO VIS (557M)

de servicios, etc.

Nogales - PREMIUM (2,350M)

262

67

288

74

331

85

398

102

390

100

El Recreo - VIS (241M)

Precios Se deben fijar por producto  Hacienda Los Lagos - NO VIS (557M)

Nogales - PREMIUM (2,350M)

Venta Bruta

Total Ingresos Estado Financiero

2.892.000.000

6.684.000.000

9.400.000.000

757.704.000.000

447.828.000.000

37.600.000.000

1.243.132.000.000

3.065.520.000

7.085.040.000

9.964.000.000

883.482.864.000

522.167.448.000

43.841.600.000

1.449.491.912.000

3.249.451.200

7.510.142.400

10.561.840.000

1.076.965.611.216

636.522.119.112

53.442.910.400

1.766.930.640.728

3.444.418.272

7.960.750.944

11.195.550.400

1.369.900.257.467

809.656.135.510

67.979.382.029

2.247.535.775.006

3.651.083.368

8.438.396.001

11.867.283.424

1.423.052.387.456

841.070.793.568

70.616.982.052

2.334.740.163.076

Universidad del

& Rosario




COSTOS Y GASTOS

Materias Primas

Insumos e Ingredientes

Material de Empaque
Mano de Obra
Costos de Fabricacién

Total

Universidad del

Rosario

120.000.000.000

1.400.000.000

1.600.000.000

123.000.000.000

45.000.000.000

45.000.000.000

300.000.000

300.000.000

50.000.000.000

50.000.000.000

500.000.000.000

9.050.000.000

509.050.000.000

15.030.000.000

240.000.000

150.000.000

15.420.000.000

3.010.000.000

245.000.000

153.000.000

3.408.000.000

3.040.000.000

250.000.000

156.060.000

3.446.060.000

3.020.000.000

255.000.000

159.181.200

3.434.181.200

3.030.000.000

260.000.000

19.000.000

3.309.000.000

3.050.000.000

265.000.000

19.380.000

3.334.380.000

745.180.000.000

3.215.000.000

11.306.621.200

759.701.621.200
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Total Venta Bruta 1.243.132.000.000 1.449.491.912.000 1.766.930.640.728 2.247.535.775.006 2.334.740.163.076
Devolucionesy descuentos (%) 19,0% 16,0% 15,0% 12,0% 8,0%
Total Devolucionesy Descuentos 236.195.080.000 231.918.705.920 265.039.596.109 269.704.293.001 186.779.213.046
TotalVenta Neta 1.006.936.920.000 1.217.573.206.080 1.501.891.044.619 1.977.831.482.005 2.147.960.950.030
Costo de Ventas 759.701.621.200 805.283.718.472 853.600.741.580 904.816.786.075 959.105.793.240
Utilidad Bruta 247.235.298.800 412.289.487.608 648.290.303.038 1.073.014.695.930 1.188.855.156.790
Margen Bruto 25% 34% 43% 54% 55%
Gastos Administrativos 5.477.495.535 5.806.145.267 6.154.513.983 6.523.784.822 6.915.211.911
Gastos de Ventas 18.968.500.000 20.106.610.000 21.313.006.600 22.591.786.996 23.947.294.216
Presupuesto de Mercadeo 534.400.000 566.464.000 600.451.840 636.478.950 674.667.687
Utilidad Operacional - Ebit 222.254.903.265 385.810.268.341 620.222.330.615 1.043.262.645.162 1.157.317.982.976
Mergen Ebit 22% 32% 41% 53% 54%

R




ESTADO FINANCIERO

TotalVenta Bruta
Devoluciones y descuentos (%)
Total Devolucionesy Descuentos

Total Venta Neta

Costo de Ventas

Utilidad Bruta

Margen Bruto

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Presupuesto de Mercadeo
Utilidad Operacional - Ebit

Mergen Ebit

0,166
-0,157894737
-0,018105263

0,209185185
0,06
0,66/7599608
0,379110188S
0,06

0,06

0,06
0,7358909189
0,43558732

4

[
an e

Analisis Horizontal

0,219
-0,0625
0,1428125
0,233511905
0,06
0,572415311
0,274746766
0,06

0,06

0,06
0,607583783
0,303257615

0,272

-0,2

0,0176
0,316894118
0,06
0,6551453/4
0,256855317
0,06

0,06

0,06
0,682078496
0,27730732

J’%! -
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0,0388
-0,333333333
-0,30/466667

0,086018182
0,06
0,10/957944
0,020202021
0,06
0,06
0,06
0,109325622
0,0214613/2

R




ESTADO FINANCIERO

Analisis Vertical
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N Universidad del
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Costo de Ventas

Utilidad Bruta

Margen Bruto

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Presupuesto de Mercadeo
Utilidad Operacional - Ebit
Mergen Ebit

0,754467937
0,325437372

9,93111E-13
22308677240
3,462987761
0,028173024
415,8961513

9,93111E-13

0,661384231
0,511980409

8,21306E-13
17146706672
3,462987761
0,028173024
681,0852381

8,21306E-13

0,568350643
0,759477202
6,65827E-13
14258133111
3,462987761
0,028173024
1032,926022
6,65827E-13

0,457479211
1,185891677
5,05604E-13
12024949008
3,462987761
0,028173024
1639,115708
5,05604E-13

0,446519195
1,239545382
4,65558E-13
124954041063
3,462987761
0,028173024
1715,389672
4,65558E-13
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CONCLUSIONES



Universidad del

z Rosario

Teniendo en cuenta el analisis realizado, podemos decir que Urbansa es una constructora percibida como una
marca confiable, segura y que tiene un lugar en la mente de su publico objetivo. Sin embargo, a nivel industria,
se encuentra con grandes competidores que también cuentan con un posicionamiento favorable e, incluso,
mas innovador. De esta manera, nuestro reto como equipo de Marketing es: transformar la experiencia digital
de Urbansa mediante una estrategia omnicanal que incremente la conversion, el engagementy la confianza del
mercado, con el propdsito de alcanzar un mayor reconocimiento y crecimiento en Bogota y Cundinamarca.

Con esto en mente, hemos disenado una estrategia de marketing centrada en tres publicos clave: familias,
compradores de primera vivienda y emprendedores, todos ellos ubicados en Bogota y sus alrededores. Al
realizar el analisis de audiencias, notamos que son publicos altamente digitalizados y que ven las redes

socliales como herramientas para consumir contenido informativo y de valor. Dicho esto, no es sorpresa que el
core de la estrategia esté en la pauta digital aplicada a redes sociales y a estrategias de search.
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Algunos de los highlights de nuestra estrategia son: el uso de herramientas tecnoldégicas como HubSpot,
la implementacion de cotizadores interactivos y experiencias de realidad aumentada y las alianzas
estratégicas con influenciadores e instituciones como el Fondo Nacional del Ahorro. Todo esto, con un
hilo narrativo que conecta nuestras tacticas: “Construimos el lugar donde tus suenos cobran vida”.

La estrategia propuesta pretende impactar varios puntos del funnel de ventas, la pauta digital, como ya
vimos, corresponde a una tactica del TOFU, en la cual nos apoyaremos en herramientas como Ads
Manager y Google Ads. El OKR para medir la efectividad de estas tacticas sera: lograr 650 mil visitas web
en elano en 2025.

Por otra parte, en nuestra investigacion y analisis del mercado, descubrimos que el tiempo promedio de
permanencia en la web de Urbansa es bajo comparado con la data de la competencia. Asi que
proponemos invertir esfuerzos en la creacion de contenido valioso en nuestra pagina web y, de esta
manera, cumplir con el OKR de: 10 minutos de tiempo de navegacion. Todo lo anterior con el fin de
potenciar el area de marketing y llevar 270 citas agendadas por canales digitales por trimestre.
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Adicionalmente, se plantea el desarrollo del Club Urbansa, para crear una comunidad, brindar
beneficios e informacidon exclusiva y fidelizar a nuestros clientes en la etapa del Bottom Of the Funnel.
Esto nos permitira construir relaciones a largo plazo y aprovechar el poder del voz a voz como una
oportunidad para seguir llegando a potenciales leads.

Finalmente, la medicion continua de indicadores como CSAT, NPS, tasa de rebote, trafico por canal y
engagement, permitira ajustar y escalar la estrategia segun los comportamientos del consumidor. Se
proyecta construir un ecosistema de marketing sostenible, centrado en la experiencia de usuario y
fundamentado en la personalizacion, la omnicanalidad y el contenido de valor como ejes de la

transformacion digital de Urbansa.
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