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Resumen

Durante los ultimos afios, la globalizacion y la aparicion de fenémenos ambientales como el
calentamiento global y consigo, la creciente generacién de conciencia por parte de la humanidad
de promover y realizar un consumo de productos responsable y sostenible con el medio ambiente,
ha transformado por completo el comportamiento y las dindmicas de los diferentes mercados y
sectores, haciendo cada vez mas necesario, el desarrollo de estrategias de marketing innovadoras
e integrales que permitan ser consecuentes con esta tendencia, dando de esta forma lugar a la
aparicion del marketing verde. Ante este panorama, resalta un caso especifico: el mercado
inmobiliario colombiano, el cual, no ha sido ajeno a este movimiento y ha debido transformarse
para ofrecer productos sostenibles, que se adaptan a las nuevas necesidades y expectativas de los
compradores del siglo XXI, los cuales, dada la naturaleza de estos productos son captados a través
de estrategias de marketing verde por parte de las compafiias constructoras, siendo al parecer estas
estrategias de mercadeo , un éxito rotundo y una de las causas a las cuales se les atribuye el buen
momento y las cifras récord de ventas que registra el sector de la construccion en el mercado
colombiano. Teniendo en cuenta lo anterior, se presenta a continuacion un analisis de impacto de
las estrategias de marketing verde en el mercado inmobiliario colombiano, a través de un estudio
de caso en la ciudad de Bogota y una serie de entrevistas que recopilan informacion y opiniones
de importantes representantes y directivos del sector. De esta forma, se busca esclarecer si
efectivamente las estrategias de marketing verde aplicadas al sector de la construccidn son un éxito
y una hoja de ruta a seguir por las deméas compafiias que aln no se suman a esta dinamica o, si el
fendmeno de éxito que se experimenta el sector y, los altos registros de ventas que se presentan en
los ultimos afios, son producto de otros fendmenos no relacionados con la aplicacion del marketing

verde.
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En la actualidad, la actividad edificadora, se ha consolidado y convertido en la principal
apuesta del gobierno nacional como catalizador de recuperacion econémica y de desarrollo de la
nacion tras la crisis que trajo consigo la pandemia. Hoy en dia, el sector de la construccion en
Colombia representa dentro del PIB nacional una cifra aproximada del 6.8% (Acosta, 2021),
participacion que dia tras dia aumenta, gracias a los favorables resultados y registros histéricos de
ventas que se han presentado en los ultimos dos afios en este sector, llegando a ser estimado que
para el afio 2022, el sector de la construccion tendra una participacion aproximada dentro del PIB
nacional del 10.2% (Acosta, 2021). Ante este panorama, el sostenimiento en el corto, mediano y
largo plazo del sector de la construccion dentro de la economia nacional, se hace relevante e
indispensable, siendo necesario para las comparfiias que hacen parte este gremio y su estrategia
corporativa, mantener al menos los registros de ventas que hoy se tienen a cierre de afio y, en el
escenario mas favorable, mantener los indices de crecimiento del sector y la tendencia a consolidar

un mayor nimero de ventas de unidades de vivienda afio tras afio.

Actualmente, la camara colombiana de la construccion - CAMACOL, justifica que este
éxito, no ha sido solo producto del cambio en el comportamiento del consumidor que trajo consigo
la pandemia, al evidenciarse una mayor confianza e interés del consumidor por adquirir este tipo
de productos, o bien, gracias a los estimulos que el gobierno nacional y las entidades privadas han
lanzado para que los colombianos tengan la posibilidad de adquirir vivienda. Dicha reaccion del
mercado, segun esta entidad, se atribuye a la aparicion de nuevos productos sostenibles en el
portafolio de oferta de vivienda en las ciudades principales del pais, los cuales se orientan a

satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores del siglo XXI, cada vez mas interesados en
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productos con caracteristicas ambientalmente sustentables, los cuales les permitan evidenciar y
resaltar aspectos como calidad, ahorro en consumo en servicios y la oportunidad de acceder a
nuevos beneficios como lo son créditos hipotecarios con tasas preferenciales en las entidades

bancarias.

Ante este fendbmeno, el gremio ha hecho un importante esfuerzo por actualizar de forma
progresiva su portafolio de productos y ofrecer cada vez mas un mayor nimero de unidades de
vivienda que cumplan con estas caracteristicas de sostenibilidad, esperando de forma proporcional,
una respuesta de consumo positiva por parte de los clientes, las cuales les permitan sostener, o

bien, incrementar las cifras de ventas que hoy en dia se registran.

Pero ante este panorama y ante esta estrategia surgen una serie de preguntas como: ¢Seré
el migrar a una estrategia de marketing verde en el sector de la construccion, la verdadera solucion
a los retos de mercadeo que tiene este gremio en el corto, mediano y largo plazo? ¢Han sido dichas
estrategias de marketing verde lo suficientemente exitosas y contundentes para justificar su
implementacién a gran escala en el sector? . La aparicion de esta serie de inquietudes y otras mas,
entorno a la aplicacion de esta estrategia de marketing verde y esta nueva propuesta del gremio
constructor, justifican la necesidad de realizar este ejercicio de investigacion bajo un marco
metodoldgico, el cual permita como objetivo Ultimo dar respuesta a esta serie de preguntas y
concluir si estd implementacion tiene la capacidad de ofertar a los actores interesados los resultados

esperados en el tiempo.
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1. Planteamiento del problema

1.1 Introduccién

Durante los Gltimos dos afios, en el periodo comprendido entre el afio 2020 y el afio 2021,
Colombia y especialmente, su mercado inmobiliario, han evidenciado un crecimiento acelerado en
la oferta y demanda de productos de vivienda en sus diferentes categorias, registrando en cada
periodo, cifras récord de ventas en lo que a nimero de unidades de vivienda comercializadas
respecta (El Tiempo, 2021). Este comportamiento y desarrollo del mercado inmobiliario ha sido
producto del interés y deseo de los colombianos por adquirir vivienda propia, el cual ha sido
estimulado por los subsidios e incentivos ofertados por el gobierno nacional en la actualidad, entre
los cuales se destacan la posibilidad de acceder a subsidios sobre el valor de la cuota inicial, tasas
de interés preferencial, entre otras opciones, que facilitan para cualquier comprador, sin importar
su estrato o ubicacion dentro del territorio nacional, la oportunidad de cumplir su suefio de adquirir
y poseer una vivienda propia, y por tanto, representan a su vez para este sector de la economia, un

momento de auge y excelentes resultados (Minvivienda, 2021).

Para evidenciar y resaltar ain mas este excelente momento que vive el sector de la
construccion en Colombia, basta con revisar y ver las cifras de ventas que se registraron durante
estos afios. Volviendo atras, durante el afio 2019, el sector de la construccion registraba una
contraccion del -1.3% en su crecimiento y desempefio comparado con el resultado del ejercicio
desarrollado durante el afio 2018, por lo cual, la expectativa e incertidumbre que se tenia para el
resultado del afio 2020 era alta, pues no se conocia con certeza si existia una posibilidad real de
crecimiento en el mercado, o sencillamente podria mantenerse la tendencia a la baja que habia sido

evidenciada durante el afio 2019 (Santa Maria, 2020). Sin embargo, las cifras registradas durante
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el afio 2020 fueron méas que sorprendentes, a pesar de una economia nacional estancada por los
efectos e impactos que tuvo la pandemia por COVID — 19, una alta tasa de desempleo y
colateralmente, una disminucion de los ingresos en los hogares, el sector registro una cifra récord
de comercializacion de 191.297 unidades de vivienda y un crecimiento del 17.3% frente al

resultado del afio 2019 (Acosta, 2021).

Tras este 2020 de excelentes, la cAmara colombiana de la construccion CAMACOL, vy las
diferentes constructoras que hacen parte de este grupo gremial, trazaron a finales ese mismo afio
una nueva meta para el afio 2021, la cual buscaba comercializar un total de 209.000 unidades de
viviendas, equivalentes a un crecimiento del 7.4% respecto al 2020, una cifra ambiciosa pero
coherente con el panorama y el comportamiento del mercado del sector (Acosta, 2021). Sin
embargo, sin haber aun finalizado el ejercicio del afio y pendientes por consolidarse el nimero de
unidades vendidas de los meses de noviembre y diciembre del 2021, la cifra de 2020 ya fue
superada durante el mes de octubre con un total de 192.454 unidades de vivienda comercializadas
y de acuerdo con las proyecciones de la herramienta Coordenada Urbana de Camacol, con la
posibilidad de cerrar el afio con una cifra récord de 232.000 unidades de vivienda comercializadas

en el territorio nacional (Urrego, 2021).

Pero, a pesar de ser evidente este panorama de auge, los constructores en Colombia
empiezan a divisar un nuevo reto en sus compafiias, ¢(Como sera posible sostener este ritmo de
ventas y crecimiento de cara al futuro? y ain mas importante, ;Como sera posible diferenciar la
estrategia de la compafiia y sus productos para poder alcanzar los resultados esperados?, esto, ante
un escenario que presenta un alto nimero de competidores, proyectos con caracteristicas similares

en el mercado y un publico objetivo cada vez més exigente con los productos que le son ofertados.
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Ante esta perspectiva, la innovacion y las estrategias de marketing diferenciales y modernas
nacen como alternativas al interior de las organizaciones como posibles soluciones a estos retos
que plantea el futuro del mercado, cobrando ain mas relevancia, aquellas que logren entender y

atender las necesidades y expectativas de los actuales potenciales clientes y las organizaciones.

Por tanto, entre un gran nimero de alternativas y mdultiples posibilidades, existe una
estrategia de marketing en particular que logra resaltar entre las demas como posible solucion a
los retos y cuestionamientos anteriormente mencionados, el marketing sostenible o verde, el cual
en Colombia empieza cada vez a cobrar méas fuerza, dado el interés de los clientes por adquirir
cada vez mas este tipo de productos con menor impacto sobre el medio ambiente, bajo un concepto
de sostenibilidad y a su vez, los estimulos y beneficios ofrecidos para la adquisicion de esta clase
de productos, siendo evidente su crecimiento y participacion dentro de la oferta de vivienda actual
del mercado y, siendo esta estrategia, un posible catalizador o fendmeno que ha podido llevar a los
resultados histéricos de venta de unidades de vivienda evidenciados en los ultimos afios (Valencia,

2021).

En tal sentido, se hace necesario analizar el impacto de las estrategias de marketing verde
en el mercado de vivienda colombiano con el objetivo de entender si la apuesta de algunas
compafiias constructoras por desarrollar proyectos inmobiliarios verdes, ha sido una estrategia de

marketing favorable y sostenible en el mercado inmobiliario colombiano.

Para este fin, en el presente estudio se desarrolld6 una revision bibliografica de los
fundamentos y principios de este tipo de estrategia de comercializacion y desarrollo de productos
entorno al concepto de sostenibilidad, complementada por un estudio en campo, donde se

desarroll6 una encuesta de percepcion y satisfaccion en un grupo poblacional pionero en la
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adquisicion de este tipo de productos en el mercado, buscando entender mediante una metodologia
de retrospectiva y prospectiva, si la estrategia de marketing alcanzo los resultados e impacto
esperado en los compradores, siendo estos, potenciales nuevos clientes o incluso replicadores. De
manera complementaria, se desarrollé una entrevista con cuatro personalidades del sector, los
cuales brindaron un panorama de los resultados evidenciados con este tipo de estrategias
sostenibles en sus compafiias, las oportunidades y retos que evidencian en la misma, y la

proyeccion a futuro que pueden ver en dicha estrategia.

Finalmente, una vez fue recopilada esta informacién a través de la encuesta y las
entrevistas detalladas anteriormente, se realiz6 un andlisis que permitio concluir si las estrategias
de marketing verde eran en la actualidad una eleccidn estratégica y de comercializacion correcta
para el sector de la construccion y a su vez, plantar posibles oportunidades de mejora o escenarios
que permitan al sector interesado alcanzar los objetivos comerciales propuestos de cara al futuro

bajo un principio de sostenibilidad y una estrategia de marketing verde.

1.2 Planteamiento del Problema

En la actualidad, Colombia presenta unos resultados historicos e inimaginables hace un afio
atras en lo que respecta a crecimiento del sector de la construccién y comercializacién de vivienda,
cuando la pandemia de COVID-19 mostraba importantes repercusiones en el normal desarrollo de
la economia, como consecuencia de los confinamientos y las medidas restrictivas que se hacian
necesarias en su momento para evitar la propagacion del virus en la poblacién pero, que de manera
directa, representaban un alto, en términos de desarrollo, crecimiento econémico, empleabilidad y

por consiguiente en PIB per capita de la nacion, factores relevantes y que se consideraban

18



tradicionalmente directamente proporcionales a la posibilidad de un ciudadano de adquirir

vivienda (Acosta, 2021).

Sin embargo, el gobierno nacional, entendiendo la relevancia de este sector dentro de la
economia nacional, el cual durante el afio 2019 represento el 6.8% del PIB nacional y el impulso
a otros 30 subsectores més que se encuentran ligados a esta actividad, decidié promover y lanzar
al publico un paquete de estimulos conformado por subsidios de vivienda como lo son los
programas: Mi Casa Ya, subsidio de caja de compensacidn, subsidio concurrente y subsidio de
tasa FRECH, los cuales promoverian la adquisicion de productos tradicionalmente conocidos
como Vivienda de Interés Social (VIS) y vivienda de interés prioritario (VIP), las cuales se
caracterizan por tener un precio de venta al publico limite de 150 y 70 salarios minimos legales
vigentes (SMMLYV), respectivamente (MinVivienda, 2021). Adicionalmente, el gobierno nacional
lanzo otra serie de estimulos y subsidios como lo es, el subsidio de segunda vivienda, orientado a
la adquisicion de vivienda en la categoria complementaria NO VIS, es decir, productos que
superaran el margen limite de la vivienda V1S, es decir, un precio de venta superior a 150 SMMLYV,
con el fin de incentivar el consumo y jalonear el crecimiento de la economia a través de este sector

(Acosta, 2021).

Sin embargo, la respuesta al paquete de estimulos fue mejor de lo que se esperaba y de un
afio de contraccion del sector en el 2019, con una cifra de -1.3%, sin pandemia, se logro en 2020
un crecimiento del sector del 17.3% y una comercializacion total de viviendas 191.297 unidades,
en su momento cifra récord y nunca antes vista en el sector (El Tiempo, 2021). Sin embargo, 2021
no se quedo atrés y logro en tan solo 10 meses batir este registro y lograr una comercializacion

total de 210.000 unidades y la posibilidad de seguir aumentando esta cifra nuevamente récord en
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los meses restantes del afio en curso, siendo sin duda, los mejores registros del sector de la
construccion en la historia reciente de Colombia, tras este haber sobrevivido a duras crisis antes
como la del afio 1999, que llegaron a poner en jaque a mas de una compaiiia del sector (Urrego,

2021).

Pero a pesar de este panorama favorable, es importante traer a colacion dos variables de
alta relevancia en este fenbmeno y que pueden cambiar el futuro de las cifras actualmente
evidenciadas. Esta variable es el tiempo y la cantidad, y es que los subsidios son limitados y un
programa del actual gobierno en curso, el cual estara vigente hasta el afio 2024 (El Espectador,
2021), afio a partir del cual no se conoce si el gobierno entrante sostendra dichos estimulos y en
queé cantidad, pues el programa representa una alta carga econémica para el estado, y por tanto es

una politica de estimulo insostenible en el tiempo (Infobae America, 2021).

Aun asi, las constructoras no quieren ver en un futuro cercano que estos registros hagan
exclusivamente parte del pico de una curva incentivada por estos factores, sino que exista una
sostenibilidad de estos registros comerciales en el tiempo y, por tanto, crece el reto para estos
actores de como poder alcanzar en el corto plazo una estrategia de compafiia y de marketing
efectiva, que les permita mantener este volumen comercial o al menos, que este no vuelva al
escenario prepandemia donde la construccidon venia de forma continua cayendo en crecimiento por

bajos registros de ventas (Santa Maria, 2020).

De igual forma, con el incentivo y acelerado crecimiento de la demanda y la oferta, ha
tomado mayor fuerza un fendmeno natural del mercado, la competencia. Hoy en dia, se ofertan
mas de 3849 proyectos de vivienda a lo largo del territorio nacional ofreciendo en cada uno de

ellos productos que varian en cuanto a precio, areas ofertadas al publico, ubicacion, oferta de zonas
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comunes y propuestas de valor adicional, buscando cada uno de ellos captar a un posible

comprador interesado en su producto (La Galeria Inmobiliaria, 2021).

Ante este panorama y la concentracion de zonas de desarrollos de proyectos, es decir, que
varios proyectos se ubican sobre una misma area de incidencia para competir por un mercado
asociado a la misma, se hace fundamental desarrollar productos que puedan destacar y
diferenciarse de su competencia directa y, aplicar estrategias de marketing que permita en el menor
tiempo posible comercializar la mayor cantidad de unidades posible. Esto, mediante la
comunicacion de manera efectiva de los pros del producto frente a sus competidores y los factores
diferenciales de estrategia que podrian incidir en la decisién final de un comprador con multiples
opciones y, por tanto, en los resultados de venta asociados a los ingresos o resultados esperados

(El Tiempo, 2021)

Pero adicional a estos dos fendmenos, se presenta uno adicional, asociado a un cambio
cultural que ha cobrado relevancia en la tltima década al ser cada vez mas percibidos los efectos
del cambio climético, y encontrarse este fenémeno, también vinculado a la alta demanda y oferta
de viviendas, y el consumo de materiales asociados a esta actividad: la necesidad de ofrecer
productos respetuosos y responsables con el medio ambiente, o, en otras palabras, sostenibles

ambientalmente.

Cada vez mas, los consumidores y sobre todo la poblacion joven, con una incidencia de
compra en el mercado de vivienda en Colombia del 41.1% y entre un rango de edad de entre 25y
40 anos (Infobae América, 2021), considera relevante que el producto que adquieren se desarrolle
con practicas ambientales responsables y viene aun cobrando mas fuerza en este grupo

poblacional, la intencion y opcién de adquirir vivienda con algan tipo de certificacion ambiental
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que garantice la sostenibilidad del lugar que compraran y habitaran, sin contar, adicional al tema
de sostenibilidad, la oportunidad que este tipo de certificaciones les ofrece ante otra serie de
estimulos, en esta ocasion fomentada por las entidades privadas, como lo son: tasas de crédito
preferencial, descuentos en tarifas de servicios, entre otros beneficios que captan y llaman la

atencion de este publico objetivo (Gutiérrez, 2021).

De forma complementaria a este tema de sostenibilidad demandado por el consumidor, se
une también una demanda normativa, la cual, de acuerdo con los compromisos suscritos por
Colombia ante la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico - OCDE, las
compafias deberdn adaptar sus procesos y productos a politicas que fomenten los objetivos del
desarrollo sostenible con el fin de minimizar y, de ser posible, evitar un impacto negativo en el
medio ambiente (Gutiérrez, 2021), haciendo necesario que mediante procesos de innovacion, se
ofrezca cada vez mas éste tipo de productos con certificacion ambiental, tecnologia de vanguardia
y ahorradora de consumo en el sector de la construccién, uno de los que mayor impacto representa

en cuanto a emisiones de carbono respecta en el contexto nacional (Rodgers, 2018).

Por tanto, la sostenibilidad pasa a jugar un papel estratégico y fundamental como pilar del
desarrollo de las compafiias constructoras de cara al 2030 (Gutiérrez, 2021) y el fomento de
practicas sostenibles toma relevancia al ser una solicitud ya no solo normativa, sino del mercado
y el pablico que lo conforma, y se hace necesario comunicar a este publico cada vez mas la
totalidad de las medidas que adquiere una compariia para garantizar que el producto que es del
disfrute del comprador cumple en este aspecto, mediante estrategias de comunicacion y marketing

focalizadas en este tema de sostenibilidad.
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De esta forma, la necesidad de sostener unos niveles de crecimiento constantes y la
necesidad de ofrecer productos innovadores y diferentes en el mercado que permitan inclinar la
balanza a favor de una compafiia en la decision de compra final del usuario, sumado a la necesidad
de migrar por aspectos e influencias culturales y normativos, hacia un concepto de sostenibilidad
ambiental, tanto a nivel de producto o como a nivel de estandarte de empresa, permiten que
productos y estrategias orientados entorno al marketing verde tomen relevancia como una
oportunidad para las compafiias de cumplir con sus objetivos estratégicos, normativos y de
captacion del mercado que se requiere o espera en el futuro (Forero,2016). Esto sin contar el apoyo
que dicha estrategia tiene en si, gracias a los estimulos adicionales ofrecidos por el gobierno
nacional y por entidades privadas para promover la consecucion y cada vez mayor participacion
de este tipo de proyectos en el mercadeo, siendo esto un diferenciador y complemento para el

cliente frente a propuestas de vivienda tradicionales (MinVivienda,2021).

1.3 Definicion del Problema

Antecedentes

La construccion de vivienda en Colombia ofrece productos tradicionales, de baja calidad y a
altos precios (Valora Analitik, 2021). La mayor parte de los productos ofrecidos en la actualidad
tienen un alto impacto en el medio ambiente y no atienden de forma adecuada las necesidades de
la poblacion (Revista Semana, 2020). Poder adquirir vivienda en Colombia es una realidad que no
todos los colombianos pueden permitirse por los altos costos y las altas tasas de los créditos
ofrecidas por las entidades bancarias a los clientes (Revista Semana, 2020). Los clientes se sienten
insatisfechos con los productos recibidos, sienten que no atienden sus necesidades por completo y

que lo ofertado por la constructora inicialmente, no fue igual o equivalente a lo recibido, por tanto,
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se genera una mala imagen en el cliente de la compafiia y se afecta su confianza en el mercado

(Camacol Valle,2019).

Qué oportunidad existe y qué impacto tendria el poder ofrecer un producto novedoso,
ambientalmente sostenible, que logre atender las necesidades del cliente y cumplir con sus
expectativas; ofrecerle calidad, tecnologia de vanguardia y ahorro en términos econémicos, sin
contar la posibilidad de poder seguir accediendo a subsidios de vivienda por parte del gobierno y
las cajas de compensar y complementar estos beneficios, con otras estrategias o incentivos que
promuevan la compra y por tanto, la consolidacion de este tipo de proyectos dentro del mercado
de vivienda nacional en Colombia, atendiendo de forma integral maltiples problematica bajo una

misma estrategia de marketing sostenible (Fajardo, 2016).

Tendencias y comportamiento del mercado inmobiliario en Colombia

En la actualidad, existe un alto nimero de personas en Colombia con la intencion de
adquirir vivienda propia por primera 'y segunda ocasion, con el objetivo de aprovechar uno o varios
de los subsidios y beneficios que actualmente se encuentran a su alcance, dependiendo del tipo de
proyecto en el cual se encuentran interesados y, que, de acuerdo a sus capacidades financieras,

estan en capacidad de adquirir (Revista Semana, 2021).

En Colombia, existe hoy en dia un alto nimero de propuestas, para ser mas exactos, un
total de 3849 proyectos en el mercado nacional, que consolidan diferentes opciones y variedades
de productos orientados a atender la alta demanda y las necesidades del mercado, con soluciones
de vivienda digna, excelentes oportunidades de extension de areas, ubicacion y gran variedad de

precios (La Galeria Inmobiliaria, 2021).
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De igual forma, junto con este alto interés en adquirir productos de vivienda, se ha
evidenciado nuevas dindmicas culturales y exigencias en el producto por parte de los posibles
clientes, en donde resaltan puntos de atraccion especificos hacia el producto como: espacios
modulares y personalizables en la vivienda, variedad de zonas comunes, productos de alta calidad,
desarrollo de proyectos ambientalmente sostenibles y de ser posible, con certificacion ambiental,
siendo estas demandas un nuevo reto por atender por parte de los constructores nacionales, pues
muchos proyectos, se siguen desarrollando y estructurando con propuestas tradicionales y por
tanto, no logran cumplir con la totalidad de las exigencias y expectativas que tienen los clientes en
su producto, y no se alcanza un pleno indice de satisfaccion en el comprador. (La Galeria

inmobiliaria, 2021)

Esta ultima situacion descrita, implica que la compra y el cierre de negocios de vivienda se
concentre de manera particular en proyectos que cumplen a cabalidad con esta totalidad de las
exigencias e intereses del cliente y que otros proyectos, que no cumplen con estas exigencias,
presenten una menor rotacion del producto y por tanto, periodos de venta mas extensos, que limitan
de manera significativa el lanzamiento de nuevos productos y afectan los resultados de desempefio
esperados de las compafiias constructoras y su crecimiento (Suarez, 2019). Ante este panorama, es
posible evidenciar que la participacion del mercado se concentra de manera particular en algunas
compafiias constructoras en especifico durante los Gltimos afios como consecuencia de este

fendmeno mientras otras pierden su posicion en el mercado (Asmar, 2021).

En la siguiente tabla se presenta el ranking de participacion en el mercado de las

constructoras a nivel nacional consolidada durante el afio 2020 y en lo corrido del afio 2021.
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Tabla 1. Ranking de participacién en el mercado nacional de vivienda nueva

Vendedor

CONSTRUCTORA
BOLIVARS. A

AMARILO

MARVAL

CONSTRUCTORA
CAPITAL

JARAMILLO MORA

CONSTRUCTORA
COLPATRIA

BUENVIVIR
CONSTRUCCIONES

CONSTRUCTORA LAS
GALIAS

LONDONO GOMEZ

CUSEZAR

ACIERTO
INMOBILIARIO

PRODESA

Total,
General

Octubre
2021

4.273.662

2.618.175

2.500.295

1.996.524

867.140

765.780

727.485

726.986

706.305

689.091

597.727

597.727

Porcentaje de
participacién en el
mercado a octubre 2021

9.3%

5.7%

5.4%

4.3%

1.9%

1.7%

1.6%

1.6%

1.6%

1.5%

1.3%

1.3%

Porcentaje de
participacion en el
mercado en 2020

9.1%

5.5%

6.6%

4.5%

2.1%

0.8%

1.6%

1.7%

1.0%

1.4%

1.2%

1.4%

Variacién

0.2%

0.2%

-1.2%

-0.2%

-0.2%

0.9%

0%

-0.1%

0.6%

0.1%

0.1%

-0.1%
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ARQUITECTURAY

CONCRETO 544.129 1.2% 1.6% -0.4%
CONINSA RAMON H. 435.435 0.9% 1.1% -0.2%
A.R CONSTUCCIONES 400.699 0.9% 0.9% 0%
TOTAL, GENERAL 46.017.894 100% 100%

Fuente: La Galeria Inmobiliaria, 2021.

Es de destacar a este punto que las dos compafiias lideres del mercado, de acuerdo con la
tabla anterior, son organizaciones que durante los Gltimos dos afios han realizado una gran apuesta
por posicionar en el mercado productos de vivienda y urbanizaciones sostenibles (La Republica,
2021). De igual forma, es posible observar en las cifras presentadas en la tabla de ranking y
resumen de ventas, como su posicién dentro del mercado es significativamente mas alta frente a
su competencia, al igual que destaca el observar cémo en estos dos afios a través de su apuesta por
el marketing verde han logrado mantener su tasa de posicionamiento en el mercado y capturar

algunos puntos adicionales.

Por otro lado, destaca el caso contrario, en el cual la compafiia posicionada en la tercera
posicion, registro unas excelentes cifras en ventas durante el afio 2020, pero durante el afio 2021
ha cedido un total de participacion en el mercado de -1.2%. Dicha cifra ha sido acaparada por los
dos primeros competidores y, compafias de la zona media y baja que ante los resultados de los
lideres del mercado han empezado a apostar por este tipo de productos con certificacion ambiental
(Revista Semana, 2021). Es importante aclarar que, a la fecha, la compafiia ubicada en tercera

posicidn no registra proyectos sostenibles comercializados o en venta (Marval, 2021), por lo cual,
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su no adaptacion al mercado y a las nuevas exigencias del publico podrian ser las causantes de sus

bajos registros de ventas durante el afio 2021. Sin embargo, se destaca que, en un comunicado, su

representante legal, manifestd su interés de entrar en este mercado de vivienda sostenible

certificada durante el afio 2022 (Vanguardia, 2021)

Por otro lado, a continuacidn, se presenta una tabla con el resumen de ventas en lo corrido del afio

2021y 2020, donde puede evidenciarse el crecimiento sostenido del sector durante los ultimos dos

afios como consecuencia del interés del pablico por adquirir vivienda y la respuesta a los estimulos

ofertados por el gobierno nacional a nivel nacional, destacando aun sobre todo el sector VIS.

Tabla 2. Ventas en lo corrido del afio 2020 y 2021 en nimero de unidades de vivienda.

VIVIENDA VIS VIVIENDA NO VIS
Ene -Oct Ene -Oct Ene -Oct Ene -Oct
Variacién Variaciéon
CIUDAD 2020 2021 2020 2021
(%) (%)
(Unidades) = (Unidades) (Unidades) = (Unidades)
BOGOTA 21.959 30.934 41% 7.976 9.078 14%
MUN. ALEDANOS
14.630 17.480 19% 3.853 6.721 74%
BOGOTA
TOTAL, BOGOTRAY
MUNICIPIOS. 36.589 48.414 32% 11.829 15.799 34%
ALEDANOS
MEDELLIN 6.532 12.806 96% 9.899 14.032 42%
CALI 18.738 23.025 23% 3.023 3.316 10%
BUCARAMANGA 2.447 4,323 7% 1.688 2.314 37%
BARRANQUILLA 9.627 16.231 69% 1.902 2.610 37%
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CARTAGENA 3.785 4.403 16% 1.610 3.134 95%
SANTA MARTA 1.697 1.922 13% 1.133 1.765 56%
VILLAVICENCIO 1.314 2.514 91% 719 843 17%
GIRARDOR Y

1.467 2.453 67% 1.130 3.712 228%

ALREDEDORES
ARMENIA 1.309 1.527 17% 816 1.020 25%
PEREIRA 2.992 3.377 13% 1.255 1.545 23%
MANIZALES 1.382 1.461 6% 1.042 847 -19%
IBAGUE 4.654 7.294 57% 1.523 1.020 -33%
CUCUTA 2.283 3.086 35% 1.257 1.536 22%
MONTERIA 474 298 -37% 254 206 -19%
VALLEDUPAR 954 1.580 66% 321 489 52%
TUNJA 412 871 111% 379 222 -41%
TOTAL 96.656 135.585 40% 39.780 54.410 37%

Fuente: La Galeria Inmobiliaria, 2021

Como se puede observar en la tabla anterior, en términos generales el mercado de vivienda
en Colombia ha experimentado un crecimiento de, en promedio, 37 puntos porcentuales en las
ciudades méas importantes del pais, como consecuencia principal de los subsidios de vivienda y
estimulos que actualmente se ofrecen para que cada vez sean mas los colombianos que puedan
cumplir su suefio 0 meta de adquirir vivienda propia (MinVivienda, 2021). Por otro lado, es posible
observar que en algunas ciudades de Colombia existe una contraccion importante del mercado
tales como Tunja, Ibagué, Manizales y Monteria la cual de acuerdo con estudios de mercado
corresponde a fendmenos propios de las ciudades como altas tasas de desempleo, como es el caso

de Ibagué, o bien, dificultades en la aprobacion de planes de ordenamiento territorial y habilitacion
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de nuevas tierras para la construccion de proyectos de vivienda, las cuales no han permitido a las
compaiiias constructoras aumentar la oferta de unidades de vivienda a la venta en dichas ciudades
(Gonzélez, 2021). De igual forma, se resalta que los mercados de la ciudad de Bogot4, Cali y
Barranquilla son los que mayor nimero de unidades demandan y comercializan en el pais

concentrandose en ambas zonas el 67% del mercado nacional de vivienda (EI Tiempo, 2021).

1.3.3 Perfil del cliente del mercado inmobiliario en Colombia

El mercado inmobiliario colombiano ha registrado durante los ultimos 5 afios un cambio
relevante en lo que a poblacion o publico objetivo respecta (Acosta, 2021). En primer lugar, existe
una variacion en la cantidad de integrantes que conforman el grupo familiar, por lo cual ya no
destaca una media poblacional en ciudades como Bogota de 3.28 personas por hogar, sino que
presenta una tendencia a la baja, actualmente los hogares en Bogoté registran un indice promedio
de 2.82 personas y se espera que para 2030 la cifra alcance de acuerdo con las proyecciones del

DANE un valor del 2.3 (MinVivienda, 2021).

Adicionalmente, en Colombia durante los Gltimos dos afios se ha observado un interés
particular por parte de la poblacién joven, entre un rango de edad de 24 y 40 afios, por comprar
vivienda para independencia o bien inversion, siendo dentro de los compradores el 41% de la
poblacion que a finiquitado adquisiciones de vivienda y la que ha accedido a los programas y

beneficios del gobierno (MinVivienda, 2021).

Es esta poblacion, la que también lleva la puja por exigir al sector de la construccion cada
vez mas productos con las caracteristicas mencionadas en el literal anterior, es decir, por espacios

modulares y personalizables en la vivienda, variedad de zonas comunes, productos de alta calidad,
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desarrollo de proyectos ambientalmente sostenibles y de ser posible, con certificacion ambiental

(Valencia, 2021)

Sin lugar a dudas este cambio en el perfil del cliente del mercado inmobiliario ha hecho
que los constructores deban dejar a un lado el antiguo concepto de que sus clientes eran solo
personas interesadas en compartir un hogar en pareja o bien, que por fines familiares deseaban
cambiar de vivienda a una de mayor tamafio y, han debido incluir en su portafolio nuevos
productos orientados a los crecientes y ya posesionados hogares unifamiliares que vienen en alza
y que ahora dominan en el mercado como principal propuesta de parte de los constructores

(Valencia, 2021).

De igual forma, el mercado joven es cada vez mas, exigente y consiente de la necesidad de
habitar espacios cada vez més sostenibles y, por tanto, de su mano, las constructoras han debido
empezar a migrar hacia un modelo de sostenibilidad, que poco a poco cobra mayor fuerza y que
plantea en el corto plazo, la oferta de un mayor nimero de unidades de vivienda que deberan contar
con esta certificacion para poder satisfacer las necesidades de este perfil de publico ahora

predominante en el mercado (Gutiérrez, 2021).

A continuacion, se presenta una tabla que muestra el crecimiento y la proyeccion de
crecimiento de la oferta de apartamentos pequefios en el mercado colombiano. En esta se evidencia

que el crecimiento de la participacion en este segmento es en promedio del 4% cada dos afios.
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Tabla 3. Tabla de crecimiento de la oferta de apartamentos pequefios en el mercado de vivienda

colombiano.

ANO | PARTICIPACION EN EL MERCADO
2014 4%
2016 7%
2018 7.5%
2020 12%
2025 20%

Fuente: Diario La Republica, 2021

De acuerdo con la tabla anterior, es posible evidenciar como durante los Gltimos 7 afios,
se ha registrado un crecimiento representativo al interior del mercado, en la que respecta oferta y
comercializacion de este tipo de productos de vivienda de menor tamafio, orientados hacia un
publico méas joven y con familias de menor tamafo, respondiendo de esta forma las empresas
constructoras a las nuevas dindmicas del mercado inmobiliario en Colombia (MinVivienda, 2021).

De igual forma, destaca observas como para 2025 se espera que este tipo de productos tengan una
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participacion dentro del mercado del 20%, el cual a través del tiempo seguird registrando
seguramente un incremento de participacién dadas dindmicas como el aumento del valor de la
tierra en las principales urbes del pais, las bajas tasad de natalidad y crecimiento poblacional, entre

otros fendmenos propios de la modernidad (La Republica, 2021).

1.3.4 Construccion sostenible en Colombia

Como se mencionaba en los literales anteriores, la necesidad de migrar hacia un modelo
econodmico sostenible y, la relevancia que los jévenes han dado a este concepto cada vez maés,
como consecuencia de los fendmenos climaticos que hoy empiezan a ser evidentes en el mundo,
ha hecho que la sostenibilidad sea hoy un tema a considerar y desarrollar dentro del sector de la

construccién en Colombia y las empresas que lo conforman (Gutiérrez, 2021).

Si bien en Colombia existe la posibilidad desde hace aproximadamente 7 afios, de certificar
ambientalmente los proyectos de construccion bajo tres posibles métodos: LEED, EDGE y CASA
COLOMBIA, no fue hasta el afio 2018 que se logr6 impulsar los modelos de certificacion bajo la
metodologia EDGE de manera masiva. Al contar esta certificacion con el reconocimiento y
respaldo internacional del Banco Interamericano de Desarrollo, la misma se convierte en un factor
diferencial, que le permite a los constructores acceder a lineas de crédito preferenciales con tasas
de interés menores, que al final se traducen en un valor agregado que se traslada a los clientes, al
poder entregar por el mismo valor, un mejor producto, que cumpla con las expectativas de calidad
que el mismo tiene y de alguna manera, dar solucion a esta problematica que afectaba la
experiencia el cliente en su producto y muchas veces afectaba la imagen de las compaiiias

constructores en consecuencia (Guzman, 2020).
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Por tanto, el desarrollo de productos con certificacion ambiental viene avanzando y
posicionandose no solo como un factor diferencial en términos de ofrecer al cliente el producto
con el impacto ambiental que espera, sino a su vez, poder atender de manera directa otros factores
que anteriormente se veian afectados en su experiencia de compra por falta de disponibilidad de
recursos econémicos, como lo eran la calidad, los acabados y los equipos dejados como paquete
base del apartamento, pero que ahora, con los ahorros en los productos de financiacion de las

constructoras se han podido mitigar (Campos-Espitia, 2021).

Cabe resaltar que, con esta certificacion, los clientes pueden acceder también a productos
de financiacion con tasas preferenciales, los cuales, se convierten en un plus y factor diferenciador
y complementario dentro de la estrategia de marketing y comercializacion del producto al poder
ofrecer este beneficio, puesto que un producto tradicional no puede acceder a dichos incentivos

por no ser de naturaleza sostenible (Gutiérrez, 2021).

Es por esto que los productos verdes y las estrategias de marketing sostenible logran tomar
tanta relevancia como posible estrategia de compafiia y oportunidad de comercializacion de
productos de vivienda, puesto que al lograr marcar una diferencia que permite atender la totalidad
de las demandas que el publico tiene hoy en dia, se logra destacar un producto propio dentro de un

mercado con multiples opciones (Campos-Espitia, 2021).

1.3.5 Razones para adquirir vivienda sostenible y aplicar una estrategia de

marketing verde

e Oportunidad de acceder a los subsidios de Mi Casa Ya, Caja de compensacion y

concurrente, haciendo posible la oportunidad de comprar vivienda (MinVivienda, 2021).
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Factor diferencial en el mercado nacional al ofrecer la oportunidad al cliente de acceder a
beneficios y estimulos exclusivos de proyectos sostenibles que representan un ahorro
economico al comprador (MinVivienda, 2021).

Mejor calidad y seguimiento de procesos gracias a los procesos de certificacion
adelantados en proyectos de estas caracteristicas (Gutiérrez, 2021).

Posibilidad de generar recurrencia y campafas replicadoras de tipo voice to voice en
anteriores compradores (Calderén, 2019).

Menor impacto ambiental (MinVivienda, 2021).

Oportunidad de mejora ante el pablico de la imagen de la compafiia (Calderdn, 2019).
Captacion de clientes y publico joven interesada en acceder a este tipo de productos

(Calderon, 2019).

1.3.6 Estado del Arte

La construccion de vivienda sostenible ha sido un tema que durante varios afios a resonado

al interior del gremio de la construccién como una oportunidad para ligar a las compafiias a los

objetivos de desarrollo de sostenible y minimizar los impactos ambientales que esta industria por

su naturaleza tiene sobre el medio ambiente (Gutiérrez, 2021).

Si bien durante los ultimos afios organizaciones como la Camara Colombiana de

Construccion Sostenible, el ministerio de vivienda nacional y organizaciones privadas, como las

entidades bancarias, habian promovido sus beneficios y oportunidades en el mercado entorno a

desarrollar toda una estrategia en productos sostenibles y propuestas de marketing verde, a la fecha,

no se ha desarrollado un proyecto de investigacion en Colombia que permita evaluar y corroborar
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el resultado de este tipo de estrategias de marketing dentro del mercado colombiano actual, su

potencial comercial, impactos y posibles oportunidades de mejora.

Por otro lado, en el contexto internacional, aunque han surgido iniciativas de investigacion
entorno al marketing verde centrandose en el sector de la construccion, especialmente en zonas
como Estados Unidos y Europa, en donde a los constructores ya le son exigidos desde la planeacion
del proyecto considerar un desarrollo con un impacto cada vez menor en el medio ambiente, las
mismas se ajustan a los contextos de los mercados nacionales que difieren por completo de la
dindmicay la realidad del mercado nacional colombiano. Como caso concreto y relacionado con
esta afirmacion, se puede evidenciar que en Europa, la construccion de nuevas soluciones de
vivienda y edificios se encuentra limitada a proyectos netamente comerciales y de oficinas, fuera
del alcance la presente investigacion que se centra en la comercializacién de vivienda, y por otro
lado, aquellas investigaciones en este mismo lugar, orientadas a la comercializacion de soluciones
de vivienda, se centran en aspectos como lo es la renovacién y repotenciacién de vivienda, lo cual,
en el contexto colombiano no aplica, dado a que la dinamica y el comportamiento del mercado no

esta orientada a renovar una unidad de vivienda, sino a adquirir una completamente nueva.

En el caso de las investigaciones desarrolladas en los Estados Unidos, estas si se encuentran
un poco mas cerca de esta Ultima dindmicay realidad mencionada, es decir, en donde la adquisicion
de vivienda nueva es priorizada por los clientes versus el contexto europeo donde la renovacion
ocupa el primer lugar. Sin embargo, las investigaciones alli desarrolladas se centran en soluciones
de vivienda independientes, usualmente casas o edificaciones independientes las cuales no se
logran ajustar por completo al contexto colombiano, pues dadas las grandes densidades

poblacionales que se tienen en el pais, la solucion de vivienda que mas se ejecuta y suele llevar
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acabo son las soluciones de vivienda de conjuntos o también conocidas como la propiedad
horizontal, donde se generan micro comunidades que habitan y comparten unos mismos espacios
comunes en pequefias zonas, concepto completamente distante de la vivienda independiente

norteamericana que resalta sobre todo en los alrededores de las ciudades.

Por esta razon, este trabajo de grado ha sido estructurado y desarrollado bajo una
metodologia de investigacion, la cual, tras un trabajo en campo y un analisis cualitativo y
cuantitativo de los resultados obtenidos, permite presentar al pablico la percepcion que evidencian
tanto clientes como directivos de constructoras entorno a la oferta que representa la aplicacion del

marketing verde en el sector de la construccion.

De igual forma, el poder evidenciar la experiencia del cliente y los resultados obtenidos
por las organizaciones bajo estas estrategias, permitira a este trabajo investigativo evaluar y
concluir si las estrategias de marketing verde son 0 no una excelente oportunidad para que las
compafiias de construccion puedan sostener los ritmos de ventas que hoy en dia presentan en un
futuro cuando sean retiradas del mercado las oportunidades de subsidios y, si a su vez, bajo esta
estrategia puede atender las necesidades y demandas actuales de los posibles clientes y la sociedad

colombiana en el corto plazo.

Finalmente, el poder también acercarse a la experiencia del cliente, entenderla y ain méas
importante, el poder cuantificarla, llevara a que la investigacion obtenida tenga la posibilidad de
mostrar y evidenciar posibles fallas en el desarrollo de esta estrategia de marketing verde v,
posibles oportunidades de mejora, para que las compafiias logren aplicar estas estrategias de forma

correcta y efectiva, logrando asi obtener los resultados que se esperan tras ejecutar esta.
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Para que una estrategia de marketing verde sea efectiva, es importante que la compafiia que
aplica la misma comunique, transmita y resalte de forma correcta al cliente a lo largo de su
experiencia el mensaje que desea transmitir, en este caso, que su producto es sostenible
ambientalmente y por serlo presenta una serie de beneficios, cambios positivos y alternativas que

uno tradicional no puede por su naturaleza aplicar (Arias, 2021).

De igual manera, se hace indispensable para que la estrategia sea efectiva que el producto
tenga coherencia con el mensaje que transmite la compafiia al cliente y que cumpla a cabalidad
con la oferta de valor realizada al momento en su momento a este, pues bien decia el arquitecto
Rem Khoolhaas “un edificio tiene dos vidas. La que se imagina su creador y la vida que tiene. Y
no siempre son iguales”, por tanto, si no se logra plasmar o comunicar de manera efectiva una
estrategia de marketing verde y una coherencia de esta con el producto ofrecido, se puede generar
un efecto contrario al esperado y es alli, donde la presente investigacion se hace necesaria e
indispensable en un mercado con una creciente oferta de este tipo de productos (Martin &

Schouten, 2012).
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1.4 Objetivos

141 Objetivo General

Identificar el impacto de las estrategias de mercadeo de los proyectos inmobiliarios sostenibles
0 verdes en sus compradores y en las estrategias de mercadeo planteadas por las compafiias

constructoras. Caso Compafiias constructoras-Bogota-Colombia.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Distinguir la percepcion de los compradores de vivienda sostenible entorno al producto y

su nivel de satisfaccion con la adquisicion realizada.

e Exponer la percepcion de las compafiias constructoras entorno a los productos y las

estrategias de marketing verde desarrolladas en el mercado.

e Determinar nuevas oportunidades de mejora relacionadas a la generacion de impacto,

aplicacion y desarrollo del marketing verde en el sector de la construccion.
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2. Marco Referencial

2.1 Investigacion de mercados

El objetivo principal de la investigacion de mercados es desarrollar y probar teorias que buscan
explicar y predecir los fendmenos de marketing con el fin de utilizar este conocimiento para

mejorar la toma de decisiones comerciales (Bush, Hair & Ortinau, 2002).

En esta capacidad, la investigacién de mercados es la funcién que vincula al consumidor, al
cliente y al pablico con el comerciante a través de esta comprension (Bush, Hair & Ortinau, 2002).
Crea conocimiento que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de
marketing; generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempefio del

marketing; y mejorar la comprension del marketing como proceso (Bush, Hair & Ortinau, 2002).

Adicionalmente, es importante resaltar que los procesos de investigacién de mercados inician
con la identificacion del conocimiento necesario para abordar estos problemas de marketing.
Posteriormente, el interesado deberéa disefiar el método de recopilacién de la informacion adecuado
de acuerdo a las necesidades propias de su investigacion, y, finalmente, deberd gestionar e
implementar el proceso de recopilacion de datos, para que una vez cuente con estos, pueda
proceder a analiza los resultados y comunicar los resultados, los hallazgos y sus implicaciones en

la organizacion (Arias, 2021).

En el caso en particular del presente proyecto de investigacion, la investigacion de mercados
se hace relevante al ser el método mediante el cual se podra analizar y estudiar en la actualidad, el
impacto que los productos de vivienda sostenible tienen en los clientes que los adquieren, su

respuesta ante estos y las oportunidades de mejora que se hacen evidentes ante sus perspectiva,
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dada la experiencia que han tenido con el producto durante un tiempo relevante y durante la

totalidad de su ciclo de vida, el cual incluye en este caso proceso de compra, entrega y uso.

2.1.1 LaTeoriadel Halo

La Teoria del Halo (el Efecto Halo o Halo-Error) denominada en 1920 por el psicologo
Edward Thorndike, plantea que el sesgo cognitivo en nuestros juicios se ve afectado por nuestra

percepcion general de algo importante para nosotros (Regader, 2015).

La evaluacién, por ejemplo, en una escala de calificacion, de un atributo en particular serd
un producto de la impresién general de los encuestados o la experiencia mas reciente con la marca,
en lugar de una evaluacion objetiva del atributo especifico que se estd evaluando (Rosenzweig,

2007).

Una experiencia reciente buena o mala con una marca puede afectar la evaluacion del
encuestado de todas las facetas de la marca y borrar todo lo bueno o lo malo que la marca ha hecho

durante un largo periodo de tiempo (Rosenzweig, 2007).

Otras fuentes del efecto halo incluyen el efecto de otros atributos, la presion de los

comparieros, la familiaridad con la marca y la popularidad de la marca (Regader, 2015).

Ante estos posibles escenarios que pueden afectar el libre desarrollo del cuestionario o de
la encuesta, surge como solucion la posibilidad de introducir covariables o "variables de bloqueo™
en el analisis, los cuales permitirian controlar estos efectos de halo siempre que los mismos sean
percibidos y medidos en la encuesta, como una medida del "nivel de familiaridad con la marca, o

bien, popularidad percibida entre personas cercana (Rosenzweig, 2007).
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2.2 Estrategia genérica de Porter

Las estrategias genéricas se plantean como una propuesta o alternativa de enfoque, con el
objetivo de que una determinada empresa logre alcanzar u obtener una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, la cual le permita perdurar en el mercado sobre el cual tiene participacion

(Porter, 2009).

A partir de este concepto, el autor Porter, plantea un modelo de 5 fuerzas en el cual, se definen tres

lineas de estrategia genérica la cuales corresponden a:

e Liderazgo o diferenciacion en costes
e Diferenciacion de producto

e Enfoque en nichos de mercado

En primer lugar, la estrategia de liderazgo o diferenciacion en costes, busca que una compafiia a
través de un proceso de industrializacion o bien, mediante toma de decisiones estratégicas, pueda
reducir costes de produccion mediante la especializacion en productos, que a su vez representen

de manera directa un menor precio percibido por los clientes en el mercado (Porter, 2009).

En segundo lugar, la estrategia de diferenciacién, busca que una comparfiia domine en el mercado
a través de la oferta de un producto o servicio especializado, que los consumidores o clientes
perciban como Unico en el mercado y por el cual se genere una predisposicion en el pablico

objetivo a pagar un mayor valor por acceder a este (Porter, 2009).
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Por ultimo, en tercer lugar, el enfoque en nichos de mercados, plantea que una compafia
concentre sus esfuerzos o se especialice en atender la demanda de un mercado en especifico, o
bien, sea un complemento de las otras dos estrategias genéricas planteadas por este autor (Porter,

2009).

Las estrategias genéricas de Porter, son relevantes dentro del presente proyecto de
investigacion al permitir identificar los factores diferenciales a los cuales una organizacion apunta
como ventaja competitiva y objetivo estratégico con el fin de destacar con un producto o servicio
especifico en el mercado (Porter, 2009). En el caso en particular del sector de la construccion, las
estrategias de Porter permiten identificar por qué los productos de vivienda sostenible han sido
empleados por las organizaciones del sector como lineas de producto destacadas y diferenciales,
con enfoque en un segmento del mercado en particular, como lo es la vivienda unipersonal y para
un publico joven, y como se orienta la estrategia de sostenibilidad hacia un liderazgo en menores
costes, que permitan ofrecer al cliente un producto de calidad con un precio competitivo dentro

del mercado.

2.3 Andlisis de la cadena de valor

El andlisis de la cadena de valor es un medio de evaluar cada una de las actividades en la
cadena de valor de una empresa para comprender donde se encuentran las oportunidades de mejora

(Sanchez, 2013).

La realizacion de un analisis de la cadena de valor fomenta a considerar como cada paso agrega

0 resta valor a su producto o servicio final (Sanchez, 2013).
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Esto, a su vez, permite identificar la posibilidad de desarrollar o contar ya con una ventaja

competitiva, como:

e Reduccidn de costos, al hacer que cada actividad de la cadena de valor sea mas eficiente y,
por lo tanto, menos costosa (Sanchez, 2013).

e Diferenciacion de productos, al invertir mas tiempo y recursos en actividades como
investigacion y desarrollo, disefio o marketing que pueden ayudar a que su producto se

destaque (Sanchez, 2013).

En este caso, como el objetivo principal es lograr la diferenciacion del producto, se debe
identificar y hacer un énfasis en: ;qué partes de la cadena de valor ofrecen la mejor oportunidad
para lograr ese objetivo? ¢El valor creado justificaria la inversion de recursos adicionales?

(Sanchez, 2013).

Teniendo en consideracion los planteamientos de las anteriores preguntas, en el presente
proceso de investigacion se hace relevante el andlisis de la cadena de valor una vez han sido
recopilados los datos de las encuestas y las entrevistas, puesto que permiten realizar un analisis
profundo de que factores son determinantes dentro del proceso de diferenciacion del producto, en
este caso, la vivienda sostenible, y como dentro de su ciclo de vida y desarrollo se logra alcanzar
estos factores de diferenciacién que después seran relevantes para el cliente y su decision de

compra.
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3. Marco Tedbrico

3.1 Marketing Verde

El marketing verde es un concepto relativamente nuevo que implica la promocion de productos
y servicios seguros para el medio ambiente (Arias, 2021). Implica el desarrollo, la fabricacion, la
promocion, la distribucién, el consumo y la eliminacion de los productos y servicios de manera

sostenible para que se cause el menor dafio a la naturaleza (Arias, 2021).

De esta forma, la comercializacion de la oferta de la empresa se realiza en base a sus ventajas
medioambientales. Las actividades pueden incluir ajustes de productos, cambios en el proceso de

produccion, cambios en la publicidad y empaque sostenible de productos (Arias, 2021).

El objetivo principal es reducir los efectos adversos de los productos y su consumo y
eliminacién sobre el medio ambiente (Calderon, 2019). Esto significa que los productos y servicios
son ecoldgicos o se producen de forma ecoldgica, lo que no dafia el medio ambiente (Calderén,
2019). En otras palabras, el marketing verde consiste en desarrollar y promover productos y
servicios que cumplan con los requisitos del cliente, en términos de calidad, rendimiento,
asequibilidad, disponibilidad y seguridad, pero sin causar ningin dafio al medio ambiente

(Calderon, 2019).

Ahora bien, a continuacion, se presentan los objetivos del marketing verde (Arias, 2021):

Cumplir con la responsabilidad social corporativa.

Reducir gastos.

Mostrar cuén respetuosas con el medio ambiente son las ofertas de la empresa.

Para comunicar el mensaje de la marca
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3.11

Implementar practicas comerciales sostenibles y socialmente responsables.

Principios del Marketing verde

A continuacion, se presentan los 5 principios del marketing verde:

Marketing Orientado al Consumidor: La nocidn dice que la empresa debe percibir las
actividades de marketing desde el punto de vista del consumidor, a fin de desarrollar una
relacion duradera y rentable con ellos (Arias, 2021)

Marketing de valor para el cliente: segun esta nocion, la empresa debe asignar sus recursos
que agreguen valor al producto o servicio que ofrecen, en lugar de simplemente cambiar el
empaque del producto o hacer una gran inversion en el anuncio. esto se debe a que, cuando
se agrega valor al producto, los clientes también lo valoraran (Arias, 2021).

Marketing innovador: esforzarse por lograr mejoras reales de productos y marketing, dice
el tercer principio, es decir, marketing innovador. Todos sabemos que el mundo esta en
constante cambio y también los gustos y preferencias de los clientes. por lo tanto, la
empresa siempre debe buscar métodos nuevos y mejorados, para no perder clientes
facilmente (Arias, 2021).

Marketing de mision: La mision de la empresa debe definirse ampliamente, en términos
sociales y no en el producto. Esto se debe al hecho de que, si una empresa declara la mision
que tiene algo de bienestar social escondido en ella, los empleados se sienten orgullosos de

trabajar por una buena causa y trabajar en la direccion correcta (Arias, 2021).
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e Marketing social: segn este principio, las decisiones de marketing que toma la empresa
deben tener en cuenta los deseos e intereses de los consumidores, los requisitos de la

empresa y el bienestar social (Arias, 2021).

Por lo tanto, el marketing verde exige productos y servicios que no solo sean ecol6gicos sino

también beneficiosos para la sociedad.

3.1.2 Marketing verde en el sector de la construccion

A continuacion, se presentan referencias de estrategias y aspectos y términos conceptuales
relevantes a considerar en la implementacion de estrategias de marketing verde en el sector de la

construccion.

3.1.2.1 Estrategia de marketing verde de Yudelson

Yudelson dividi6 una estrategia exitosa de marketing verde en el sector de la construccion
en cuatro pasos diferentes: segmentacion, focalizacion, posicionamiento y diferenciacién. El
marketing debe basarse en un plan de marketing claro y sélido con espacio para la flexibilidad, y

toda la empresa debe estar dedicada a la implementacion de este plan (Yudelson, 2007).

La empresa tiene que segmentar a los clientes potenciales y elegir los segmentos a los que
seria mas rentable dirigirse. Cuando se trata de mercados de empresa a empresa (B2B) y productos
de alto valor y altamente personalizados, como edificios, la estrategia de focalizacion debe
personalizarse y la estrategia de marketing debe desarrollarse para cada cliente por separado.

(Yudelson, 2007).
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También es fundamental comunicar claramente los valores de la empresa y demostrar qué
diferencia a laempresa de sus rivales, ¢por queé la oferta de la empresa es mas atractiva? (Yudelson,

2007).

Como el mercado para proyectos sostenibles es aln tan joven, seria racional que la empresa
encontrara una posicion no utilizada en el mercado y la creara por si misma. Al seguir esta
estrategia, la empresa debe adquirir evidencia concreta, como certificados de construccion, para
demostrar su superioridad y acciones sostenibles. Las promesas vacias no son suficientes para
atraer clientes a largo plazo. ElI mercado de los proyectos sostenibles es cada vez méas global y
constantemente ingresan nuevos actores al mercado. Ser internacional proporciona a las empresas
una mayor area de mercado, pero también aumenta la competencia. El objetivo de un marketing
eficiente y bien disefiado es enfatizar los activos de la empresa y crear una posicion competitiva

en el mercado. (Yudelson, 2007).

3.1.2.2 Impacto en la imagen

La imagen o marca también es un factor crucial cuando se trata de comercializar proyectos
sostenibles. Una marca conocida y los beneficios que ofrece, consistentes en confiabilidad,
credibilidad, responsabilidad y persuasion, pueden desarrollarse ain mas teniendo en cuenta los

aspectos ambientales (Mulder,2006).

Mulder afirma que las personas prefieren productos que promuevan el desarrollo
sostenible. Esto es a menudo por razones emocionales o éticas. Los consumidores a menudo
forman percepciones més favorables de las ofertas proporcionadas por una empresa 0 marca sobre

la que ya se sienten positivos y empresas que se describen a si mismas como ambiental y
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socialmente responsables, suelen tener clientes més leales que las empresas sin estas aspiraciones

(Mulder, 2006).

Una marca fuerte y el cumplimiento de las expectativas creadas por ella son fundamentales
para el éxito de la empresa. La marca y el marketing traeran a los clientes a la empresa y la
tecnologia y la innovacion aseguran que los clientes optardn por quedarse. Las estrategias de
posicionamiento de marca pueden clasificarse en funcionales o emocionales. Una estrategia de
posicionamiento verde que se basa en atributos de marca funcionales tiene como objetivo construir
asociaciones de marca a través de la entrega de informacion sobre los atributos ecol6gicos del
edificio. Sin embargo, si la estrategia de marca se basa en posicionar el producto Unicamente por

sus atributos funcionales, el hecho de que la reduccion de un edificio (Hartmann et al, 2005).

El impacto ambiental puede no generar beneficios individuales lo suficientemente grandes para
el comprador, lo que puede hacer que esta estrategia sea menos exitosa. Este tipo de estrategia
también podria ser facilmente imitada por los competidores y podria limitar la capacidad de
diferenciacion de la marca. La empresa debe complementar esta estrategia concentrandose también
en diferentes tipos de beneficios emocionales de la marca, que pueden ser una sensacion de
bienestar y satisfaccion por el consumo socialmente visible de marcas verdes. Por lo tanto, los
beneficios funcionales reales deben vincularse con los atributos emocionales (Hartmann et al,

2005).

Segun un estudio de Hartmann et al. (2005), las dimensiones emocionales latentes de la
estrategia de posicionamiento verde en el marketing parecen tener una influencia mas fuerte. Sin

embargo, enfatizan que el posicionamiento emocional no debe considerarse exclusivamente como
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la estrategia mas efectiva, sino que debe utilizarse como un método complementario para

posicionar la marca (Hartmann et al, 2005).

Confiar exclusivamente en los atributos emocionales podria conducir a efectos de actitud mas
débiles causados por una posible interpretacion erronea de vagas afirmaciones ecoldgicas. Una
estrategia combinada que apele tanto a los beneficios financieros como emocionales producira un
efecto actitudinal mas fuerte que el posicionamiento emocional o funcional por si solo (Hartmann

et al. 2005).

Por lo tanto, las estrategias de comunicacion de marca verde deben estar dirigidas a asociar la
marca con agradable, imagenes emocionales de la naturaleza, al tiempo que presenta informacion
sobre los atributos de construccion verdaderamente ambientalmente racionales y los beneficios

organizacionales. (Hartmann et al. 2005)

3.1.2.3 Construccion Sostenible como objetivo de marketing

Un producto con una ubicacién fija puede competir principalmente con la calidad y el precio,
por lo que el precio posiblemente mas alto de las construcciones sostenibles se experimenta como
un factor negativo. Si la demanda de los proyectos sostenibles y los edificios sostenibles no
aumenta, producirlos no serd econémicamente beneficioso debido a los mayores costos de
construccion y al tiempo adicional que debe invertirse durante la fase de disefio no puede

compensarse con el precio de adquisicion. (Rahbar & Wahid, 2011)

Asi, el objetivo de la mejora del marketing es crear una demanda concentrada en los proyectos

y los beneficios que pueden aportar a la empresa y al medio ambiente. A través del marketing, las
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estrategias verdes pueden convertirse en una cualidad por la que los inversores y ocupantes incluso

estén dispuestos a pagar un valor adicional a modo de prima (Rahbar & Wahid, 2011).

El marketing tiene que entenderse en un ambito mas amplio que simplemente igualar la oferta
y la demanda existentes. También es un medio para crear nuevos requisitos y necesidades. El
marketing debe disefiarse e implementarse de manera que los clientes se dan cuenta de su
necesidad de productos que antes ni siquiera sabian que existian. Su objetivo es afectar la forma

en que los clientes valoran las diferentes caracteristicas y calidades (Rahbar & Wahid, 2011).

Los verdaderos beneficios de los proyectos sostenibles deben reconocerse y comunicarse de
manera efectiva y clara a los clientes. Es fundamental recordar que el medio ambiente las
afirmaciones utilizadas en el marketing deben especificarse claramente, ya que los clientes pueden
formarse opiniones negativas sobre los anuncios ecoldgicos y los productos promocionados si
sienten que las afirmaciones carecen de fiabilidad y especificacion). Por tanto, los hechos
claramente establecidos y la comunicacion eficiente de la informacion son los elementos més

importantes de la comercializacion de proyectos sostenibles (Rahbar & Wahid, 2011).

Los proyectos verdes tienen una variedad de beneficios que pueden ofrecer a los inversores y
residentes. Sin embargo, no todos tienen la misma importancia para los clientes y, por lo tanto, no
vale la pena comercializar todo para todos. Los beneficios que ofrecen los proyectos sustentables
podrian dividirse en estrategias que principalmente reducen costos o que principalmente agregan

valor (Heerwagen, 2000).

Actualmente, el mercado ha estado prestando demasiada atencion a los beneficios de reduccion de

costos cuando en realidad los beneficios de valor agregado los superan en nimero. Estos beneficios
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de valor agregado se relacionan con agregar valor a los bienes y servicios, la vida laboral, las

relaciones con los clientes, etc. (Heerwagen, 2000).

Sin embargo, cuando se trata de la toma de decisiones, el costo es casi siempre la
consideracion mas importante. Esto se debe a que las reducciones en el costo son faciles de percibir
y documentar, mientras que los beneficios y el valor intangible son extremadamente dificiles de
evaluar de manera confiable. Por otro lado, estos ultimos beneficios también suelen ser evidentes
solo después de un tiempo, mientras que la reduccion de costos se puede notar de inmediato.

(Heerwagen, 2000).

Ante este panorama, los directivos y los encargados de tomar las de decisiones tienen que
escuchar tanto a sus partes interesadas como a sus operaciones internas, lo cual, pueda que les deje
un dilema y ante esto, se hace necesario que el marketing eficiente deba abordar tanto los
beneficios emocionales y de valor agregado como los beneficios monetarios. De esta forma, se
tendrad en cuenta tanto la opinién personal de la directiva y los tomadores de decisiones en los

aspectos financieros. (Heerwagen 2000).

Lo ideal, seria que las compafiias constructoras pudieran comunicar la totalidad de los
beneficios que los proyectos sostenibles traen claramente a los clientes y ante esto, cuando se trata
de proyectos sostenibles, que ain son relativamente nuevos en el mercado, la comunicacion de la
informacion es de vital importancia (Heerwagen, 2000). Y, por tanto, se recomienda que los
clientes sean conocedores de todos los beneficios, funciones y ventajas de los proyectos
sostenibles, tanto los beneficios para la empresa como para el medio ambiente. De esta forma, sera
posible que la construccién sostenible y las estrategias de marketing verde tengan el impacto

deseado y logren captar aun mas clientes en el mercado.
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3.2 Construccion sostenible

La industria de la construccion, por su propia naturaleza, es un gran usuario de recursos
naturales. Pero ante la creciente preocupacion por el cambio climético y la naturaleza finita de
estos recursos, existe una presion cada vez mayor sobre las empresas de construccién para que

reduzcan su impacto ambiental (Forero, 2016).

La construccion sostenible significa utilizar materiales renovables y reciclables al construir
nuevas estructuras, asi como reducir el consumo de energia y el desperdicio. El objetivo principal
de la construccidn sostenible es reducir el impacto de la industria en el medio ambiente (Guzman,

2020).

Es importante tener en consideracion que la construccion sostenible no termina cuando el
edificio esta terminado; el edificio en si deberia tener un impacto reducido en el medio ambiente
a lo largo de su vida atil (Guzman, 2020). Esto significa que el disefio del edificio debe incorporar
elementos que tengan una influencia positiva continua en el impacto ambiental del edificio. Estos
pueden incluir un aislamiento adecuado para evitar la pérdida de calor, paneles solares para reducir

el consumo de energia y materiales de construccion con una vida atil prolongada (Guzman, 2020).

Sin embargo, es importante tener en consideracion que la adopcion de métodos de construccion
sostenibles no es un proceso que pueda efectuar de la noche a la mafana; hay desafios que
enfrentar, el mayor de los cuales es el costo, pues siempre habra presion sobre las organizaciones
de construccion para que reduzcan los costos siempre que sea posible, pero todavia existe la
preocupacion de que los metodos de construccion sostenibles le cuesten mas a una organizacion

y, por tanto, no son una metodologia del todo aceptada por el gremio, pues por parte de algunos,
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aun se considera que la construccion tradicional funciona y no implica y trae consigo este riego

(Forero, 2016).

Pero, si bien existen desafios involucrados en la adopcién de métodos de construccion

sostenibles, también hay grandes beneficios.

Naturalmente, la adopcion de métodos de construccion sostenibles reduciré el impacto de una
organizacion en el medio ambiente (Forero, 2016). Pero también hay beneficios mas tangibles que
ayudan a demostrar el valor de la construccion sostenible mas alla del medio ambiente (Forero,

2016).

Si bien se ha mencionado con anterioridad que los costos iniciales son potencialmente mas
altos en un edificio que involucra un proceso de construccion sostenible se evidencian resultados
en donde se demuestra que los denominados edificios verdes tienen un potencial efecto de
valorizacion del 7% en su valor comercial en comparacion con los edificios tradicionales (Forero,

2016).

Finalmente, se debe tener en consideracion que los edificios verdes o ecoldgicos tienen costos
operativos mas bajos por su naturaleza, puesto que realizan un uso mas eficiente de los recursos
(Forero, 2016). De acuerdo con el IFC, a través de la implementacién de nuevas tecnologias y
estrategias de consumos mas eficientes, se pueden alcanzar ahorros de consumo en recursos como
agua, energia de alrededor del 40% en un proyecto, dependiendo esta variable de las caracteristicas

propias de la edificacion y su ubicacion (IFC, 2015).
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4. Diserio Metodoldgico

4.1 Desarrollo de la Investigacion

Teniendo en cuenta los objetivos trazados con anterioridad para el presente trabajo de
investigacion y con el objetivo de dar cumplimiento a los mismos, es necesario para el presente
estudio desarrollar una investigacion con enfoque dual, en el cual, por un lado, debera
desarrollarse una investigacion de tipo cuantitativa, para cuantificar el impacto de las estrategias
de marketing verde en los clientes y medir sus resultados y, por otro lado, debera desarrollarse una
investigacion cualitativa con el objetivo de recopilar informacion no numérica, en esta caso
contenida en la experiencia, conocimiento y desarrollo de los lideres y directivas del sector, cuyas
funciones estan netamente asociadas al desarrollo de proyectos de construccion y estrategias de
marketing, priorizando dentro de este grupo muestral, aquellas personas que desempefien este tipo
de labores en compafiias con una implementacion parcial o total de estrategias de marketing verde

en el contexto anterior.

De acuerdo con lo establecido anteriormente, para desarrollar el analisis requerido por esta
propuesta de investigacion, fue necesario, llevar a cabo, en primer lugar, un proceso de registro de
datos mediante encuestas y entrevistas, los cuales posteriormente permitieron recolectar, clasificar
y ponderar la informacién mas relevante al objeto de investigacion del presente estudio y a la
atencion de los objetivos definidos y establecidos para el presente proyecto de investigacion y la
tematica de interés a tratar en él, en este caso, el desarrollo y aplicacion del marketing verde en el

sector de la construccion.

Teniendo en consideracion lo mencionado anteriormente, fue necesario en un comienzo,

planear y llevar a cabo una encuesta dentro de un grupo poblacional con una caracteristica comun,
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compradores de vivienda sostenible, los cuales en este caso particular correspondian a
compradores de un proyecto ubicado en el norte de la ciudad de Bogota, pionero en este tipo de
desarrollos urbanisticos que involucran conceptos de construccion sostenible y certificacion

ambiental.

Este proyecto de vivienda sostenible fue desarrollado entre el afio 2018 y el afio 2019, razén
por la cual, es de destacar que lo compradores de este producto, al ya contar con su vivienda, eran
sujetos idoneos para evaluar todo el proceso que conlleva consigo la compra y adquisicion de una
vivienda, y de igual forma, tenian la capacidad de evaluar de forma integral el proceso de entrega,
la verificacion de la calidad percibida del producto y el desempefio que el mismo ha tenido, tras
su experiencia durante estos Ultimos dos afios habitando o siendo propietarios de estos inmuebles,
motivo por el cual se convirtieron en un grupo de interés a consultar por parte del presente estudio

durante el desarrollo de este ejercicio de consulta.

Tras haber desarrollado esta primera estrategia de recoleccion de informacion, fue
necesario proceder a realizar una evaluacién y un analisis muestral del publico encuestado,
aplicando conceptos y fundamentos de estadistica, que permitieran observar tendencias de

respuestas hacia una pregunta en comun por parte de los participantes encuestados.

De esta forma, fue posible calcular valores porcentuales de coincidencia de respuesta dentro del
grupo poblacional encuestado y presentar estos resultados en graficas de torta que presentan de

forma gréfica las tendencias observadas y analizadas de acuerdo al cuestionario efectuado.

Es de destacar que las preguntas formuladas en el cuestionario, son cerradas y de unica respuesta,

puesto que a traves de estas se busco poder alcanzar una referencia real de la percepcion del cliente
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sobre la compafiia que ha comercializado el producto y del producto en si qué ha recibido el
publico. De igual forma, se desarrollaron una serie de preguntas que permitan perfilar quien es el
cliente interesado en este tipo de producto, qué espera de este tipo de producto, es decir, cuéles
son sus expectativas de este y como, las estrategias de marketing sostenible pudieron haber

impactado en su proceso de decision final de compra

Cabe resaltar y aclarar a este punto. que dado el alto nimero de unidades de vivienda que
conforman este proyecto inmobiliario, aproximadamente unas 700, se espera poder efectuar una
encuesta representativa en esta poblacion, de al menos una muestra el 10% de las unidades de
vivienda que conformar esta copropiedad, es decir, en al menos 70 unidades residenciales. Sin
embargo, tras haber sido aplicada la encuesta, se logr6 un total de 162 respuestas, equivalentes a
un 23.64% de la poblacidn total del proyecto, por lo cual, se logré superar, e incluso duplicar el
numero de muestras que se habia planteado recoger del 10%, logrando asi informacion que ofrece
una mayor certeza al evaluar un porcentaje poblacional de esta magnitud versus el total de

habitantes o compradores del proyecto evaluado.

Cabe mencionar, que dadas las limitaciones que represento la pandemia en términos de
seguridad y de restricciones de circulacion, se estableci6 como mecanismo efectivo que esta
encuesta se realizara por medio de herramientas digitales como Google Forms, la cual permiti6
almacenar las respuestas de los usuarios de forma segura e ir presentando de forma alterna los

resultados que van siendo obtenidos en graficos de tendencia.

Es de destacar que la encuesta aplicada se baso en una metodologia de seleccion multiple,
con el objetivo de facilitar la tabulacion de los datos a lo largo de 12 preguntas. De igual forma, se

habilité al pablico en la encuesta una 13 opcidn de pregunta donde de manera opcional podréa dejar

S7



alli comentarios sobre su perspectiva de los productos o indagar en detalles que justifiquen las

respuestas brindadas por su parte en caso de que se considere necesario.

Es importante resaltar, que una vez fueron recolectados los datos, se procedio a realizar su
tabulacion mediante herramientas digitales como Excel, lo cual permitio cuantificar y clasificar
porcentualmente los indices de respuesta recibidos, y, en una tabla de resumen por pregunta
efectuada, presentar los resultados y las respectivas graficas de diagrama de torta que consolidan

la informacion de interés, en este caso las respuestas a la encuesta desarrollada.

Las preguntas realizadas a los encuestados y las opciones de respuesta habilidades pueden ser

observadas en el Anexo No. 1 del presente documento.

Por otro lado, para poder conocer la perspectiva de los ejecutivos y lideres del sector de la
construccion en Colombia, se planted como alternativa el desarrollo de una entrevista en al menos
tres integrantes reconocidos del sector y vinculados directamente con la gestion de proyectos y la
aplicacion de estrategias y politicas de marketing de las compafiias, los cuales brindaron una
referencia del panorama actual del sector de la construccion y, en especial, de la construccién
sostenible en Colombia. De igual forma, aplicada esta entrevista se esperd a que mediante las 14
preguntas realizadas, fuese posible conocer mas de la perspectiva de los lideres, los resultados que
se han obtenido mediante la aplicacién de estrategias de marketing sostenible y, adicionalmente,
conocer qué esperan obtener tras apostar 0 no en esta estrategia de mercadeo, qué futuro se
vislumbra para este tipo de proyectos sostenibles, que experiencias entorno a la estrategia han
tenido y adicionalmente, que oportunidades de mejora ha podido evidenciar este publico en la

aplicacion de esta estrategia, al estar en su dia a dia los restos que esta implica o no.

58



Las preguntas realizadas a los lideres entrevistados se puede observar en el Anexo No. 2 del

presente documento.

Desarrolladas las entrevistas, se procedid a contrarrestarlas y a analizar las distintas opciones
y escenarios presentados por los encuestados, con el objetivo de identificar puntos comunes de
perspectiva y puntos complementarios que pudieran llevar a entender o desarrollar atin mejor las
estrategias de marketing sostenible en el mercado de la construccién. Dicho andlisis se efectu
mediante tablas de resumen y analisis que a partir del planteamiento de una pregunta y su
respectivo objetivo tacito permitieran formular una conclusién al contrastar cada respuesta

obtenida del ejercicio.

Adicionalmente, desarrollado el proceso de encuestas y entrevistas, se procedid por parte de
este proyecto, identificar puntos en la ruta critica del proceso de venta y comercializacion de
vivienda que requieran especial atencién dados los resultados obtenidos en la investigacion,
mediante la creacion de un diagrama de procesos, resaltando de forma importante todos aquellos

casos con criticas negativas u oportunidades de mejora presentes.

De igual forma, es importante aclarar que, dada la naturaleza del estudio, y que para realizar
los procesos de analisis y de verificacion de las tendencias y la informacién manifestada por los
entrevistados y los encuestados, para este anélisis debieron considerarse cifras complementarias y

reales del mercado inmobiliario en Colombia, las cuales presenten su comportamiento.

Dichas bases de datos complementarias que se utilizaron, son portales de acceso publico de

comparfiias como La galeria inmobiliaria y Coordenada Urbana, esta Gltima, plataforma propia de
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la camara colombiana de la construccion - Camacol, entidades respaldadas por el gremio y

encargadas de desarrollar los estudios de competencia y analisis del mercado mes a mes en el pais.

Dentro de las restricciones a considerar por este proyecto de investigacion se destaca y resalta
principalmente la limitacion geogréfica que implica el solo poder desarrollar la encuesta en la
ciudad de Bogota y no en diferentes ciudades del pais, puesto que el comportamiento de esta urbe
y los productos que alli se ofrecen pueden variar de forma significativa con los productos ofrecidos
en otras zonas del pais, pero sobre todo, con la perspectiva y la respuesta del publico a los
productos inmobiliarios sostenibles y a las estrategias de marketing sostenible en el sector de la

construccion.

4.2 Momentos de la investigacién

Este proyecto de investigacion se llevo a cabo en cuatro principales momentos:

o Primer momento: El primer momento de la investigacion surge como la
identificacion de la pregunta problema que se desed trabajar en el presente proyecto de
investigacion y el planteamiento metodoldgico que se realizd en torno a esta, con el
objetivo de planear y ejecutar las actividades necesarias que permitiesen desarrollar la
propuesta y dar solucion a los objetivos especificos y puntuales planteados para este
proyecto. En este caso, la pregunta que se dese6 abordar por parte de la autora fue: ;han
sido los proyectos inmobiliarios verdes una apuesta/estrategia de marketing favorable y

sostenible en el mercado inmobiliario?

El interés de resolver esta pregunta nace de una estrecha relacion de mas de 15 afios

entre la autora de este documento con el sector inmobiliario y de bienes raices, y de su
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interés por entender el comportamiento, las nuevas dinamicas y evaluar los resultados que
las estrategias de marketing verde, muy comunes hoy en dia en diferentes mercados y tipos
de productos, han tenido en particular en el sector de la construccion y de desarrollo

inmobiliario en Colombia.

Segundo momento: El segundo momento de la investigacion inicia con la ejecucién
de las actividades necesarias para desarrollar la propuesta de investigacion, en este caso,
inicio con el proceso de recoleccion de la informacidn requerida para poder dar solucién a
la pregunta de investigacion y los objetivos propuestos por este trabajo de investigacion
mediante la realizacion de encuestas en una muestra poblacional y de entrevistas ante
expertos del sector. Efectuado este paso, seria posible avanzar al tercer momento de la

investigacién nombrado como analisis de la informacion.

Tercer momento: EIl tercer momento de la investigacion, inicia tras haber sido
recolectada la informacidn de interés que permitiria dar solucion a las preguntas y objetivos
planteados por la presente propuesta de investigacion. En este momento, seria necesario la
aplicacion de metodologias cuantitativas relacionadas con la estadistica de datos y
cualitativas, relacionadas con la valoracion de opciones y perspectivas, las cuales
permitiesen al autor y desarrollador del presente documento generar tras una discusion de
los resultados, una serie de conclusiones que validarian que las estrategias de marketing
verde aplicadas en el sector de la construccion son efectivas y permiten a las compaiiias
constructoras atender sectores del mercado modernos, conformados por grupos
poblacionales con un importante cambio cultual que destaca y valora la necesidad de

sostenibilidad con el medio ambiente dadas las circunstancias del cambio climatico que a
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hoy son evidentes. Finalmente, efectuado el analisis de resultados se procedio a validar y
plantar posibles oportunidades de mejora que permitiesen a la construccion sostenible
consolidarse en el mercado dandose a conocer dentro de su publico objetivo mediante

estrategias sencillas y complementarias de marketing.

4.3 Fuentes para la recoleccion de la informacion

A continuacién, se presentan las fuentes primaras y secundarias tenidas en consideracion para el

desarrollo del presente proyecto de investigacion

4.3.1 Fuentes primarias

Provenientes de las encuestas efectuadas en la muestra poblacional y las entrevistas en profundidad
desarrolladas sobre expertos y personas vinculadas al sector de la construccion de vivienda en

Colombia.

4.3.1 Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias para el presente proyecto de investigacion se emplearon
documentos publicados en entidades gubernamentales de relevancia como lo es el Ministerio de
vivienda, ciudad y territorio de Colombia, entidades privadas como la Cdmara Colombiana de la
Construccion Sostenible- CCCS, la Cémara Colombiana de Construccion — CAMACOL, la

Corporacion Financiera Internacional — IFC, entre otras.

De igual forma, como fuentes secundarias se incluyen en el presente estudio bases de datos
de estudios de mercado desarrolladas por firmas como La Galeria Inmobiliaria y Coordenada

Urbana, de gran reputacion dentro del sector de la construccion y finalmente, se incluyen como
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fuentes secundarias de informacion publicaciones en revistas y columnas de opinién que contienen
entrevistas a reconocidos lideres y personajes del sector de la construccion inmobiliaria en

Colombia, como presidentes de compafiias constructoras y especialistas en sostenibilidad.

4.4 Analisis de la informacién

El analisis de la informacion recopilada por el presente proyecto de investigacion se desarrolld
mediante dos metodologias una de tipo cualitativo y otra de tipo cuantitativo, el detalle de estas

estrategias de valoracion de informacion se presenta a continuacion:

4.4.1 Anélisis Cualitativo

El anélisis cualitativo significa fundamentalmente medir algo por su calidad mas que por
su cantidad. Al realizarse un analisis cualitativo, se esta explorando el como describimos algo. Se
trabaja con sentimientos, pensamientos, percepciones a través de las cuales se intenta comprender

las motivaciones y los comportamientos del ser humano (Paredes, 2015).

En el caso particular de este proyecto de investigacion, el analisis cualitativo se centré en

el por qué. ;Por qué la gente se interesa por ciertos productos? ¢Por qué toman ciertas decisiones?

Los métodos de analisis e investigacion cualitativos empleados en este proyecto incluyen:

e Entrevistas estructuradas.

e Estudio de caso real en la ciudad de Bogota, el cual correspondio a la evaluacién del
impacto de una estrategia de marketing verde en un proyecto de construccion con

certificacion ambiental comercializado con anterioridad a la fecha de desarrollo del
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presente proyecto de investigacion. El estudio consistio en la recopilacion y analisis de
datos mediante encuestas al interior de la poblacion que es propietaria del proyecto.
e Cuadros de resumen centrados en el desarrollo de los objetivos del proyecto.

e Anaélisis de percepciones y pensamientos.

4.4.2 Analisis Cuantitativo

Por otro lado, el andlisis cuantitativo tiene objetivo medir mas por cantidad que por calidad.
Cuando se realiza un andlisis cuantitativo, se estd explorando hechos, medidas, numeros y
porcentajes y por tanto se da priorizacion a los nimeros, estadisticas, formulas y datos recolectados

(Paredes, 2015).

El analisis cuantitativo se centra en qué. (Qué sucedi6? ;Cuantas personas compraron este

producto? ;Qué porcentaje de personas se considerd satisfecho con este producto?

Los métodos de analisis e investigacion cualitativos empleados en este proyecto incluyen:

e Encuestas cerradas.
e Conjuntos de datos de mercadeo de gran escala (bases de datos de registros de ventas).

e Muestreo aleatorio.

Para el presente proyecto de investigacion, se planted realizar una encuesta en un grupo
poblacional correspondiente a compradores de un proyecto con certificacion ambiental que habia
sido construido de forma reciente y que habian sido ya publico objetivo y persuadido en su decision
de compra por una estrategia de marketing verde al momento de efectuar la adquisicion de su
inmueble y la toma de su decision final. Este proyecto construido cuenta con aproximadamente

700 unidades de vivienda, en donde todas y cada una de ellas eran potenciales actores a encuestar.
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Sin embargo, el presente proyecto de investigacion para tomar una muestra representativa
dentro del grupo de interés, fijo una meta de realizacion del 10%, la cual en este caso correspondia
a 70 unidades de vivienda. Sin embargo, fue posible realizar un nimero total de 162 encuestas,
equivalentes a un 23.64% de la poblacion total del proyecto, por lo cual, se supero el margen
establecido en el 10% y se logro una muestra con mayor representatividad dentro del grupo

muestral de interés que deseaba encuestarse.

4.5 Restricciones

Como primera limitacion para el desarrollo natural de la presente investigacion, se tuvo en
consideracion la confidencialidad de la informacion estratégica de las compafiias constructoras
que desarrollan este tipo de estrategias de marketing verde al interior del mercado y la limitacion
de datos suministrados por parte del personal vinculado, dado el posible riesgo a ser replicados o

copiados por alguna otra compafiia

De igual forma, como segunda limitacién se plantea la imposibilidad de realizar una segunda
encuesta en otra ciudad del pais diferente a Bogota, dado a que en otras ciudades apenas inician
construccidn proyectos con caracteristicas de sostenibilidad y estos, no han sido aun entregados a
sus propietarios. Por lo cual, existe un sesgo en la informacion al adaptarse y ser tomada esta del
contexto de una gran urbe como Bogota, pero al no considerar las dinamicas y los contextos de
ciudades intermedias o de menor tamafio donde la respuesta a este tipo de productos podria ser
diferente, pues a la fecha, no ha podido ser medida dadas las condiciones anteriormente

presentadas.
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5. Resultados

5.1 Percepcion de los compradores de vivienda sostenible entorno al producto.

A continuacion, se presenta la ficha técnica y los resultados de la encuesta realizada a los

compradores de un proyecto de vivienda con certificacion ambiental en la ciudad de Bogota.

Tabla 4. Ficha técnica de la encuesta realizada.

Nombre del proyecto de
investigacion

Encuesta de Investigacion — Marketing en el mercado
inmobiliario (Vivienda Sostenible)

Cantidad de preguntas

12 preguntas de seleccion multiple y un espacio opcional para
la realizacion de comentarios

Disefio Muestral

Probabilistico estratificado con seleccidn de encuestados por
muestreo aleatorio simple

Tipo de investigacion

Muestral

Técnica de recoleccion

Virtual — Google Forms

Tamario de la muestra

162 encuestados (23.14% del grupo muestral total)

Fecha de realizacién de la
encuesta

Del 11 al 17 de octubre de 2021
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e Pregunta 1l - Aspecto de decision mas relevante al momento de adquirir una vivienda.

Tabla 5. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 1

PREGUNTA 1 No. de Respuestas | Porcentaje (%)
Precio 44 27.16%
Ubicacion 38 23.46%
Acceso a Subsidios 15 9.26%
Numero de Habitaciones 19 11.73%
Certificacion Ambiental 22 13.58%
Zonas Comunes 15 9.26%
Acabados 6 3.70%
Ninguna de las anteriores 3 1.85%
TOTAL 162 100%

Figura 1. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 1

PREGUNTA 1

= Precio = Ubicacion

Acceso a Subsidios NUmero de Habitaciones
= Certificacion Ambiental = Zonas Comunes
= Acabados = Ninguna de las anteriores

4% %j/f%//
) /&1/
e

23%

La grafica y la tabla anterior representan los aspectos mas relevantes al momento de adquirir una

vivienda de acuerdo con la percepcion de los clientes.
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Entre los tres resultados méas destacados se encuentra que para los compradores el factor
mas relevante para realizar la eleccion de su compra fue el precio o valor comercial de la vivienda
con un porcentaje del 27.16% de los encuestados. En segundo lugar, se ubica el factor de la
ubicacion del proyecto con un porcentaje del 23.46% y, en tercer lugar, se destaca por parte de los
clientes el factor de que el proyecto contard con una certificacion ambiental con porcentaje del
13.58%. Es de destacar que, entre la primera y segunda opcion, es decir, entre el factor precio y el
factor ubicacion, existe una diferencia de 10 o mas puntos porcentuales versus la tercera opcion,

es decir, la certificacién ambiental.

Ahora bien, en la zona media, se encuentra en cuarta posicion como factor mas relevante
para el cliente en la eleccion de su compra el nimero de habitaciones que ofrece la vivienda con
un porcentaje de 11.73%. Por otro lado, en quinta posicion, se ubica como factor mas destacado
para los compradores las zonas comunes o sociales que ofrece el proyecto donde se ubicara la
vivienda con una participacion de 9.26%. Adicionalmente, en sexta posicion, se encuentra como
punto de interés en los compradores la posibilidad de acceder a los subsidios de vivienda del
gobierno nacional y de las cajas de compensacion con un porcentaje del 9.26%. Cabe aclarar en
este punto, que, dependiendo del valor comercial establecido de la vivienda, se limita el valor y la

posibilidad de acceder a los subsidios por parte de quienes los ofertan.

Finalmente, el factor menos destacado para la eleccion de compra por parte de los compradores
se encuentra en séptimo lugar los acabados con los cuales se entrega la vivienda a sus compradores

con un porcentaje del 3.7%. Es importante aclarar que el 1.85% de los participantes de la encuesta
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considera que ninguno de los factores presentados en la misma fue relevantes para adquirir su

vivienda.

e Pregunta 2 — Total de personas que habita en la vivienda.

Tabla 6. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 2

PREGUNTA 2 No. de Respuestas | Porcentaje (%)
una persona 75 46.30%
dos personas 48 29.63%
tres personas 19 11.73%
mas de tres personas 8 4.94%
No se encuentra habitado 12 7.41%
TOTAL 162 100%

Figura 2. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 2

PREGUNTA 2
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tres personas mas de tres personas
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La gréafica y la tabla anterior permite perfilar y representar la cantidad de integrantes o

miembros del grupo familiar de los compradores/residentes del proyecto en cuestion.

Entre los tres resultados o perfiles de grupo familiar mas frecuentes se encuentran en primer
lugar los hogares unifamiliares o hogares conformados por una con un porcentaje del 46.30%. En
segundo lugar, se ubican dentro de los resultados las personas que son pareja o bien, los hogares
conformados por dos personas con un porcentaje del 29.63%. Por otro lado, en tercera posicién se
encuentran los hogares conformados por tres integrantes con un porcentaje de 11.73% dentro del
total de los encuestados. Cabe destacar que entre la primera y segunda posicidn existe una
diferencia porcentual de 16 puntos porcentuales mientras que entre el segundo y tercer lugar existe
una diferencia de aproximadamente 18 puntos porcentuales, lo cual permite evidenciar claramente
que los grupos familiares méas frecuentes dentro de la poblacion encuestada se concentran

especialmente en los hogares unifamiliares o conformados por una Unica persona.

Finalmente, en las Gltimas dos posiciones, con los perfiles de tamafio de grupo familiar menos
frecuentes dentro de la poblacion encuestada se encuentran los hogares no habitados con un
porcentaje de 7.41%, los cuales corresponden principalmente a viviendas que fueron adquiridas
por sus propietarios como oportunidad de inversion o segunda vivienda para alquiler o venta y
que, por tanto, se justifica su desocupacion en el momento. Y, por ultimo, se encuentran los
hogares conformados por méas de tres integrantes con un porcentaje del 4.94%, valor que es casi
10 veces menor que el registrado por la posicion mas alta en esta pregunta. Este valor puede ser el

resultado de que el proyecto de vivienda sobre el cual se efectud la encuesta es un proyecto que
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cuenta con tan solo 2 habitaciones y por tanto se dificulta la probabilidad de que existan grupos

familiares de un tamafo superior a 3 habitantes.

e Pregunta 3 —Conocimiento de que el proyecto adquirido contaba con certificacion

ambiental durante el proceso de comercializacion.

Tabla 7. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 3

PREGUNTA3 \ No. de Respuestas | Porcentaje (%)
Sl 113 69.75%
NO 49 30.25%
TOTAL | 162 | 100%

Figura 3. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 3

PREGUNTA 3

=S| = NO

La gréfica y la tabla anterior permite representar si era de pleno conocimiento del cliente al

momento de adquirir la vivienda que el proyecto que estaba comprando contaba con algin tipo de

certificacion ambiental.
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De acuerdo con los resultados, se puede observar que de forma mayoritaria un 70% de la
poblacion encuestada si conocia que el proyecto que adquiria contaba con una certificacion
ambiental y que por tanto era un producto sostenible con el medio ambiente. Por otro lado, el 30%
restante y correspondiente a 49 de las 162 personas encuestadas, reportaron que al momento de
adquirir su vivienda en este proyecto desconocian que este iba contar con algin tipo de
certificacion ambiental. Cabe aclarar que, dentro de la zona de comentarios opcional, se informo
por parte de 5 de los encuestados que habian respondido NO a esta pregunta, que habian adquirido
el proyecto sobre planos en una etapa de preventa y que por tal razén no fue de su conocimiento

esta informacidn sino hasta 2 meses después de haber efectuado la compra.

e Pregunta 4 - Relevancia de la certificacibn ambiental como factor de decision de
compra.
Nota: Esta pregunta se encuentra cuantificada en una escala de 1 a 5, donde 5 es altamente

relevante y 1 es completamente irrelevante.

Tabla 8. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 4

PREGUNTA 4| No. de Respuestas| Porcentaje (%)
5 23 14.20%
4 39 24.07%
3 40 24.69%
2 29 17.90%
1 31 19.14%
TOTAL 162 100%
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Figura 4. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 4

PREGUNTA 4
m]l 2 s3 54 85

7%

13%
33%

20%

21%

La graficay la tabla anterior permiten cuantificar el nivel de relevancia en una escalade 1 a 5,
siendo 5 altamente relevante y 1 completamente irrelevante, que establecieron y dieron los
compradores a la certificacion ambiental como factor determinante y diferencial para la toma de

la decision final de compra del inmueble.

Dentro de los resultados, es posible observar que con un porcentaje del 24.69%, el valor de 3
equivalente a ni relevante, ni irrelevante, fue el que obtuvo la mayor coincidencia obtuvo dentro
del grupo poblacional analizado. De igual forma, con un porcentaje del 24.07%, la segunda
respuesta con mayor numero de compradores identificados fue la de valor 4, equivalente a la
respuesta relevante. Es importante destacar a este punto que entre una respuesta y otra solo hay
una diferencia de 0.62%, versus las diferencias representativas y mas marcadas que se venian

observando en las preguntas anteriores.
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Ahora bien, en tercera posicion, con un resultado de 19.14%, se ubica la respuesta con valor
de 1, que representa la respuesta completamente irrelevante de acuerdo con la definicion de la
encuesta. Por otro lado, en cuarta posicion, y quinta posicion, con un porcentaje de 17.90% y
14.20% respectivamente, se encuentran las respuestas 2 y 5 equivalentes a irrelevante y

completamente relevante.

Sumando las tendencias se obtiene que un total de 38.27%, coincidié en que de alguna forma
el tener una certificacién ambiental en el proyecto fue determinante para tomar su decision final
de compra, mientras que para el 24.69% no fue ni relevante ni irrelevante. Por ultimo, para una
parte de la poblacion encuesta, mas especificamente para el 37.04% de la muestra, fue de alguna
forma irrelevante si el proyecto se encontraba certificado ambientalmente o no en su decision final

de compra.

e Pregunta 5 — Percepcion de mayores costos ante productos con certificacion

ambiental.

Tabla 9. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 5

PREGUNTAS \ No. de Respuestas| Porcentaje (%)
SI 45 27.78%
NO 117 72.22%
TOTAL | 162 | 100%
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Figura 5.Grafica de resumen de resultados - Pregunta 5

PREGUNTA 5
SI = NO

28%

2%

La grafica y la tabla anterior permite representar si el cliente tuvo alguna percepcién
durante su proceso de compra de que el producto que adquiria era mas costoso por contar con una

certificacion ambiental versus un producto tradicional que no contara con esta.

De acuerdo con los resultados, un 72.22% de los encuestados manifestd que NO habia
tenido la percepcion de que la compra realizada era mas costosa que un producto tradicional,
mientras que el 27.78% de la muestra restante, manifestd que si habia tenido la percepcién de que

el producto habia sido mas costoso que el tradicional.

Es de aclarar que, dentro de la pregunta de comentarios opcionales, tres personas que
respondieron a la opcion NO, manifestaron que su percepcién era que el producto si habia sido
mas costoso frente a otro producto tradicional, pues otras opciones del mercado similares ofrecian

areas un poco mas grandes u otra serie de acabados adicionales.
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Es decir, las personas encuestadas manifestaron sentir que por el valor que cancelaron por este
producto, eran ellos quienes estaban asumiendo el costo de los equipos ahorradores y otras
tecnologias de ahorro con las cuales se entrego el proyecto y su unidad de vivienda en particular,
y que por tanto, era posible evidenciar que el costo de la implementacién de la certificacion
ambiental habia sido transferido a ellos puesto que el producto recibido ofrecia una menor
cantidad de acabados o incluso una menor area, que productos ofertados por el mercado en zonas

relativamente cercanas.

Sin embargo, es de destacar que existe una mayoria del proyecto, que como se manifestd
anteriormente, no tuvieron dicha percepcién y respaldan la posibilidad de atraer al cliente bajo esta

premisa de diferenciacion del producto ante el cliente.

e Pregunta 6 - Percepcion positiva ante la certificacion ambiental como oportunidad de

generacion de mayor valor.

Tabla 10. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 6

PREGUNTA 6 \ No. de Respuestas| Porcentaje (%)
Sl 144 88.89%
NO 18 11.11%
TOTAL | 162 | 100%
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Figura 6. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 6

PREGUNTA 6

S| = NO

La grafica y la tabla anterior permite representar si el cliente tuvo o genero algln tipo de
percepcion o experiencia durante o tras el proceso de compra que lo lleva a evidenciar que este
tipo de proyectos con certificacién ambiental, podian o aportaban algun tipo de valor econémico
adicional en algin punto a su inversion versus un producto tradicional sin esta clase de

certificacion.

Ahora bien, de acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, es posible concluir que
mayoritariamente, con un porcentaje del 88.89% de la muestra, que los clientes si habian
experimentado en algun punto algin tipo de beneficio o valorizacion adicional dentro de su
inversion como consecuencia de la certificacion ambiental versus una inversion tradicional,
mientras que un 11.11% de los resultados, manifestaba no evidenciar ningan tipo de diferencia o
valor adicional en la propuesta de valor que pudiera generarse como consecuencia de la

certificacion ambiental del proyecto.
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A este punto, es importante destacar que, dentro de la seccion de comentarios adicionales,
se recibieron dos comentarios aclaratorios de esta posicion. Por un lado, un cliente aclaro que si
habia evidenciado tras adquirir su vivienda que esta podia ser vendida por un valor superior por
M?2 al pablico, en comparacion con proyectos con un area, edad y ubicacion relativamente cercana
a la del proyecto donde actualmente reside pues en si y de acuerdo con su punto de vista, el hecho
de contar con una certificacion ambiental, hace que el proyecto ya tenga un factor adicional o plus
versus otro tipo de proyectos, por el cual, debe tener el en un proceso de reventa la capacidad de

poder pedir algo adicional por esta oferta de valor adicional en el mercado de reventa.

Sin embargo, por otro lado, otro cliente compartié una opinion diferente y aclaro que a su
parecer la certificacion ambiental no aportaba valor econémico, pues por el contrario, los forzaba
a ély a la copropiedad a adquirir productos de tecnologias ahorradoras modernas y avanzadas que
por lo general solian ser mas costosas que las tecnologias o equipos tradicionales y que a pesar de
los ahorros que se lograban en temas de consumo, estos no eran suficientes o justifican el valor de

inversion adicional hecho en este aspecto.

e Pregunta 7 — Evidencia de beneficios ofrecidos por productos de vivienda con

certificacién ambiental

Tabla 11. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 7

No. de Porcentaje
PREGUNTA 7 Respuestas (%)
No, no conozco los beneficios de adquirir un producto con
certificacion ambiental. 9 5.56%
Si, en términos de econdémicos (ahorros, mayor valor de venta o
alquiler, etc.) 57 35.19%
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Si, en términos financieros (créditos, tasas de interés, etc.) 46 28.40%

Si, en términos ambientales (ahorros de consumo, etc.) 20 12.35%
Si, en multiples éareas 28 17.28%
No, no he visto ningun tipo de beneficio 2 1.23%
TOTAL | 162 100%

Figura 7. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 7

PREGUNTA 7

No, no conozco los beneficios de adqurir un producto con certificacion
ambiental.

= Si, en términos de econdmicos (ahorros, mayor valor de venta o alquiler, etc)
Si, en términos financieros (créditos, tasas de interés, etc)
Si, en términos ambientales ( ahorros de consumo, etc)

= Si, en multiples areas

= No, no he visto ningun tipo de beneﬂ%io
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La gréfica y la tabla anterior permite representar si el cliente tuvo o genero algin
tipo de percepcion o experiencia, durante o tras el proceso de compra, que lo llevara a
considerar y evidenciar que habia tenido algun tipo de beneficio o ahorro por ser el

proyecto en el que adquirid certificado en sostenibilidad ambientalmente. De manera
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paralela, la pregunta también permite identificar y cuantificar, en qué tipo de sector o
concepto fue que el cliente pudo evidenciar esta evidencia positiva o si bien, sencillamente

no pudo experimentarla en ningun punto de la vida del proyecto.

Dentro de los resultados, es posible observar que con un porcentaje correspondiente
al 35.19% de la poblacién encuestada, el comprador, en primer lugar, si habia podido
evidenciar algun tipo de beneficio, siendo en este caso el més destacado en términos
econdmicos, por la oportunidad que ofrece el inmueble en si de realizar un menor consumo
en servicios publicos como luz y agua, asi como en la posibilidad de cobrar un mayor valor

por M2 en caso de rentar el inmueble o bien, llevar a cabo un proceso de reventa del mismo.

Ahora bien, con un 28.40% de la poblacion encuesta, en segundo lugar, se destaca
nuevamente que, si se habia podido evidenciar algun tipo de beneficio por parte del cliente,
en esa ocasion, por el producto permitir a sus compradores acceder a tasas de crédito
inferiores a las que se ofrecen por parte de las entidades bancarias para la adquisicion de
vivienda tradicional. Es importante aclarar a este punto, que como se ha mencionado ya
con anterioridad, con el fin de promover cada vez méas el desarrollo de este tipo de
productos y alcanzar los objetivos estratégicos y metas propias de la compafiias bancarias
en términos de planes de responsabilidad ambiental, impacto, y huella de carbono, las
entidades han promovido la asignacion de créditos para este tipo de productos con una
menor tasa de interés versus el crédito tradicional destinado para la adquisicion de

vivienda.
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Por otro lado, en tercera posicion, con un porcentaje del 17.28% , se logra ubicar
dentro de los factores méas destacados, la posibilidad de haber accedido a dos 0 mas
beneficios de los que se habia mencionado en la encuesta, como por ejemplo, haber
evidenciado que el producto genera ahorros a sus clientes por tener una mejor y mas
eficiente gestion de consumo de servicios publicos y por qué de manera paralela y
complementaria, les fue posible acceder a un segundo beneficio tras su compra en otra
area como por ejemplo, una menor tasa de interés o generar un menor impacto en el medio

ambiente.

De igual forma, y dentro de las opciones que muestran una experiencia positiva con
el producto tras su compra, se logra ubicar en cuarta posicion con un porcentaje del 12.35%
la opcion si, en términos ambientales, la cual hace referencia a que el cliente evidencio
algn tipo de beneficio prioritariamente en términos de ahorros de consumo y menor
impacto, pero centrandose desde un concepto netamente ambiental, es decir, para este
perfil del cliente el ahorro no se resume o mide de manera prioritaria en términos

econdmicos, sino en términos de responsabilidad ambiental e impacto real del producto.

Dentro de los perfiles de clientes, es este el cliente que tiene una relacion més
organica con el producto y su factor de decision y satisfaccion no se concentra netamente
en los términos econdmicos como usualmente suele verse en los resultados mencionados
anteriormente o incluso, en los resultados de otros sectores, sino en su experiencia con el

producto y el aporte que siente puede hacer con este tipo de compras “responsables” en
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términos de impacto ambiental, sin importar o dar relevancia alguna el coste econémico

que su decision pueda tener.

Hasta este punto, es posible evidenciar que el cliente en términos generales, tuvo
una experiencia positiva en términos de haber podido apreciar algun tipo de beneficio o
ahorro obtenido con la compra realizada, en uno 0 mas campos, pues la suma de las cuatro
experiencias representa en total un valor porcentual de 93.22% de satisfaccion en estos

términos con el producto.

Sin embargo, por otro lado, con experiencias no favorables con el producto en estos
términos, se encuentran los puestos 5 y 6, equivalentes a la respuesta: No, no conozco los
beneficios de adquirir un producto con certificacion ambiental, y la respuesta: No, no he
visto ningun tipo de beneficio, con un porcentaje del 5.56% y el 1.23% respectivamente.
En cuanto a la respuesta No, no conozco los beneficios de adquirir un producto con
certificacion ambiental, se espera que el perfil de cliente que selecciona la misma, sea una
persona con poco conocimiento del tema ambiental, pero no con un desinterés total en el
mismo, este poco conocimiento en el tema, podria estar justificado por un cambio
generacional o bien, cultural. Por otro lado, la respuesta: No, no he visto ningun tipo de
beneficio, esta orientada a perfilar un cliente que ha tenido una experiencia menos
gratificante con el producto al no ser cubiertas del todo sus expectativas con el producto

entregado y que por tanto su posicidn es mas escéptica o negativista ante el mismo.
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Se logra evidenciar que del 100% de la poblacion encuestada, tan solo un 6.79% de
la poblacion fue incapaz de percibir algin tipo de beneficio asociado a que el proyecto en
el cual habia realizado la adquisicion de su inmueble contara con una certificacion

ambiental.

e Pregunta 8 — Impacto en la percepcién y perspectiva de la compafiia ante los clientes.

Tabla 12. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 8

PREGUNTA 8 No. de Respuestas | Porcentaje (%)
Si, favorablemente 143 88.27%
Si, desfavorablemente 12 7.41%
NO 7 4.32%
TOTAL | 162| 100%

Figura 8. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 8

PREGUNTA 8

m Sji, favorablemente Si, desfavorablemente NO

La grafica y la tabla anterior permite representar si el cliente tuvo algin cambio de perspectiva
respecto a la imagen que tenia de la compaiiia que le vendié el proyecto como consecuencia del

producto que recibid de la misma.
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De acuerdo con los resultados, se puede observar que un gran porcentaje de participantes de la
encuesta correspondiente al 88.27%, tuvo un cambio de imagen favorable de la compafiia que
comercializo el proyecto, probablemente justificado en que el producto recibido cumpli6 en gran
parte con las expectativas que se tenian sobre el mismo y con la oferta comercial ofrecida por parte

de la compafiia constructora.

Por otro lado, un 7.41% de los encuestados, tuvo un cambio de imagen desfavorable frente a la
compafia constructora encargada de la comercializacion del proyecto. Este resultado es
posiblemente el producto de una mala experiencia de estos clientes con el producto recibido o con
alguna mala atencion recibida durante su proceso de compra en términos de lo que a servicio al
cliente respecta. Sin lugar a dudas ambas posibilidades coinciden en un punto en comun, y es que
de una u otra forma, la compafiia constructora no logro satisfacer y cumplir las expectativas que
el cliente poseia frente a la calidad que la misma debia ofertarle o bien en su producto o en el

servicio brindado.

Finalmente, un 4.32% de los encuestados manifesto que su percepcion de la compafiia no habia
cambiado ni favorable, ni desfavorablemente, por tanto, en este punto no se puede concluir o
vincular directamente al cliente con una mala o buena experiencia en cuanto al proceso de compra
de su producto corresponde, pero si, podria concluirse que en este grupo poblacional, la compafiia
constructora solo logro equiparar y no superar la imagen de calidad percibida por los clientes que
seleccionaron esta como su respuesta y existe ain oportunidad a procesos de mejora que puedan

generar mayor impacto en la estrategia de mercadeo del producto.
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Pregunta 9 — Nivel de experiencia y nivel de satisfaccion con productos inmobiliarios
certificados.
Nota: Esta pregunta se encuentra cuantificada en una escala de 1 a 5, donde 5 es altamente

relevante y 1 es completamente irrelevante.

Tabla 13. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 9

PREGUNTA 9| No. de Respuestas| Porcentaje (%)
5 51 31.48%
4 57 35.19%
3 34 20.99%
2 14 8.64%
1 6 3.70%
TOTAL 162 100%

Figura 9. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 9

PREGUNTA 9
]l m2 =3 w4 =5
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33%
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La grafica y la tabla anterior permiten cuantificar el nivel de relevancia en una

escala de 1 a 5, siendo 5 altamente satisfecho y 1 completamente insatisfecho, que
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definieron y establecieron los compradores como su nivel de satisfaccion con el producto

recibido.

Dentro de los resultados, es posible observar que con un porcentaje del 35.19%, el
valor de 4, equivalente a la respuesta satisfecho, fue el que obtuvo la mayor coincidencia
obtuvo dentro del grupo poblacional analizado. De igual forma, con un porcentaje del
31.48%, la segunda respuesta con mayor nimero de compradores identificados fue la de
valor 5, equivalente a la respuesta altamente satisfecho. Es importante destacar a este punto
que entre una respuesta y otra solo hay una diferencia de 3.71%, siendo visible una
tendencia y concentracion importante del resultado hacia ambas respuestas con un total
acumulado de 66.67%, es decir que este porcentaje de la muestra, estuvo de alguna forma

satisfecho con el producto recibido.

Ahora bien, en tercera posicion, con un resultado de 20.99%, se ubica la respuesta
con valor de 3, que representa la respuesta ni satisfecho, ni insatisfecho de acuerdo con la
definicidn de la encuesta. Cabe destacar en este punto que se marca una diferencia de mas
de 10 puntos porcentuales versus cada una de las respuestas ubicadas en las posiciones
ndmero uno y numero dos, mencionadas anteriormente. Sin embargo, se mantiene la
tendencia de la perspectiva de que el producto recibido por los clientes cumplié de manera

positiva con parte de las expectativas que se tenian entorno a este.

Por otro lado, en cuarta posicion, y quinta posicion, con un porcentaje de 8.64% y

3.70%, se encuentran las respuestas 2 y 1 de forma respectiva, equivalentes a los resultados
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insatisfecho y completamente insatisfecho, respectivamente. Si bien en este punto se logra
evidenciar que existe un acumulado total de 12.34%, cifra considerablemente inferior al
ser comparada contra el 66.67% acumulado de los clientes que manifestaron un buen nivel
de satisfaccion con el producto, no deja de ser una cifra representativa que evidencia que
aun existe oportunidad de mejora en los procesos para garantizar que la totalidad de los

clientes alcancen un buen nivel de satisfaccion con el producto recibido.

Pregunta 10 - Interés de los clientes en adquirir futuros productos certificados.

Tabla 14. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 10

PREGUNTA 10 \ No. de Respuestas | Porcentaje (%)
Definitivamente SI, no compraria un producto que
no se encontrard certificado. 62 38.27%
Sl, los proyectos con certificacion ambiental
ofrecen beneficios que otros productos no. 66 40.74%
NO, solo lo veria como un valor agregado a la
compra gue estoy realizando. 33 20.37%
Definitivamente NO, mi experiencia con el
producto certificado no fue la mejor. 0 0.00%
NO, es irrelevante si el producto se encuentra
certificado o no. 1 0.62%
TOTAL 162 100%
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Figura 10. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 10

PREGUNTA 10

Definitivamente SI, no compraria un producto que no se encontrara certificado.

= S|, los proyectos con certificacion ambiental ofrecen beneficios que otros
productos no.

NO, solo lo veria como un valor agregado a la compra que estoy realizando.

Definitivamente NO, mi experiencia con el producto certificado no fue la
mejor.

= NO, es irrelevante si el producto se encuentra certificado o no.
0.62%

La grafica y la tabla anterior permiten representar si el cliente genero algun tipo de
percepcion favorable respecto a las certificaciones ambientales y acogio a sus factores de seleccion
de manera indirecta la consideracion de que el producto que quiera o deba adquirir debe contar

con una certificacion ambiental.

De acuerdo con los resultados es posible identificar, que con un porcentaje del 40.74%, la
respuesta que se ubico en primer lugar fue: Sl, los proyectos con certificacion ambiental ofrecen
beneficios que otros productos no. De esta manera, se confirma que el pablico tiene un alto nivel
de satisfaccion ante el producto y los incentivos de compra que se ofertan entorno al mismo y por

tanto se ha logrado crear una cultura de consumo en este que hace relevante en sus futuras
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decisiones de compra el hecho de que el proyecto que este adquiriendo cuente con algln tipo de
certificacion ambiental. De manera similar, en segunda posicion, con un porcentaje de
participacion del 38.27%, se ubica la respuesta: Definitivamente SI, no compraria un producto que
no se encontrara certificado, reiterando nuevamente la gran disposicion de las personas que ya
fueron o quieren ser clientes por acceder a proyectos donde destaquen estas caracteristicas de
sostenibilidad y se usen précticas de marketing verde como estrategia de venta. A partir de esto,
es posible observar que en un acumulado de 79.01% de la muestra poblacional encuestada se logroé
de forma efectiva y positiva generar la necesidad al comprador de adquirir en un futuro productos

de esta categoria con caracteristicas verdes.

Ahora bien, en tercera posicién con un porcentaje del 20.37%, se ubica la respuesta: No,
solo lo veria como un valor agregado a la compra. En este caso, aunque el resultado no es del todo
favorable para una estrategia de marketing verde, el cliente reconoce que el hecho de poder contar
con la certificacién ambiental, no es un detalle que pase imprevisto para él y lo observa como un

valor agregado al producto que adquiere.

Por altimo, con un porcentaje del 0.62% se ubica la respuesta: No, es irrelevante si el producto
se encuentra certificado o no. A partir de esta pregunta se logra identificar que aun en un porcentaje
minimo y no representativo de la poblacion muestra ain rechazo a este tipo de productos al no
poder observar de manera contundente los posibles beneficios que implica el adquirir un producto
con certificacion ambiental. Finalmente, es importante destacar que se observa que no se presento
ni una sola respuesta: Definitivamente NO, mi experiencia con el producto certificado no fue la
mejor, y por tanto es posible concluir que de alguna u otra forma, si bien para algunos clientes no

es aun del todo relevante que el producto cuente con una certificacion de sostenibilidad, ninguno
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rechaza de manera contundente y reconoce de manera indirecta las virtudes que tiene un producto

sostenible y por ende, el constructor tiene una respuesta positiva a su oferta en esta categoria.

e Pregunta 11 — Capacidad de generacion de oportunidades de recompra

Tabla 15. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 11

No. de Porcentaje
PREGUNTA 11 Respuestas (%)
SI, me genera seguridad y confianza en mi inversion. 81 50.00%
SI, me encuentro satisfecho con el producto recibido. 75 46.30%
NO, mi experiencia no fue la mejor con el producto
recibido. 6 3.70%
TOTAL 162 100%

Figura 11. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 11

PREGUNTA 11

= S|, me genera seguridad y confianza en mi inversion.
SI, me encuentro satisfecho con el producto recibido.
NO, mi experiencia no fue la mejor con el producto recibido.

‘-b.
5

¥

6%

La grafica y la tabla anterior permiten representar si el cliente genero algin tipo de

percepcidn favorable entorno a los productos sostenibles que se le ofertan y los asocia de forma
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directa con la compafiia comercializadora, con el objetivo de observar si existe algina oportunidad

de recurrencia de compra en un futuro.

De acuerdo con los resultados, la respuesta que mayor coincidencia presenta con un 50.00%
es: Si, me genera seguridad y confianza en mi inversion y, en segundo lugar, se ubica con mayor
porcentaje la respuesta: SI, me encuentro satisfecho con el producto recibido, con un 46.30%, para
un acumulado total del 96.30% de posibilidad favorable de recompra. Cabe destacar a este punto,
que el grupo que mayor tasa porcentual tiene, entorno a la respuesta: Si, me genera seguridad y
confianza en mi inversion, destaca principalmente porque existe una mayor probabilidad de que a
futuro este cliente recurra a la compafiia como primera opcion para efectuar una nueva compra y
dentro de su factor de toma de decisiones se destaca la seguridad y confianza que debe transmitirle
una compafiia a este perfil de cliente y que, por tanto, la misma es vulnerable en el futuro a un
resultado fuera de las expectativas del comprado. Por otro lado, la respuesta: SI, me encuentro
satisfecho con el producto recibido, si bien también es positiva, ya no plantea que exista una mayor
probabilidad de que a futuro este cliente recurra a la compafiia como primera opcién para efectuar
una nueva compra, sino que puede ser considerada dentro de un grupo de diferentes opciones con
un nivel de reconocimiento superior y por otro lado, que si bien existe un nivel de satisfaccién con
el producto recibido, este no logro superar del todo las expectativas, sino que logro cumplir apenas
con las expectativas del cliente y no logra aun del todo ser un factor diferencial de compra y

reconocimiento.

Por ultimo, con un 3.70%, un grupo minoritario manifestd que su experiencia no habia sido la
mejor con el producto recibido y por tanto no recurriria a la constructora para adquirir un nuevo

producto. Nuevamente, al igual que en la pregunta anterior, se destaca tras este resultado la
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importancia de cuidar todos los procesos de atencion y servicio al cliente que ofrecen las
compafiias y el producto que se le entrega al cliente con el objetivo de no perder a futuro un

potencial cliente por una mala experiencia vivida con la compafiia en cuestion.

e Pregunta 12 — Capacidad de transmision de experiencia mediante campafias voice to

voice.

Tabla 16. Tabla de resumen de resultados - Pregunta 12

PREGUNTA 12| No. de Respuestas | Porcentaje (%)
Sl 95 58.64%
NO 7 4.32%
TAL VEZ 60 37.04%
TOTAL | 162 | 100%

Figura 12. Grafica de resumen de resultados - Pregunta 13

PREGUNTA 12
=S| =NO =TAL VEZ

37%
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Lagraficay latabla anterior permiten representar si el cliente tiene un potencial perfil como
replicador de la estrategia de marketing verde entre sus conocidos a traves de estrategias tipo voice

to voice.

De acuerdo con los resultados es posible observar que un 58.64% de los encuestados,
estaria en disposicion de recomendar la adquisicion de un producto con caracteristicas sostenibles
a un conocido, siendo este grupo el que mayor probabilidad de replicacién puede tener dentro de

las estrategias de expansion y en cuanto a dar a conocer masivamente el producto, respecta.

Por otro lado, un 37.04% estaria tal vez dispuesto a ser replicador y recomendar la
adquisicion de este tipo de productos. Ahora bien, es destacar que este grupo poblacional, si bien
tiene un potencial replicador, no lograra que su efecto sea igual que el del grupo que si
recomendaria el inmueble sostenible, dado a que ain pueden tener algun tipo de dudas sobre el

producto o evidencian potenciales mejoras que deban aplicarse al mismo.

Finalmente, solo un 4.32% de los encuestados no recomendaria de ninguna forma adquirir
un producto de vivienda sostenible. Ante esta situacion, nuevamente se hace relevante para las
compaiiias constructoras verificar la experiencia de estos clientes criticos para identificar posibles
oportunidades de mejora en los procesos de atencion al cliente y satisfaccion con el producto
recibido con el fin de poder maximizar esta oportunidad de replicacion de la manera mas exitosa

posible y lograr la consolidacion deseada del producto.
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5.2 Estrategias de marketing verde desarrolladas en el mercado por compafiias

constructoras.

En la actualidad, el sector de la construccion en Colombia tiene el gran reto de evolucionar,
adaptarse, marcar y fijar unas nuevas metas para el corto, mediano y largo plazo, teniendo en
consideracién que los acelerados y hace unos afios, inesperados ritmos de ventas que se presentan
al dia de hoy a podido batir cualquier marca que 5 o 10 afios atras los lideres de este sector habrén
podido haberse trasado (La Republica, 2019). Ante este panorama, se vuelve importante entender
la vision y el entendimiento del mercado actual que los lideres y directivos relacionados con el
sector de la construccion tienen del contexto actual, y el entender como sus industrias y decisiones
migran poco a poco hacia un modelo de implementacion del marketing verde que permita traer a
sus industrial a las nuevas realidades y demandas del siglo XXI. Por esta razon, a continuacion, se
presentan 3 entrevistas realizadas a importantes directivos del sector de la construccién, con el
objetivo de entender su posicion, vision y entendimiento de la aplicacién del marketing verde en
sus compafias, sin contar, la posibilidad de conocer su nivel de satisfaccion con los resultados
obtenidos a la fecha y las oportunidades que evidencian en el mercado a través de sus nuevas

tendencias y dinamicas.

Entrevista 1 — Informante No.1, Ingeniero civil especialista en estructuraciéon de proyectos.

1. ;Cual es el panorama del mercado inmobiliario actual en Colombia en términos

generales? ;Cual es el panorama de su empresa?
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“Ha sido un afo exitoso para el mercado inmobiliario en Colombia nuevamente. Este afio
probablemente se vuelva a batir el récord de la cifra del mercado, la cual se acercara alrededor de
los 40 billones de pesos y también en cuanto a nimero de unidades, alrededor de unas 180.000 que
se habran vendido al cerrar el afio. El tema de los subsidios del gobierno y las cajas, las tasas de
interés bajas y la calidad de los productos que han salido han sido el entorno perfecto para que
nuevamente sea un gran afo. Ha habido varios retos en cuanto a costos, pero se ha podido sortear

un poco con esos grandes volumenes de ventas”.

“En cuanto a la empresa, seguimos siendo la constructora méas grande del pais, la empresa con
mayor participacion en el mercado, con mayor nimero de unidades vendidas. Ha sido también un
afio de consolidacion de la marca a nivel nacional, desligarnos un poco de esos productos del
pasado que nos daban una imagen confiable, pero de productos sencillos, basicos y tal vez no del
agrado de todos. Es decir, hemos logrado ser mas reconocidos por la calidad de nuestros proyectos
y productos en los diferentes segmentos del mercado, ya no nos enfocamos solo en atender
productos VIS, sino que hemos entrado de manera importante en el mercado NO VIS, sin perder
de vista el VIS y el VIP. También nos ha ido super bien con la consolidacion de la marca con un
enfoque o imagen mas social y sostenible. Este afio alcanzaremos los 4 billones de pesos de

participacion en el mercado, eso es un crecimiento de mas o menos el 20% vs el afio anterior”.

2. En especifico, ¢Cual es el panorama de la vivienda sostenible actualmente en Colombiay

en su empresa?

“En Colombia, la vivienda sostenible ha recibido un gran espaldarazo en tal vez los altimos tres
afios, a partir de los beneficios que han ido surgiendo en torno a este tipo de productos, beneficios

dados tanto por el gobierno como por los privados. Esto ha hecho que la oferta en el mercado de
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productos con certificacion ambiental haya crecido enormemente y haya un mayor interés de las
constructoras en desarrollar este tipo de productos. También el interés ha crecido por parte de los

clientes al entender mas estos beneficios que traen consigo esta clase de proyectos”.

“En cuanto a la empresa, este afio recibimos el premio de EDGE Champions, gracias a la gran
cantidad de proyectos que hemos logrado certificar con EDGE. Es parte de nuestra nueva imagen
corporativa y de nuestros objetivos estratégicos querer ser la compafiia lider en el mercado en este
tipo de productos certificados, dadndole una imagen de compafiia més verde, mas social, mas
innovadora a constructora bolivar. Actualmente estamos trabajando para que desde 2022, la
totalidad de nuestros proyectos cuenten con algun tipo de certificacion ambiental, nos ha ido super

bien con esta estrategia en el mercado”.

3. ¢ Qué participacién dentro de su apuesta en el mercado, equivale a vivienda sostenible,

actualmente y en el futuro? (en caso de no tener participacion, preguntar ;por gué no? y

.se encuentra en evaluacién participar préximamente?

“Actualmente, estamos alrededor de 60%, es decir 60% de nuestros proyectos tienen una
certificacion ambiental. Logramos también el primer proyecto VIP con certificacion EDGE en
Latinoamérica, lo cual fue un gran hito, dado a que tradicionalmente se piensa que estos proyectos
que van tan al margen en su utilidad por su precio en el mercado, no eran “certificables” porque

ya no serian rentables”.

“La apuesta a partir de 2022 es que la totalidad de nuestros proyectos que salgan a ventas tengan

algun tipo de certificacion ambiental sin importar si son VIS, VIP o no VIS”.
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“También en macroproyectos hemos logrado una certificacion LEED y este afio vamos por una
segunda certificacion de otro proyecto en Ibagué, han sido los macroproyectos de prueba, y la
apuesta para 2024, es que la totalidad de los macroproyectos que se lancen a ventas tengan

certificacion ambiental en su urbanismo”.

4. ;Cuéles han sido los resultados de la vivienda sostenible en Colombia v en particular en

su_compafia? (en caso de no tener participacion, preguntar /COmo cree gue podria

impactar?

“Muy buenos, desconozco las cifras nacionales. Pero en nuestro caso, han sido los productos mas
exitosos en ventas, alrededor de 10.000 unidades se han vendido este afio con certificacion
ambiental y proyectos en donde estimamos unas ventas para un periodo de 8 meses o 1 afio, se
vendieron en menos de 3 meses. Rompimos otro récord ahi'y fue el proyecto con el ritmo de ventas

mas alto en la historia de Colombia, alrededor de 550 unidades por mes vendidas”.

“En términos generales, hemos podido llegar a la conclusion de que los productos de vivienda
sostenible logran una mayor rotacién (en el mundo en general se ve también esos resultados) que
los productos que no se encuentran certificados en el mercado. La combinacion VIS+EDGE ha
sido un éxito rotundo en las ventas, por el precio y la calidad del producto que se entrega al cliente

y las ventajas”.

5. ¢0Qué tipo de certificaciones se estan usando o considerando en su compaifia? ¢por qué?

“De las tres disponibles, nos casamos con EDGE de la IFC (Corporacion financiera internacional),
uno, porque tiene el respaldo de CAMACOL, pero los factores mas determinantes son el

reconocimiento internacional que tiene una certificacion EDGE ( la leed también lo tiene), pero
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versus la leed, es mucho mas fécil de alcanzar para el constructor porque se centra en ahorros de
consumo (mas faciles de lograr) que en puntajes por estrategias sostenibles que a veces implican
muchas cosas (muchas estrategias al tiempo) con un alto costo que podria afectar la viabilidad

financiera de un proyecto”.

“Por eso nos quedamos con EDGE y como comentaba anteriormente logramos ser EDGE

CHAMPIONS, la primera constructora en Colombia y en Latinoamérica que lo logra”.

“Para urbanismos, nos quedamos con LEED, porque no existe EDGE para urbanismos y alli el
factor de reconocimiento internacional si fue el factor decisivo para su implementacion versus otra

certificacion como lo es CASA COLOMBIA”.

“Entonces tenemos proyectos con EDGE y urbanismos con LEED vy la apuesta a futuro es hacer
un mix EDGE-LEED en todos nuestros macroproyectos, que todos lo tengan, es como si estuvieran

doblemente certificados”.

6. ¢Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia y en su compaiiia?

“En cuanto a beneficios para Colombia, se ha logrado mantener al pais y a su industria constructora
a la vanguardia de las tendencias mundiales a hacer viviendas cada vez mas sostenibles, eso apoya
a su vez, procesos como los de reconocimiento como pais “desarrollado” o a la vanguardia mundial

por parte de organismos como la OCDE, a donde entro recientemente Colombia”.
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“Se logra un reconocimiento del pais como lider en este tipo de estrategias de incentivar industrias
maés sostenibles, mas innovadoras y a la vanguardia, de hecho, en Latinoamérica Colombia es lider

en este tipo de estrategias corporativas, en vivienda, en vehiculos eléctricos, etc.”.

“Claramente, se minimizan los impactos ambientales en los ecosistemas del pais y se deja a la
gente productos de mejor y muy alta calidad (versus uno tradicional). Y curiosamente, la industria
ha venido creciendo e implica que se creen nuevas empresas, NUEVOS Servicios, consigo Nuevos
puestos de trabajo y que aparezcan nuevos productos en el mercado relacionados o entorno a la
vivienda sostenible, ya no somos solo las constructoras las que estamos metidas en esto, por
ejemplo, bancos, fabricas de insumos y proveedores nos han venido acompafiando en esta
dindmica con nuevos productos y servicios orientados a la sostenibilidad para permitirnos alcanzar
mas facilmente estas certificaciones ambientales . Se mueve la economia y varios sectores en torno

a esta propuesta”.

“En cuanto a empresa, el cambio de imagen que explicaba anteriormente, mas verde, mas social,
mas sostenible y de mayor calidad en la percepcion de la marca ante la gente. Hemos logrado
ahorros en créditos constructores con tasas preferenciales en el mercado exclusivas para proyectos
con certificacion ambiental (parte de lo que mencionaba anteriormente). Esto es super importante

porque nos puede beneficiar entre 2 y 4 puntos de utilidad de un proyecto”.

“Reconocimiento nacional e internacional que dan valor y prestigio a la empresa”.

“Y todo el tema de la aceleracion de los ritmos de venta de nuestros proyectos, ha sido literalmente
un catalizador, que nos permite en menor tiempo vender un producto y por ende ha respaldado los

objetivos de crecimiento de la compaiiia, en un afio logramos lo que esperabamos hacer en 5, por
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ende, también crece nuestra participacion en el mercado al tener capacidad de vender méas rapido
y atender méas répido con otro nuevo producto el mercado, sin llegar a saturar el mismo.
Basicamente hemos podido concentrar esfuerzos, al no tener que preocuparnos por
reestructuraciones, bajos ritmos de ventas, etc., logrando asi que los equipos de ventas y los
equipos de disefio se concentren ya no en la atencion de las necesidades de un Unico proyecto, sino

en dos y hasta tres proyectos”.

“Otro beneficio es que mediante esta estrategia estamos dando cumplimiento a los objetivos de
desarrollo sostenible y a las metas que nos pusimos y en términos mas generales, a los principios

que tiene nuestro grupo empresarial, muy de la mano con ser mas verdes cada dia”.

7. .Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia para sus clientes?

“Ahorros en temas de consumo, por ende, todo el tema de tarifas de servicios es menores que los

de un apartamento tradicional”.

“Créditos con tasas de interés preferenciales, no solo los créditos constructores tienen beneficios
sino también a los que acceden los clientes para comprar vivienda (uno tradicional esta entre el
8.5%y el 10% E/A 'y con estos se pueden lograr tasas de hasta el 5.4 y 7% EA que es muy favorable

para el cliente”.

“Y estos dos beneficios hacen que el producto sea mas deseado, aumenta su demanda frente a la
oferta real de vivienda sostenible en el mercado y en estos momentos hace que los precios de
reventa sean méas altos que uno tradicional y en términos de arriendo, los ahorros en servicios

permiten que se puedan cobrar precios mas competitivos frente al mercado™.
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“Realmente los mas beneficiados son los clientes, en esta dindmica de vivienda sostenible”.

8. ¢Ha evidenciado interés de sus clientes en este tipo de productos?

“Si, al inicio puede haber una barrera por desconocimiento de este tipo de productos en el mercado,
no se conocen los beneficios, se puede creer que por estar certificado puede ser mas caro que uno
tradicional, pero una vez se ve que la comparativa de los “servicios” o del producto que se ofrece
en si, que es igual, sino mejor, més el plus de la certificacion y la posibilidad de acceder a todos
estos beneficios mencionados anteriormente hacen que sean un éxito en ventas y un factor

diferencial en un mercado tan competido”.

9. ;Compraria una vivienda con certificaciéon ambiental?

“Si por supuesto, como “cliente” el tema de poder acceder a una tasa preferencial versus una
vivienda tradicional me Ilama mucho la atencién y lo que puedo ganar en valorizacion y en la
reventa del producto, en caso de que sea por inversion o por construccion de patrimonio. También
para vivir, no veo diferencia alguna en el producto (en términos de habitaciones, bafios, etc.) entre
una vivienda tradicional y una nueva, por el contrario, es como cuando uno compra algo de
tecnologia, me estoy llevando por el mismo valor algo mejor, més actual y hacia donde vamos, es
como si me preguntaran si tuvieran el mismo precio, cual celular compraria un iPhone 8 o un 13,

claramente un 13 por que es mas reciente”.

10. ;Ha impactado en la imagen de su compariia el desarrollo de este tipo de productos? (en

caso de no tener participacion, preguntar ;Como cree que podria impactar?)
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“Si, muy positivamente, todo lo que te comenté anteriormente. Nos ven como una empresa mas
verde, méas social, mas sostenible y de mayor calidad en cuanto percepcion, eso también ayuda

significativamente a ganar confianza en el consumidor y a que las ventas suban y se mantengan”.

“A eso sumémosle que, por ya llevar varios proyectos con certificacion, tenemos un
reconocimiento indirectamente (salvo por el premio de EDGE Champions) en el mercado como la
constructora lider o la que mayor experiencia tiene en este tipo de proyectos y a futuro creo que

puede ser un punto diferencial a nuestro favor versus la competencia”.

11. ;Cual es su estrategia utilizada de marketing para comercializar este tipo de productos?

¢2cudles son sus resultados? (en caso de no tener participacion, prequntar ;Cuél seria?

“Las campafias de publicidad estan MUY MUY orientadas a resaltar todos estos ahorros en
energia, agua, huella de carbono, etc. que proyectamos puede lograr el proyecto, pues el producto
ya esta disefiado y definido, dsea ya sabemos cOmo va a ser y como se va a comportar, por esto ya
tenemos estas cifras y por ende ya salimos a ventas con un proyecto pre-certificado. La publicidad
nos beneficia doblemente porque no solo incentiva las ventas, sino nuestra imagen como compafiia

también”.

“Y a los vendedores, en la presentacion del producto, se les ha pedido hacer mucho énfasis en esta
parte, no solo decir es un proyecto certificado por EDGE Yy dejarlo alli , sino explicar todos los
beneficios que tiene ser EDGE, con cifras y casos de otros proyectos , los beneficios que por ende
tiene el mismo proyecto y el cliente que compra alli, y usamos este concepto o este punto de interes
como un diferencial versus proyectos que estan en la zona y que pueden ser rivales directos de ese

proyecto en especifico ( aunque ha crecido el mercado y la oferta de vivienda sostenible, en
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muchos lugares aun somos los primeros y los Unicos en llegar con este tipo de productos, entonces

es un factor super diferencial en un mercado tan competido y tan grande)”.

“Eso en cuanto a captacion y cierre de los negocios, la otra parte se centra en que el producto
supere las expectativas del cliente y se logre como resultado replicar la experiencia, bien sea con
un nuevo producto de nuestra compafiia en un corto o mediano plazo o bien que se transfiera por

voz a voz la experiencia para atraer otro posible comprador”.

12. ;Qué puede mejorar en su estrategia de comercializacion? (sen caso de no tener

participacién, ;qué haria?

“Aln estamos trabajando y estamos muy enfocados en este tema de captacion, que la gente
conozca y entienda mas el producto, de que es una certificacion ambiental y cuéles son sus
beneficios para el cliente, en eso hemos tratado de ser mas pedagdgicos y sensibles, no saturar con
mucha informacion al cliente, sino darle los datos justos y que necesita y que le permitan entender

qué esta comprando de la manera mas sencilla posible”.

“Pero sin lugar a dudas el tema de que se replique la experiencia por voz a voz es el mas importante
y el mayor reto a futuro, porque no queremos que la gente compre ahorita solo por los beneficios
que hay en el mercado, mas los que traen estos productos, sino que a futuro los ritmos de ventas
sean sostenibles y no sea solo algo esporadico, por eso nuestro reto es abarcar la mayor
participacion del mercado posible mediante productos de calidad y el posicionamiento de nuestra

marca y su reconocimiento en el mercado”.

13. ;Desde su posicidén en la compafia, gue impactos evidencia, cree que tiene o tendrian

directamente la comercializacion de este tipo de productos con certificaciéon ambiental?
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“Hacer productos sostenibles, implica que los costos directos naturalmente sean mas altos, pues se
requiere a veces elementos con més tecnologia 0 mas eficientes que naturalmente en el mercado
son mas costosos. Pero, todos los beneficios en costos indirectos, como créditos constructores con
tasas preferenciales, a veces en menores valores de IVA o incluso en su devolucion total,
compensan y hacen que al final sea igual o incluso mas viable hacer esta inversion adicional en
los costos directos, también todo el ahorro en tiempos de ventas y eso, hace que sea muy factible

la inversion y su retorno”.

14. ;Cuales son los retos del mercado de vivienda sostenible en Colombia?

“Terminar de consolidarse como los productos mas ofertados en el mercado, lo cual creo que en

tal vez unos dos a cinco afios se pueda lograr”.

“Lograr captar mas fécil a los clientes, que estos tengan una mayor y mejor percepcion de lo que
es un producto sostenible y sus beneficios para el planeta y para él como cliente. Nos ha pasado
que clientes mayores creen que ser un proyecto sostenible implica obligatoriamente haber
reciclado algo o usar algo “usado” valga la redundancia, y nos han dejado frases como “yo prefiero
que eso sea nuevo y no reciclado” pero nada que ver, por el contrario, ser productos sostenibles
implica utilizar productos de la méas alta calidad en el mercado y casi que ninguna materia prima
de las que usamos es reciclada o ha tenido algin proceso antes de este tipo. Es materia prima en

todo su esplendor”.

15. ;Qué espera a futuro de este tipo de productos? ;Como planea enfrentar este futuro? (en

términos empresariales)
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“A futuro me preocupa que se pierdan los beneficios que tienen los clientes y las constructoras, es
decir, que ya la totalidad del mercado por normatividad o tendencia sea sostenible y por ende no
sea necesario crear o mantener estimulos como los que tenemos hoy. Pero seguramente, en algin
punto, lo que hacemos hoy de ahorrar consumos o usar materiales con menor impacto, sea una

regla para todos los que participamos en el mercado”.

“¢Como lo enfrentamos? con innovacion, haber sido los primeros en adoptar esta tendenciay tener
ya una experiencia de tres afios en el mercado con este tipo de productos, nos permite empezar a
optimizar decisiones y a incrementar los ahorros que nos exigen las certificaciones (empezamos
con el 20% y vamos en el 40%), entre otros factores, que a futuro podrian marcar la diferencia en
el mercado, si todos entramos a jugar en la misma cancha. Queremos sacar provecho de nuestra

experiencia”.

e Entrevista 2 — Informante No. 2, Administradora de Empresas. Directora de

planeacion.

1. ;Cual es el panorama del mercado inmobiliario actual en Colombia en términos

generales? ;Cual es el panorama de su empresa?

“El afio 2021 ha sido un afio en el cual se ha visto un importante aumento de adquisicién de
vivienda a nivel Nacional, considero que esto corresponde a la sumatoria de varias situaciones
entre las que se destacan los subsidios de vivienda otorgados por el gobierno a la tasa de interés,
la tasa bancaria baja, el aumento de afios de financiacion lo que resulta en un aumento de volumen

ventas”,
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“Por otro lado, hablando de rentabilidad se ha presentado un importante fenémeno debido al
aumento de los costos que ha sido de alguna manera cubierto por el volumen de ventas creciente

en los segmentos VIP. VIS Y NO VIS”.

“El panorama a nivel de empresa es alentador, esperamos que la situacion actual se estable y que

las politicas econémicas sigan estando orientadas a promover el sector beneficiando asi al

consumidor final, al sistema bancario y evidentemente a las Constructoras del pais”.

2. En especifico, ¢Cual es el panorama de la vivienda sostenible actualmente en Colombiay

en su empresa?

“En el pais la oferta de productos con certificacion ambiental aumento significativamente, movido
por que hoy en dia el cliente tiene mas claros los beneficios y caracteristicas de este tipo de
proyectos lo cual claramente estimula la oferta Las constructoras responden a esta tendencia
incursionando cada vez mas en productos de este estilo como estrategia y como parte fundamental

de acogernos y responder a las nuevas necesidades”.

3. ;Qué participacion dentro de su apuesta en el mercado, equivale a vivienda sostenible,

actualmente y en el futuro? (en caso de no tener participacion, preguntar ¢por qué no? y

¢;se encuentra en evaluacion participar proximamente?)
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“Actualmente la participacion en vivienda sostenible es del 39% en relacion con todos los
proyectos vigentes. Para el futuro, la vision como empresa es aumentar esta cifra respondiendo a

las nuevas realidades y necesidades del mercado, de manera sostenible, escalonada y rigurosa”.

4. ;Cudles han sido los resultados de la vivienda sostenible en Colombia y en particular en

su_compafia? (en caso de no tener participacion, preguntar /COmo cree gue podria

impactar?
RTA:

“Los proyectos de vivienda sostenible actualmente son de alto interés en el mercado, es una
tendencia Nacional e Internacional, existe un gran interés y se traduce en una decision de compra
efectiva. Es una tendencia general que claramente se ha reflejado en nuestras cifras, principalmente

en el Ultimo afio”.

5. ¢Qué tipo de certificaciones se estan usando o considerando en su compaiiia? ¢spor qué?

“EDGE de la IFC con respaldo de CAMACOL vy el reconocimiento internacional”.

6. ¢Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia y en su compaiiia?

“La vivienda sostenible es una necesidad, coloca al pais y al sector de la construccion al nivel de
las tendencias mundiales que controlan los impactos medioambientales, manteniendo calidad, esta
nueva tendencia abre la oportunidad a otros subsectores de expandirse, crear nuevas oportunidades

de trabajo y empresas que fortalecen el tejido econdmico del pais. Ha sido una gran oportunidad
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que impacta positivamente a varios niveles. No menos importantes son los beneficios a nivel
financiero para este tipo de proyectos y el liderazgo y reconocimiento que como pais tenemos en

este tipo de construccion”.

7. ¢ Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia para sus clientes?

« “Disminucion de costos de servicios vs una construccion tradicional”.

o “Créditos bancarios con tasas de interés preferenciales, que transitan entre los 5.4 y 7%
EA”

e “Los clientes tienen la posibilidad de adquirir su vivienda de una forma en general méas
tranquila y segura al sumar estas 2 caracteristicas, pueden agilizar esa toma de decision

trascendental que muchas veces se encuentra determinada en términos econémicos”.

o “Los clientes experimentan seguridad y satisfaccion al adquirir una vivienda con

caracteristicas optimizadas que son tendencia y sello de calidad a nivel mundial”.

8. ¢Ha evidenciado interés de sus clientes en este tipo de productos?

“Definitivamente si, inicialmente existian muchas dudas, pero cada vez son mas conocidas las
bondades de la vivienda sostenible, sus beneficios. el impacto en servicios pablicos y tasas
bancarias son los factores por los cuales surge el primer interés del cliente, posterior a conocer mas

sobre las certificaciones y detalles, se consolida mas rapidamente la decision de adquisicion”.
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9. ;Compraria una vivienda con certificacién ambiental?

“Definitivamente si, actualmente y frente a los beneficios no dude en dar el paso a mi primera

vivienda”.

10. ;Ha impactado en la imagen de su compaiiia el desarrollo de este tipo de productos? (en

caso de no tener participacion, prequntar ;COmo cree que podria impactar?)

“Si, actualmente ese cambio de imagen y percepcion ante los clientes es uno de los grandes logros
de la empresa, hemos logrado posicionarnos y ser reconocidos en este mercado, nos hemos
consolidado en el Gltimo afio como referente de vivienda sostenible, lo cual es uno de nuestros mas
importantes metas. Queremos ser vistos como garantia de calidad con responsabilidad social y

medioambiental”.

11. ;Cual es su estrategia utilizada de marketing para comercializar este tipo de productos?

¢.cudles son sus resultados? (en caso de no tener participacion, prequntar ;,Cual seria?

“La estrategia de marketing esta orientada principalmente a difundir las bondades de la vivienda
sostenible, a la socializacion detallada de todas sus caracteristicas de forma clara para el cliente,
destacando la importancia de las certificaciones que respaldan los proyectos y en general dando
claridad sobre el panorama general actual que se consolida como una de las mejores oportunidades

de adquisicion de vivienda. Principalmente queremos derribar el desconocimiento residual actual”.
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12. ;Qué puede mejorar en su estrategia de comercializacion? (;en caso de no tener

participacién, ;qué haria?

“Nos encontramos fortaleciendo el tema de difusion esperando que impacte en la captacion de
clientes y fortaleciendo su nivel de confianza en las certificaciones y en el buen panorama general
para la adquisicion de vivienda sostenible. El producto es claramente sostenible y a corto, mediano

y largo plazo es una  estrategia competitiva 'y de  posicionamiento”.

13. ;Desde su posicién en la compaifiia, gue impactos evidencia, cree gue tiene o tendrian

directamente la comercializacion de este tipo de productos con certificacion ambiental?

“Desde mi posicion evidencio una gran oportunidad con la comercializacion de vivienda
sostenible, no solo a nivel econémico o de crecimiento empresarial, esto impacta de forma general
al pais y su tejido empresarial. Por otro lado, y no menos importante el impacto medio ambiental

que es pilar y de interés a nivel mundial”.

14. ;Cuales son los retos del mercado de vivienda sostenible en Colombia?

“Los retos son la consolidacion, el crecimiento y la sostenibilidad. Principalmente nos importa el
impacto al planeta y la huella positiva a largo plazo. Falta un gran camino, pero el panorama es

bastante favorable en el mediano y largo plazo”.
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15. ;,Qué espera a futuro de este tipo de productos? ;,Cémo planea enfrentar este futuro? (en

términos empresariales)

“Nos preocupa la permanencia de los beneficios para este tipo de proyectos, pues nos encontramos
ante un panorama normativo muy cambiante en el pais, esta es una de las variables sobre las cuales
se pudieran dar transformaciones de fondo, la politica fiscal y econémica del pais en las ultimas
décadas se ha tornado fréagil lo que impactaria a nivel de empresa y directamente a los clientes.
Claramente las estrategias para enfrentar estas posibles afectaciones tendran que ir dandose

conforme a las coyunturas a nivel pais que por ahora son poco predecibles”.

e Entrevista 3 — Informante No. 3, Ingeniero civil y gerente de proyectos en compafia

constructora.

1. ;Cuél es el panorama del mercado inmobiliario actual en Colombia en términos

generales? ;Cudl es el panorama de su empresa?

“Teniendo en cuenta el comportamiento del sector, la reactivacion econémica el mercado
inmobiliario en Colombia potencializa la economia de nuestro pais, un sector que va de la mano

con el marco legal vigente y el comportamiento de la economia mundial en la actualidad”.

“Un sector con tendencia a crecer, con retos a futuro una competencia sana en términos generales

la cual permite atender diferentes tipos de clientes”.

“¢El panorama en nuestra empresa? Somos una constructora pequefia, con proyectos de ejecucion
a corto plazo e inversiones limitadas ajustados a la normatividad vigente, no construimos macro

proyectos por tal razén nuestro aporte en el sector es reducido, somos una empresa con objetivos

111



previamente establecidos que espera mantenerse en el sector, brindado proyectos de calidad,
esperamos seguir atendiendo las necesidades de nuestros clientes nuestra vision es mantener la

linea de proyectos actual”.

2. En especifico, ¢ Cuél es el panorama de la vivienda sostenible actualmente en Colombia y

en su empresa?

“Colombia esta incursionando en proyectos de vivienda sostenible, en Latinoamérica no es una

tendencia que se proyecte y ejecute a corto plazo”.

“En la actualidad, los proyectos a nivel nacional son limitados, sus beneficios se reflejan a largo
plazo lamentablemente nuestra cultura ain no estd preparada para reconocer la importancia de

estos proyectos”.

“Considero su evolucion retara a los actores involucrados en el sector en especial a las
constructoras y proveedores a innovar y presentar proyectos atractivos que se ajusten a este tipo

de vivienda y genere el impacto esperado”.

3. ¢ Qué participacién dentro de su apuesta en el mercado, equivale a vivienda sostenible,

actualmente y en el futuro? (en caso de no tener participacion, preguntar ;por gué no? y

£.se encuentra en evaluacién participar proximamente?)

“En la actualidad no tenemos participacion en este tipo de proyectos, por ahora no es un mercado

que nos interese, no ha sido considerado incursionar en este tipo de construccion”.
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4. ;Cuéles han sido los resultados de la vivienda sostenible en Colombia vy en particular en

su_compafia? (en caso de no tener participacion, preguntar ;COmo cree gue podria

impactar?

“Como le indique, nuestra constructora no tiene macro proyectos, atendemos proyectos de minimo
impacto, en la actualidad no participamos de este proceso Esperamos poco a poco involucrar en
nuestros disefios y proyectos este tipo de vivienda, con anterioridad debemos. Evaluar el proyecto,
su disefio y obviamente los costos, son factores determinantes para incursionan de manera

competitiva en el mercado”.

5. ¢Qué tipo de certificaciones se estan usando o considerando en su compaiiia? ¢spor qué?

“No estamos utilizando ninguna certificacion, no tenemos proyectos sostenibles en la actualidad
aun no incursionamos en este tipo de proyectos esperariamos tener certificaciones de
reconocimiento internacional y que estén avaladas en Colombia, buscariamos estas garanticen el

cumplimiento de los objetivos previamente establecidos en la constructora”.

6. ¢Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia y en su compaiiia?

“En Colombia se genera una oportunidad de apertura de mercados, obliga a al sector inmobiliario
a innovar, disefiar y ejecutar proyectos atractivos para un tipo de clientes especifico, un perfil que
se encuentre familiarizados, involucrados en la tendencia sostenible, de impacto ambiental, un reto
claro es la regulacion y las variaciones que se generen a la normatividad vigente, la tendencia

nacional e internacional y las necesidades del sector”.
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“En nuestra constructora no podemos definir o medir el beneficio no ejecutamos macro proyectos,
no manejamos esta linea por ende es imposible evaluar el impacto, nos reta a evaluar si deseamos

incursionar en este tipo de construccion”.

7. ¢ Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible en

Colombia para sus clientes?

“Directamente para nosotros ninguno, en el momento ofertamos otro tipo de proyectos esperamos

a futuro medir estos beneficios”.

8. ¢Ha evidenciado interés de sus clientes en este tipo de productos?

En la actualidad no se evidencia este interés.

9. ;Compraria una vivienda con certificaciéon ambiental?

“Conociendo las ventajas, trabajando en el sector si la compraria, debo reconocer que son
productos atractivos para los clientes, debo conocer las ventajas y beneficios, la disminucion de

cuota los beneficios que otorga el gobierno”.

10. ;Ha impactado en la imagen de su compafiia el desarrollo de este tipo de productos? (en

caso de no tener participacion, prequntar ;COmo cree que podria impactar?)

“Debemos realizar un estudio de mercados, ver la competencia, los productos y nuestra
oportunidad de participacion, al incursionar en este tipo de construccion debemos tener la certeza

de ofertar proyectos atractivos m viables y seguros para la constructora y nuestros clientes”.
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11. ;Cual es su estrategia utilizada de marketing para comercializar este tipo de productos?

¢scuales son sus resultados? (en caso de no tener participacion, prequntar ;Cuél seria?

“Realizariamos un estudio de mercados, analizariamos la viabilidad de los proyectos, lanzariamos
una campafa publicitaria de genere un interés en nuestros clientes o futuros clientes,
capacitariamos el personal de las salas de ventas para que conozcan las caracteristicas de nuestros

productos”.

12. ;Qué puede mejorar en su estrategia de comercializacion? (;en caso de no tener

participacién, ;qué haria?

“Evaluaria el nivel de satisfaccion de nuestros clientes, capacitaria a todo el personal de la
constructora para que conozca las ventajas y caracteristicas del proyecto. Se disefiarian indicadores
que nos permitan evidenciar el impacto y la respuesta de nuestros clientes, las ventas versus los

objetivos trazados por la constructora”.

13. ;Desde su posicién en la compaiiia, que impactos evidencia, cree gue tiene o tendrian

directamente la comercializacion de este tipo de productos con certificacion ambiental?

“En mi cargo actual y teniendo como base el tamafio de la compafiia no tendriamos un impacto
positivo, podriamos arriesgar el trabajo y reconocimiento que tenemos en la actualidad, los costos
de este tipo se proyectos son altos y como le indique en Colombia aun no es papable los beneficios
de este tipo de certificaciones, es un camino por recorrer este evidenciara el impacto real de este

tipo de proyectos en el sector”.

14. ;Cuales son los retos del mercado de vivienda sostenible en Colombia?
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“Considero el reté en Colombia es estar a la altura de proyectos internacionales, se debe disefiar
estrategias que garanticen que la construccién sostenible tenga el reconocimiento y la importancia
en el sector, este tipo de vivienda debe ser impulsada de manera continua por el gobierno,
considero que la innovacion va de la mano con el impacto y el reto de disefiar y construir proyectos

Premium con estandares de calidad que potencialicen el sector y la economia nacional”.

15. ;Qué espera a futuro de este tipo de productos? ;Cémo planea enfrentar este futuro? (en

términos empresariales)

“A futuro me preocupa que se pierdan los beneficios que tienen los clientes y las constructoras, es
decir, que ya la totalidad del mercado por normatividad o tendencia sea sostenible y por ende no
sea necesario crear 0 mantener estimulos como los que tenemos hoy. Pero seguramente, en algin
punto, lo que hacemos hoy de ahorrar consumos o usar materiales con menor impacto, sea una

regla para todos los que participamos en el mercado”.

“¢Como lo enfrentamos? con innovacion, haber sido los primeros en adoptar esta tendencia y tener
ya una experiencia de tres afios en el mercado con este tipo de productos, nos permite empezar a
optimizar decisiones y a incrementar los ahorros que nos exigen las certificaciones (empezamos
con el 20% y vamos en el 40%), entre otros factores, que a futuro podrian marcar la diferencia en
el mercado, si todos entramos a jugar en la misma cancha. Queremos sacar provecho de nuestra

experiencia”.

Teniendo en consideracion las entrevistas anteriormente presentadas, fue posible proceder
a construir un cuadro de analisis de informacion, el cual, a partir de las preguntas mas relevantes

de la entrevista y, sobre todo, de aquellas orientadas entorno al objetivo general y especifico del

116



presente proyecto de investigacion., presenta una breve comparativa y analisis en base a los
resultados obtenidos en el desarrollo de este ejercicio y a partir de los mismos, plantea puntos en
comun, diferencias y conclusiones generales que se pueden plantear a partir de las diferentes

posturas y los resultados obtenidos.

Es de resaltar en términos generales, que dos de los entrevistados manifestaron posturas,
posiciones y criticas similares entornos al desarrollo de productos sostenibles, estrategias de
marketing verde y oportunidades entorno al desarrollo de este segmento en el sector de la
construccion, siendo evidente su satisfaccion con los resultados obtenidos en su compafiia gracias

a la aplicacion de estas estrategias.

Sin embargo, el tercer entrevistado, correspondiente al experto que participa en una
compafiia constructora de vivienda VIS en la sabana de Bogota, mostro una postura més rigida
ante la posibilidad de desarrollar una estrategia de marketing verde en su compafiia, aludiendo
principalmente temas econdmicos, correspondientes a mayores costos Y, un perfil del cliente que
tiende hacia unas necesidades distintas y que por tanto no ve relevancia en este tipo de productos
a pesar de los beneficios a los que podria hacerse. Se evidencia en general en este informante, un
conocimiento relativo y superficial de la vivienda sostenible en Colombia, sin embargo, no domina
ni conoce a profundidad las estrategias que este tipo de productos oferta al publico y a las

constructoras desarrolladoras de este tipo de productos.
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Tabla 17.

Tabla de Andlisis de entrevistas a expertos en el sector.

Pregunta Objetivo Resultados Conclusion
En Colombia se observa un crecimiento
acelerado de la oferta de vivienda
Informan spstenible producto de los esFimqus_que
te No. 1 tiene para el constructor y el cliente. Dicho | De acuerdo con lo manifestado por los tres
factor ha hecho que la compariia apueste en | informantes, en Colombia, en términos
¢Cual es el su totalidad por productos con certificacion | generales se observa un crecimiento del sector
panorama sostenible en su oferta al publico. de forma importante, sin embargo, aln existe
de la Identificar el En Colombia se observa un mayor nimero |una posibilidad de crecimiento en lo que
vivienda [contexto 'y el de proyectos con certificacion ambiental | respecta a participacion en el mercado, dado a
sostenible |panorama actual de [ Informan | que son ofertados al publico. En respuesta | que aun este tipo de productos no alcanza su
actualment |la vivienda| te No. 2 [a este fendmeno, la constructora ha|méaximo puesto que aln se esta dando a conocer
een sostenible en respondido lanzando una serie de|al pablico.
Colombia y [ Colombia. proyectos de estas caracteristicas.
en su En Colombia existe una oferta de|En un futuro es posible que el 100% de los
empresa? productos de estas caracteristicas, sin [proyectos sea sostenible y que las constructoras
Informan embargo, la ?ferta aun es muy limitada|que ain no han migrado a esta estrategia, lo
e No. 3 para el tamafo del _mercado. Aun esta|hagan
compafiia no ha implementado esta
estrategia, sin embargo, de manera
préxima espera hacerlo,
¢Qué Identificar si se En 2021, 60% de los proyectos cuentan con
participacio [estan  ejecutando | Informan | certificacion. A partir de 2022, el 100% de
n dentro de | estrategias de| te No.1 |[los proyectos contara con  esta
su apuesta | marketing certificacion.




enel sostenible en las En 2021, 40% de los proyectos cuentan [En la actualidad, los informantes manifiestan
mercado, |compafiias Informan | con certificacion. A futuro se espera un|que aun no han llegado a tener un 100% de
equivale a |constructoras o si| te No. 2 |incremento, sin embargo, este dependera|oferta de proyectos sostenibles, sin embargo,
vivienda |bien, hay interés en del tamafio del mercado. dos de ellos manifiestan interés. El primero
sostenible, |desarrollarlas. migrando 100% a este modelo en 2022 y el
actualment segundo viendo la posibilidad de que este
eyenel segmento crezca en su compafia segun los
futuro? (en resultados de desempefio,
caso de no
tener
participacio . , L
0 No tiene aln participacion en el mercado
pregu'ntar Informan |y ve su implementacién mas en el largo que
_ . te No. 3 |en el corto plazo dado el tamafio de su
¢por que -
compafiia.
no?y ¢se
encuentra
en
evaluacion
participar
proximame
nte?
¢Cuéles - , Registré ventas de 10.000 unidades de
i Identificar  cuales ) e, .
han sido los vivienda con certificacion ambiental
son los resultados .
resultados . Informan | durante el 2021 y observan en la estrategia o . .
de las estrategias de Las compafias que aplican la estrategia de
de la . te No. 1 |resultados destacados versus proyectos que i .
. marketing marketing verde en el sector de la construccion
vivienda . en el momento no cuentan con - .
. sostenible en las e g observan en términos generales mejores
sostenible certificacion.
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en compafiias construc Ha sido un ndmero més alto Yy |desempefiosde ventasy gran interés del publico
Colombia y |toras. Informan | representativo dentro de las cifras de la|por acceder a estos productos.
en te No. 2 | compafiia las ventas de vivienda sostenible
particular versus los proyectos tradicionales. El informante que no ha migrado a esta
ensu estrategia aclar6 que no estd interesado en
compafia? hacerlo dado a que podria representar mayores
(en caso de . costos en el producto que oferta.
no tener No se han implementado proyectos de
L estas caracteristicas por lo cual no se han
participacio . . :

0 Informan | comercializado unidades de este tipo. Cree

' te No. 3 |que el entrar a este segmento podria
preguntar

oMo representar mayores costos y afectar el
¢ desempefio de su compafiia.
cree que
podria
impactar?
¢Qué Beneficios en términos de cumplimiento de
beneficios dentificar  cuales objetivos de desarrollo  sostenible,| Entre los beneficios mas importantes
y . aplicacion de tecnologias innovadoras, |resaltados parte de las tes informantes se
. |son los beneficios | Informan L encuentran:
oportunida . ahorros en consumo, minimizacion de :
de las estrategias de | te No. 1 |. . -
des ha i impactos ambientales, créditos con L .
. marketing e Beneficios financieros
traido . menores tasas para compradores Yy L : .

10 el sostenible en las constructores e Minimizacion de impactos ambientales.
consigo € compafiias construc . — i e Modernizacion del sector y puesta a la
vivienda te No. 2 ambiental, principalmente y, en términos otros paises.
sostenible " | financieros.
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en

Perciben una modernizacién del mercado

Colombiay Informan .
on su ©No.3 |Y puesta a punto con tendencias
~ "~ |internacionales.
compaiia?
Si, existe un alto interés dados los
beneficios y estimulos que se ofrecen para
Inf adquirir proyectos con estas caracteristicas.
tr;clllr(r)naln Si se destaca que al inicio existe una |LOSprimeros dos informantes evidencian que si
"~ |barrera entre el cliente y el producto, dado hgilteucri]e Ilr](;serczezls'e(ra\?e:StS?ntlepr?]bi? gmnﬂgglgses?;r:
e . . i . Si : ifi
Identificar cual es la el desconocimiento de este sobre el precio, parte. . 1argo
‘Ha perspectiva y los benefici Ia calidad ¢ que si es evidente que no existe aln una cultura
o 0s beneticlos y la calidad que este ofrece. | 5 ¢onocimiento a detalle del pablico sobre el
evidenciad | respuesta  de  los informan | S S€ N percibido una excelente respuesta | producto.
0 Interes de cllentes_ a las & No. 2 del publico a estos productos y un interés
sus clientes | estrategias de| € NO. particular por adquirirlos. Finalmente, el tercer informante manifiesta
en este tipo | marketing que, dado el producto ofertado por él y el
de sostenible aplicadas contexto social de su pl]_blico,de interés, no es
productos? | por las un tema re_levante o_de interes, por lo cgal.se
constructoras No h idenciado interés dadas | destaca la importancia de identificar el publico
Informan 0 a, ?V' enclado Interes  da _as_ as objetivo de este tipo de productos y su interés
e No. 3 caracteristicas de su segmento (Vivienda|en el mismo con el fin de evitar la
VIS de bajo costo en zonas rurales). implementacion de una estrategia
descontextualizada y lejana del publico.
(;D_es_de su Identlf!car cual es el §e observa la posibilidad de aument_ar el {pe acuerdo con lo manifestado por los tres
posicion en |potencial de las|Informan [ritmo de ventas de los proyectos, al igual | informantes, es posible evidenciar que en
la estrategias de| te No. 1 |que la oportunidad de entregar al cliente un | general existe una serie de ventajas o beneficios
compafifa, |marketing producto de mayor calidad, que le brinde |que podrian obtenerse en el mercado como
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que
impactos
evidencia,
cree que
tiene o
tendrian
directament
ela
comercializ
acion de
este tipo de
productos
con
certificacid
n
ambiental?

sostenible en
compaiiias
constructoras

las

satisfaccion y atienda por completo sus
necesidades.

Informan
te No. 2

Se observa la posibilidad cada vez mas de
ampliar su participacion en este segmento
del mercado y ve la posibilidad de que a
futuro todos los proyectos incluyan
certificacion ambiental.

Informan
te No. 3

Considera que el migrar hacia este
segmento y tipo de vivienda podria
significar un paso atras en el
posicionamiento de su marca y su
participacion en el mercado. Sin embargo,
considera que en un futuro no sera una
opcién y debera migrar a este mercado.

consecuencia en si de la aplicacion de
estrategias de marketing verde en el sector de la
construccion. Entre estas estas oportunidades se
destaca la posibilidad de cumplir con los
compromisos empresariales en lo que a
emisiones respecta frente a la OCDE, al igual
que ven la oportunidad de que el cliente acceda
mas a este tipo de producto dados sus
beneficios.

Los tres concluyen que, dada la dindmica del
mercado y los retos del sector en términos de
sostenibilidad, es posible que a futuro la
totalidad de las compafiias migren hacia este
segmento o tipo de productos con el fin de
mantenerse vigentes a las normativas y
estandares de calidad actuales percibidos por el
publico general,
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5.3 Nuevas oportunidades dentro del desarrollo del marketing verde en el sector de la

construccion.

A partir de la encuesta desarrollada en los clientes y habiendo realizado una indagacion
previa con los expertos entrevistados en el proceso normal de compra de un inmueble

sostenible, fue posible trazar el siguiente grafico de procesos habituales de comercializacion

de un producto de vivienda:

Figura 13. Proceso de comercializacion de una vivienda.

Paso 1:Visitaa
sala de ventas v
presentacion del
producto al
cliente

aso 2: Cierre de
negociaciony
cancelacion de
valor de
separacion

Paso 3:Firma de * Postulaciéna

trato d subsidio de
contrato de vivienda (Si
compraventa aplica)

Paso 4:
Legalizacion
crédito opago de
contado del
producto

Paso 5: Proceso
de escrituracion

Paso 6: Entrega

Paso 7:
Desembolso de
entidad bancaria
(Si aplica)



En el grafica se destaca en color rojo los pasos criticos identificados de acuerdo con las
encuestas y las entrevistas aplicadas, los cuales corresponden en este caso al paso 1: visita a
la sala de ventas y presentacion del producto al cliente, paso 2: Cierre de negociacion y paso

6: Proceso de entrega del producto al cliente.

Ahora bien, es importante resaltar que dicho andlisis de procesos criticos mencionado
anteriormente, nace y se justifica en los resultados de la encuesta y la entrevista, donde es
posible evidenciar que se presentan oportunidades de mejora en el manejo y comunicacion
de la informacion relevante y propia del proyecto y de su naturaleza al contar con
caracteristicas que lo hacen sostenible. Dicha afirmacion tiene sustento en que el pablico
manifiesta en dos preguntas claves de la encuesta la desinformacion a la cual se vieron
expuesta, al ni siquiera ser de su completo conocimiento que el proyecto contaba con una

certificacion ambiental durante el proceso de adquisicion.

De igual forma se evidencia en la encuesta, la posibilidad de aprovechar la experiencia
satisfactoria de los clientes para desarrollar una segunda estrategia o bien, una estrategia
complementaria que permita mediante herramientas como el voice to voice captar nuevos
potenciales clientes interesados en productos sostenibles y mantener a su vez, potenciales

clientes de segundas unidades de vivienda en el futuro.

A través de dicha estrategia de voice to voice y generacion de recurrencia se podria
enfrentar el cierre del ciclo que ocurre en el paso 7 presentado en la grafica, correspondiente
al desembolso de la entidad financiera, pues una vez se ejecuta este paso, la relacion con el
cliente pasa a centrarse en la postventa y garantias que puedan requerirse, pero bajo esta

metodologia podria generarse un ciclo que acorte el tiempo de recompra del cliente de 15
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afios a un tiempo significativamente menor o bien, que este sea remplazado y abierto por un
nuevo cliente interesado en los productos sostenibles que ofrece la compariia al publico,

pudiendo generarse bajo esta estrategia un potencial aumento en las ventas registradas por

las organizaciones.

A continuacion, se presenta un cuadro de resumen de las oportunidades de mejora

evidenciadas:
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Tabla 18. Tabla de resumen de oportunidades de mejora

Problematica u
oportunidad
identificada

Proceso donde se

evidencia

Objetivo
propuesto

Solucion propuesta

Resultado
Esperado

Indicador de
Medicion

Desinformacion y
falta de
comunicacion
efectiva de los
detalles y por
menores del
producto sostenible
comercializado.

(PROBLEMATICA)

Paso 1: Visita a
sala de ventas y
proceso de
presentacion del
producto en Call

center de ventas 0

en sala de ventas
presencial.

Obijetivo 1: Mejorar la
referenciay el
conocimiento que el
cliente tiene sobre el
producto y su
entendimiento sobre
lo que representa
realmente un producto
sostenible

Obijetivo 2: Mejorar la
experiencia del cliente

Objetivo 3:
Aclaracion de dudas
respecto al producto
que puedan surgir en

el cliente

Desarrollar una
comunicacion efectiva
mediante una estrategia

que destaque los
beneficios del producto
desde que esté ha sido
presentado al cliente, y

resalte a su vez los
factores diferenciales
que lo hacen posicionan
de mejor forma frente a
su competencia.

De esta manera, se
busca que dichos
factores puedan influir
en la decision final de
compra del cliente y en
su perspectiva frente a
este tipo de productos.

Se espera con esta
estrategia alcanzar

planteados para
que de esta manera
el cliente logre un

completo de los
adquisicion de una

unidad de vivienda

esta forma, tenga
un mayor nimero

informada e influir
de forma positiva

los objetivos

entendimiento
beneficios que
implica la

sostenible y de

de argumentos
para tomar una
decision

Tiempo de
cierre de las
negociaciones
con los
potenciales
clientes

Cantidad de
ventas
exitosas Vs.
Numero de
visitas

Tiempo y
ritmo de
venta de los




en su decision de
compra final.

proyectos
sostenibles.

Atencion y
experiencia del
cliente

(PROBLEMATICA)

Paso 2: Proceso
de cierre del
negocio y Paso 6:
Proceso de
entrega.

Obijetivo 1: Mejorar la
experiencia del cliente
en la totalidad del
ciclo de
comercializacion.

Objetivo 2: Impactar

de forma positiva en

el proceso de toma de

la decision por parte
del cliente.

Objetivo 3: Lograr
una experiencia
memorable que logre
generar replicacion
voice to voice.

Se requiere que el
cliente viva una
experiencia facil y
gratificante durante la

compra del inmueble,
con el objetivo de que
este genere una
perspectiva positiva del
producto en su criterio,
gracias al efecto
psicoldgico halo y que,
a su vez, este sea
replicador de su
experiencia ante otro
publico

totalidad del proceso de

Se espera que al
Vivir una
experiencia
gratificante en la
totalidad de su
proceso de compra
el cliente se
encuentre
completamente
satisfecho y se
transforme en un
replicador de
experiencia,

NUmero de
visitas

Aumento de
la poblacion
vinculada a
las campafias
de referidos

Tiempoy
ritmo de
venta de los
proyectos
sostenibles.

Generar campaiias
Voice to Voice

Creacion de
nuevo flujo entre
el paso 7:
desembolso y el
paso 1:

Acercamiento a

Obijetivo 1: Lograr
una experiencia
memorable que logre
generar replicacion

voice to voice.

A través de la
generacion de una
experiencia satisfactoria
en el cliente, es posible
generar camparias de

replicacion voice to

Lograr captar un
mayor namero de
clientes de forma
organica que
posteriormente
genere nuevas

NUmero de
visitas

Aumento de
la poblacion
vinculada a

127



(OPORTUNIDAD)

sala de ventas y

presentacion del

voice que permitan

atraer nuevos clientes y

adquisiciones de

las camparias

Acercamiento a

sala de ventas y

largo plazo permitan

compray el producto
este pueda recurrir

nuevamente a la

unidades de de referidos
producto Objetivo 2: Alcanzar comercializar un vivienda y
generando un potenciales nuevos nimero mayor de aumente las Tiempo y
proceso ciclico. | compradores de forma unidades. estadisticas de ritmo de
organica. participacion en el | Vventade los
Mediante la réplica mercado. proyectos
voice to voice de la sostenible
Objetivo 3: Generar experiencia con el Numero de
L producto se espera que
procesos ciclicos de . clientes
compra, mas personas puedan e
conocer los productos reincidentes
de vivienda sostenible,
sus beneficios y
relevancia en el
mercado, con el
objetivo de minimizar
el desconocimiento del
producto que existe hoy
en dia.
Creacion de Se busca que a partir de Generar
nuevo flujo entre |  Opjetivo 1: Generar _Ia} experiencie} fenéme_nos de NGMero de
el paso 7: estrategias de gratificante del cliente | recurrencia que en clientes
desembolso y el . con el proceso de el largo plazo
paso 1: recurrencia que en el

representen una
participacion

reincidentes

dentro de las
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Generar fendmenos
de recurrencia en
menores tiempos

(OPORTUNIDAD)

presentacion del
producto
generando un
proceso ciclico de
tiempo medio.

la generacion de
nuevas ventas.

Obijetivo 2: Impactar
de forma positiva en
el proceso de toma de
la decision por parte
del cliente.

Objetivo 1: Mantener
una excelente
experiencia y relacion
con del cliente una
vez finaliza el ciclo de
comercializacion

compaiiia constructora
en caso de que desee
adquirir una nueva
vivienda ya sea para
habitar o por motivos
de inversion.

De esta manera, se
logra crear un cliente
recurrente por
experiencia de marcay
se evita que este
adquiera un producto de
una compafiia rival en
el futuro, por lo cual, se
logra captar una mayor
participacion del
mercado.

ventas alcanzadas
por una compafiia
constructora.
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Finalmente, de acuerdo con los resultados de las entrevistas tomadas a los expertos, y
desarrollando su respectivo analisis, es posible evidenciar a su vez, un punto en comdn entre

sus posiciones. Esto, a pesar de ser una de ellas diferente a las otras dos.

El punto en comln que se destaca, corresponde a que los tres lideres y expertos del
mercado coinciden en que las estrategias de marketing verde son en la actualidad realmente
estrategias de corto y mediano plazo en el mercado puesto que se espera que en un futuro,
impulsados principalmente por los objetivos del desarrollo sostenible y los acuerdos pactados
por Colombia para el afio 2030, que sea necesario que todos los integrantes del mercado

migren hacia esta estrategia y por tanto se pueda producir una saturacion del mercado.



6. Discusion

La adopcion de précticas ecoldgicas, ya sea motivadas por normativas externas, presiones
0 proactividad interna, tienen usualmente como consecuencia al interior de las
organizaciones, la mejora en muchos aspectos del desempefio empresarial, destacando en si,
areas especificas como el desempefio econémico, el desempefio financiero, el desempefio

ambiental y sobre todo el desempefio organizacional (Aguilar, 2016).

El propio comportamiento del mercado, que se inclina hacia un aumento tanto de la
demanda como de la conciencia del consumidor, anima a las empresas a crear y entregar
productos considerados "ecoldgicos” o verdes (Martin, & Schouten, 2012). Alli, el uso de
estrategias de marketing verde a través de las cuales se busca promover el consumo, la
produccion, distribucién, promocion y el reclamo de productos de una manera que sea
sensible o que responda a los problemas ambientales, pueden influir en el logro de resultados
practicos relacionados con la rentabilidad, el desempefio de marketing, la reduccion de
costos, y el lanzamiento de nuevos productos, lo que significa en términos generales,
mejoras en el desempefio de las empresas y las organizaciones que acuden a este tipo de

practicas (Martin, & Schouten, 2012).

Tal como lo plantea la autora del Claudia Arias (2020), reconocida experta en
marketing y publicidad verde colombiana, en su publicacion sobre el marketing verde, es
relevante que las compafiias entiendan que no basta solo con ofrecer un producto con una

minimizacion o nulo impacto ambiental para llegar a ser considerada una compafiia verde.
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Para lograr que este concepto logre adentrarse en el objeto de la compafiiay se llegue
al reconocimiento deseado por el pablico, se requiere de una estrategia integral que aborde
varios sectores estratégicos de las organizaciones como lo son sus areas de direccion,
planeacion, produccion y comercial, con el objetivo de que bajo una misma ruta, se construya
una estrategia cohesionada que logre de manera efectiva llegar a una estrategia de desarrollo
y mercadeo entorno al concepto marketing verde, y mas ain importante, que permitan que
los valores, la voluntad y las acciones de la compafiia tengan coherencia con el producto que
es ofrecido al publico, pues seré este quien al final juzgue segln el mercado, sus preferencias
y conocimiento, si el mismo cumple con sus exceptivas y es el adecuado para él, y en base al

producto a la compafiia y su actuar.

A partir de la investigacion desarrollada por el presente trabajo, fue posible evidenciar
en las encuestas, respuestas y puntos en comun entre preguntas que mostraban claramente la
relacion que existe entre un proceso, una experiencia y un producto con el cliente y como por
un error en una u otra, podia verse afectada por completo la experiencia del cliente y su
percepcidn de la compafiia y el producto sostenible que se encontraba recibiendo de parte de
esta. O bien, como a partir de una buena experiencia el cliente podria convertirse en una
herramienta de difusién de los productos de estas caracteristicas y convertirse en un potencial

nuevo cliente o replicador de mensaje en un corto y mediano plazo.

De acuerdo con las respuestas de las entrevistas y en especial de sus primeras
preguntas, se identifica un claro perfil del consumidor colombiano, el cual prioriza la relacion
calidad/precio del producto y el ahorro en el corto y largo plazo, bien sea esta dinamica, en

el proceso de adquisicion de la vivienda o en su defecto, durante su fase de uso. En este
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aspecto se destaca y puede observar que el consumidor colombiano se encuentra mas
interesado al adquirir un producto de vivienda en variables o factores diferenciales como lo

es el precio (27.16%) y la ubicacion (23.46%).

De igual forma, es posible observar que si bien el factor de certificacion ambiental,
no ocupa los primeros dos lugares, representa un interés del 13.58% de la poblacion
encuestada, por lo cual se puede considerar como un factor relevante y diferencial dentro de
las estrategias a considerar para la comercializacion de productos dentro de la categoria

sostenible en este sector.

Asi mismo es posible evidenciar, que un proyecto podria ser altamente exitoso si se
logra que los tres aspectos o factores combinados, coincidan en un mismo proyecto pues de
esta forma se podria lograr un potencial porcentaje de captacion de interés del cliente del
64.20%, el cual sin duda alguna podria asegurar de forma rapida a las constructoras ventas y

captacion de mercado.

De manera similar, al ser analizados los datos de la segunda pregunta desarrollada en
la encuesta, se logra evidenciar un claro perfil de cliente hacia el cual deberan estar orientadas
las estrategias de marketing verde para la comercializacion de este tipo de productos y
posiblemente otros. Esta poblacion de interés corresponde de manera definitiva a hogares
unipersonales con una participacion dentro del registro de ventas obtenido del 46.30%, al
igual que son también un grupo poblacional de interés las familias conformadas por dos
personas o bien, parejas, pues su porcentaje de participacion y compra en el mercado es de
29.63%, llegando a alcanzar juntos, ambos perfiles, un valor del 75.93%. De acuerdo con

estas cifras, se hace evidente que hoy en dia, los hogares con hijos (grupos de 3 o0 4

133



integrantes) o bien, de mayor tamafio versus el referido anteriormente, no son representativos
para este tipo de productos o mercado y que por tanto, existe un cambio dindmico que podria
ser consecuencia de un cambio cultural, en donde se observan hogares cada vez mas
pequefios y un publico objetivo mas joven que ronda entre los 20 y los 45 afios de edad,
mientras que una década atras eran los hogares de 3 o0 4 integrantes quienes preludian y
participan de forma mas activa en los indicadores de compra del mercado. Esta sera seguro
una tendencia que se mantendra y vera mas marcada en el futuro teniendo en consideracion
que cada vez las tasas de crecimiento poblacional se reducen y consigo el indice promedio

de habitantes por vivienda.

Ahora bien, la siguiente serie de preguntas de la encuesta, se encaminaba a analizar
la respuesta de los compradores ante la oferta de los productos de vivienda sostenibles y las
estrategias de marketing y branding creadas entorno a estos por parte de las compafiias

constructoras

A partir de alli, se puedo evidenciar en la tercera pregunta, que, si bien no es el factor
de decision méas importante el que un producto cuente con algun tipo de se certificacion
ambiental, el pablico si encuentra interés o ve como un plus a su adquisicion que el producto
se encuentre certificado. Este comportamiento es esperado, dado a que en cualquier tipo de
negociacion de productos, bienes y servicios se evidencia que la oferta de valor diferencial o
valor adicional por parte del vendedor al cliente, ser& siempre bien recibida por este altimo,
pues al final el comprador siempre querra maximizar el valor y la utilidad de su compra, en
este caso de la oferta de compromisos que implica en si para el constructor entregar una

unidad de vivienda con certificaciéon ambiental.
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Por tal razén, a partir de este resultado, es posible concluir que las estrategias de
marketing verde o de productos sostenible tienen un potencial de comercializacion en la
oferta de vivienda nueva en Colombia, pues al ser un producto innovador con resiente
participacion y toma del mercado logra ser observado por los potenciales clientes como un
factor diferencial o de valor agregado dentro de la compra efectuada y por tanto, también su

nivel de satisfaccion con el producto recibido puede ser superior al promedio.

Otro resultado que muestra evidencia de que las estrategias de marketing verde y que
los productos de vivienda sostenible tienen un alto potencial de comercializacion dentro del
mercado de vivienda nueva en Colombia, es el de la pregunta referente a si era de
conocimiento del comprador que el producto adquirido contaba con algun tipo de
certificacion. En esta pregunta destaca que si bien, el 69.75% de los compradores conocian
el detalle del producto que se encontraban adquiriendo y que el mismo contaba con una
certificacion ambiental, se evidencia también que un 30% de la poblacion no conocia al inicio
que su proyecto era certificado, razén por lo cual, se hace evidente una grieta comunicativa
en la estrategia de marketing en los periodos de preventa y de lanzamiento de los proyectos,
que podria mejorarse con un mayor nivel de detalle y una comunicacion efectiva de esta
informacion, pues podria no estar dandosele la relevancia que se requiere dentro del proceso

de comercializacion con el cliente por parte de los vendedores.

De acuerdo a esta evidencia, nace la recomendacion de que las compaiiias
constructoras centren su estrategia de venta en estos proyectos entorno a los resultados, las
cifras de ahorros y los impactos que tiene esta clase de certificaciones en el producto, pues

de momento si bien es un detalle que se resalta dentro de la propuesta, no es el centro de
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atencion y comunicacion de la misma, pues en algunos casos se sigue presentando el producto
como se hacia de forma tradicional destacando la ubicacion, las areas de los apartamentos u

otros detalles diferenciales versus su competencia directa.

Por otro lado, parte de esta mala comunicacion de la estrategia de marketing verde,
que se empieza a vislumbrar desde la pasada pregunta, incluye también a la presente,
referente a si la poblacion consideraba o era de su percepciéon, que el producto adquirido tenia

un mayor costo versus un producto tradicional.

Ante este panorama, si bien se destaca que el 78% de la poblacion encuestada refiere
que no evidencio o asocio la certificacion ambiental a que el producto fuese mas costoso, un
28% si lo hizo, escenario que nuevamente prueba que existe un error en la comunicacion de
la propuesta del producto ante el cliente y que no se esta logrando brindar a este la
informacion suficiente que le permita tomar una decision consciente e informada sobre el

producto que se encuentra adquiriendo.

Dentro de los comentarios que se relacionan en la encuesta, destaca también que
algunos participantes manifiestan una posicién en la que creen que el tener un plus de esta
categoria, es decir, un producto con certificacion ambiental, puede hacer que el producto sea

mas costoso, tenga menos acabados o sea de menor area frente a otro similar.

Aunque esta no es la realidad, y, por el contrario, los productos certificados
ambientalmente gozan de mayor disponibilidad de recursos financieros dada su naturaleza y
el concepto de eficiencia que adoptan. se evidencia una problematica del sector de la

construccion en general en la aplicacion de su estrategia de marketing verde.

136



Y es que si bien el publico conoce en términos generales como se efectla el proceso
de construccion de una vivienda, este no conoce de trasfondo del proceso y el ciclo de vida
de un proyecto de construccion, siendo esta referencia una caracteristica propia del marketing
verde, en donde el cliente no solo esté interesado en el producto final que llega a sus manos
sino en el proceso de aplicacion de los diferentes procesos y pasos precios por los que debid
pasar el producto hasta llegar a su manos, es decir, existe un mayor interés por estar
informados de en qué consiste. por qué nacido esta propuesta y como se disefié y ejecuto esta

propuesta.

Ante esta situacion se hace necesario, la busqueda de una estrategia pedagdgica con
el cliente que le permita incluirlo, informarlo y hacerlo parte dentro del ciclo de vida del
proyecto, para de esta manera lograr transmitirle al publico aspectos relevantes como los
principios, ideas y bases que permitieron estructurar el proyecto que hoy llega a ser ofertado
a ellos para poder generar ese sentido de pertenencia por el producto, que una compra de esta
magnitud econdémica requiere por su relevancia para el cliente. A través de esta estrategia se
puede llegar a corregir esta dificultad mostrando al cliente que este tipo de productos verdes
no hace que un proyecto sea méas costoso, sino que por el contrario se asocia a la eficiencia,

concepto clave dentro del mercadeo de productos sostenibles.

Retomando las percepciones positivas sobre el producto sostenible que logran ser
evidencias por los clientes en la encuesta efectuada, se llega a evidenciar que el 89.6% de los
encuestados considera que el que el producto se encuentre certificado aporta valor a su

inversion de forma cualitativa y cuantitativa, dado a que como se ha expuesto en maltiples
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puntos, los productos certificados ambientalmente suelen tener un nivel de rotacion mayor y

un precio de reventa superior que el que ostenta un producto tradicional.

De igual manera, es posible evidenciar en la encuesta que otro de los factores que
destaca por parte de los clientes, es que un cumulo del 83% de los encuestados evidencia
algdn tipo de ahorro al encontrarse su producto certificado ambientalmente. De esta dentro
de la estrategia de marketing verde se hace necesario e indispensable destacar esta
caracteristica al consumidor, pues es esta variable un factor diferencial del producto frente a
su competencia y, por tanto, relevante para que el cliente incline su factor de decision hacia

este tipo de productos.

Por tanto, nuevamente se evidencia la importancia de lograr asociar un concepto de
sostenible con un concepto de ahorro o eficiencia en el cliente y mejorar las estrategias de
comunicacion de esta informacion al inicio del proceso de comercializacion, ya que de
acuerdo con la preguntas anteriores, se evidencia que las personas evidencian los resultados
en términos de ahorros y beneficios, pero no los conocian totalmente en un inicio y por tanto,

pudo no haber sido el factor diferencial principal en su proceso de compra.

Por otro lado, se generan una serie de nuevos beneficios para las compafiias
constructoras, La comercializacion de productos certificados y bajo estrategias de marketing
verde logran que la imagen de la compafiia gestora cambie de manera positiva frente al

cliente. (88% de impacto positivo).
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Esta relacion tiene lugar al asociarse un producto verde o certificado ambientalmente
como algo bueno o positivo para el medio ambiente y por tanto el cliente puede llegar a

percibir conceptos de responsabilidad empresarial por parte del constructor en estos temas.

Se evidencia en esta pregunta, el potencial del marketing verde no solo para
comercializar productos e impactar en los factores de decision del cliente, sino para crear y
consolidar una marca entorno a este concepto cada vez mas relevante y destacado dentro de

la sociedad colombiana.

Adicionalmente, se en general un nivel de satisfaccion medio del cliente con la
comercializacion de este tipo de productos. En la seccion de comentarios de la encuesta,
logro evidenciarse que la gente destaca el producto por sus beneficios, precio y ubicacion.

Sin embargo, existen criticas entorno a su calidad esperada.

Por tanto, se hace necesario mejorar la experiencia del cliente en cuanto a calidad se
refiere y potenciar la posibilidad que mediante estrategias de marketing verde se refuerce este

concepto.

Por ejemplo, en otros sectores industriales como consumo de alimentos se ha podido asociar

el concepto de producto verde o sostenible con un producto de mayor calidad.

De acuerdo con la experiencia de los clientes, existe una alta posibilidad de emplear
estrategias de marketing verde en el largo plazo, teniendo en consideracion que no solo
permite la comercializacion de un producto hoy en dia, sino que genera también la posibilidad

de captar o fidelizar clientes en el largo plazo. A través de esta idea, se puede plantear la
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posibilidad de generar fendbmenos de recurrencia, sobre todo en clientes con perfil de

inversionista o en el futuro, interesado en cambiar de vivienda o ubicacion.

Nuevamente se evidencia que, de acuerdo con la experiencia satisfactoria del cliente
con el producto verde, se puede generar una relacion de confianza que permita en el futuro
seguir incentivando la comercializacion de este tipo de productos en quienes ya son 0 han

sido clientes. (Nuevamente se evidencia potencial de recurrencia)

Trabajar en la experiencia del cliente es relevante y también el reforzamiento de la
experiencia del cliente, teniendo en consideracion que las campafias y estrategias de
marketing verde evidencian esta pregunta nuevamente la posibilidad de generar recurrencia,
pero adicionalmente de ser replicadores y tener un potencial de generar una estrategia

indirecta de comercializacion voice to voice.

Finalmente, en términos generales y de acuerdo con los resultados evidenciados, es
posible concluir que las estrategias de marketing verde en el sector de la construccion
aparentemente generan un alto impacto en los procesos de venta de las compafiias
constructoras. Pero este alto impacto en el mercado no se debe a su naturaleza de
comercializacion de un producto sostenible, sino por los beneficios de costo que este tiene y
puede presentar a sus potenciales compradores. De esta forma, tal como lo plantean Rahbar
& Wahid en la revision de literatura, se confirma el factor mas determinante para influir en
la decision de compra de un potencial cliente es el precio o costo, puesto que es este el factor
cuantificable mas logico para el consumidor y no lo son tanto los factores relacionados con
la experiencia y beneficios, o bien, los factores cualitativos que puedan percibirse a través de

la adquisicion y uso del producto
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ENTREVISTAS

En las entrevistas, logrea evidenciarse el interés por todos los miembros del gremio
por migrar hacia este tipo de estrategias de comercializacion y por mostrar un concepto e
imagen mas sostenibles de sus compafiias dado el tamafio y acaparamiento del mercado que

estas tienen.

Los entrevistados coinciden en un mismo punto y es que este cambio, no es solo
impulsado por la dindmica del mercado e interés por adquirir este tipo de productos en los
consumidores, sino por la relevancia de los objetivos de desarrollo sostenible dentro de las
estrategias de compafiia y como a partir del marketing verde se pueden dar cumplimiento a

ellas.

Adicionalmente, una reflexion interesante a la cual logran llegar las entrevistas, es
que se evidencia que en un futuro puede no ser el marketing sostenible un factor diferencial
en la decision de compra del consumidor, sino que en general, todos los actores del mercado
van a migrar hacia este modelo dado lo explicado anteriormente respecto a la necesidad de

para 2030, ser compafiias sustentables

Sin embargo, dentro de la reflexion se hace claridad, en que en este momento la
construccion sostenible si se consolida como un factor diferencial en el mercado, mas aun
cuando cada vez se evidencian mas incentivos para los clientes por parte del gobierno, para

adquirir este tipo de vivienda.

A partir de las reflexiones anteriores, se puede establecer que, segun la vision de los

especialistas en el mercado, el Marketing Verde es una estrategia en el corto plazo que de
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impulsarse en el momento correcto, es decir, hoy en dia, puede generar diferenciacion de
producto, fidelizacion y cambio de imagen a nivel de compafiia pero en el largo plazo, puede
no ser un factor de decision final de compra e incidencia, pues la competencia cada vez méas

ira creciendo y se irdn consolidando mas proyectos de estas caracteristicas en el mercado.

Sin embargo, lograr un producto con buena calidad, ubicacion, excelente precio y que
sea sostenible puede ser una combinacion relevante en el futuro para captar un mayor nimero
de clientes. Podria transformarse el concepto de marketing verde a resaltar su impacto en

estos cuatro pilares.

De acuerdo con lo anterior, es posible concluir que, en términos generales, la
implementacion de estrategias de marketing en el mercado es alta gracias a que las compafiias
constructoras con mayor participacion en el mercado han optado por esta estrategia de
mercadeo como pilar y linea base ante los excelentes resultados evidenciados en sus registros
de ventas. Sin embargo, tal como lo plantea Yudelson en sus lineamientos para la correcta
aplicacion de estrategias de marketing verde en el sector de la construccion, se resalta la
necesidad de que las estrategias de marketing verde logren identificar y establecer en la
compafiia lineamientos de segmentacion, focalizacion, posicionamiento y diferenciacion
claros de forma tal que la estrategia se lore adaptar de forma correcta a la realidad, objetivos
y alcance de la compafiia, pues se evidencia que si bien las compafiias de mayor tamario ven
en el marketing verde una oportunidad, las de menor tamafio ven con mayor dificultad migrar
a este modelo en el corto plazo dados los costos que esta implementacion o desarrollo pueda

Ilevar, saliéndose de esta forma el marketing verde de sus posibilidades en el corto plazo.
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7. Conclusiones

A partir de los recursos empleados para el desarrollo de la presente investigacion, es
posible concluir que en términos generales, el comprador de vivienda sostenible hoy en dia
en Colombia corresponde a jovenes ubicados en un rango de edad que oscila entre los 20 y
los 45 afios, adicionalmente, se caracteriza por ser miembro de un hogar unipersonal o en el
peor de los casos, es miembro de un grupo familiar no mayor a dos personas que busca
proyectos de vivienda que le ofrezcan en términos general excelentes precios, excelente
ubicacién al interior de la ciudad y un producto con certificacion ambiental que le permita y
garantice ser beneficiado con ahorros por menor consumo de servicios publicos y acceso a
subsidios y estimulo especiales por parte de entidades publicas y privadas para la cobertura

de su crédito.

De igual forma, es posible concluir de acuerdo a los resultados obtenidos, que el
inmueble sostenible que hoy en dia se ofrece al publico y se estd comercializando en el
mercado, esta en la capacidad de suplir la totalidad de las necesidades, demandas y

expectativas del pablico interesado en este tipo de productos novedosos en el mercado.

Sin embargo, si bien no se requiere una reforma o restructuracion del producto
sostenible, es necesario que las compafiias constructoras se planten la necesidad de mejorar
de manera continua la calidad del producto que entregan y las estrategias de atencion y
servicio al cliente que estan implementando, puesto que malas experiencias de algunos de los
compradores con sus productos, generan un efecto halo, que no permite destacar del todo las

virtudes y el verdadero potencial de este producto en el mercado colombiano.
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De forma complementaria, se pudo establecer que existe un interés genuino por parte
de las compafiias constructoras por continuar ofertando en el mercado colombiano este tipo
de productos sostenibles, bajo estrategias y estandartes de marketing sostenible dados los
excelentes resultados obtenidos en términos de ventas, posicionamiento de marca en el
mercado nacional, reconocimiento internacional, aumento de su participacién en el mercado

y beneficios que este tipo de proyectos sostenibles trae consigo a las compafiias.

Sin embargo, las expectativas y la aplicacion real de esta estrategia esta proyectada
para el corto y mediano plazo, puesto que en el momento se ve como un escenario
experimental para la preparacion del sector de cara al futuro cercano, pero no se descarta que
dentro de poco, la competencia migre de forma acelerada a este nicho del mercado, dados los
excelentes resultados de quienes ya hacen parte de él y las demandas de cumplimiento de los

lineamientos del desarrollo sostenible en Colombia para el afio 2030.

Por tanto, se espera y sera necesario en el mediano plazo el desarrollo de una nueva
estrategia tipo Porter por parte de las empresas del sector, para garantizar su sostenibilidad y

sustentabilidad en un futuro.

En cuanto a oportunidades de mejora, fue posible identificar la necesidad de mejorar
en los procesos de comunicacion de la informacidn a los clientes en los procesos de venta,
destacando y fortaleciendo en este tipo de proyectos sostenibles, aquella informacion
relevante y diferencial frente a lo que tradicionalmente se oferta en el mercado, con el

objetivo de que el cliente tenga la posibilidad de tomar una decision consciente e informada.
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De igual forma se evidencia la posibilidad, de que al brindar una experiencia
satisfactoria a un cliente se genere la posibilidad de generar una nueva estrategia de
marketing complementaria al marketing verde, como lo es el voice to voice, la cual permita
continuar fortaleciendo los procesos de captacion de nuevos clientes, fidelizacion,

recurrencia y posicionamiento de la marca.

Sin embargo, se debe aclarar que, para poder llegar a aprovechar esta oportunidad y
nuevo posible recurso, deberd hacerse un serio fortalecimiento en el primer énfasis de

oportunidad de mejora presentado

De igual forma, es posible concluir que, en términos generales, las estrategias de
marketing verde aplicadas en el mercado de la construccion verde en Colombia han sido y
continuaran en los proximos afios siendo un éxito, gracias al empoderamiento de la idea por
parte de las organizaciones vinculadas al sector de la construccion y la excelente respuesta
que el mercado ha tenido ante esta novedosa y sostenible oportunidad de desarrollo del

negocio.

Finalmente, se evidencia que el migrar hacia las estrategias de marketing verde en el
mercado colombiano es necesario dado a que las tendencias mundiales, estudios y los
resultados ya probados del éxito de este mecanismo de comercializacion demuestran, que si
bien es una metodologia nueva en este sector en especifico, es la dinAmica correcta de

estrategia para encontrarse a la vanguardia de los requerimientos del siglo XXI.
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8. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos en este proyecto de investigacion, es posible

proceder a plantear unos lineamientos estratégicos a considerar en términos generales, en

caso tal de que una compafiia u organizacién del sector de la construccion este evaluando la

posibilidad de implementar o mejorar una estrategia de marketing verde y una oferta de

productos de esta categoria. A continuacion, se presentan los lineamientos:

Cada una de las compafiias constructoras deberd de acuerdo a su realidad en el
mercado, su posicionamiento en el mismo y sus objetivos, evaluar si en el momento,
el migrar hacia proyectos sostenibles y comercializarlos mediante estrategias de

marketing verde es favorable en su panorama.

Se sugiere que las compafiias constructoras desarrollen campafias publicitarias,
instructivas y de acompafiamiento que permitan dar a conocer en un mayor volumen
y de forma mas efectiva los productos de vivienda sostenibles, sus beneficios, entre
otros detalles relevantes que se requieran para que la poblacion pueda acceder con
mayor confianza a este tipo de productos, relativamente nuevos en el mercado

colombiano.

Las empresas constructoras deberan fortalecer sus procesos de atencion y servicio al
cliente con el objetivo de mejorar la experiencia que este tiene en las diferentes etapas
por las cuales circula durante el proceso de compra de su inmueble. Sin embargo, se
reconoce como prioritario el enfatizar y el trabajar en las etapas tempranas del proceso

de venta, donde el usuario se acerca para conocer y tener un primer acercamiento al
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proyecto que se encuentra interesado en adquirir. Especialmente deberd hacerse

fortalecerse la informacion que él es brindada al mismo.

Se sugiere verificar que los procesos internos de planificacion del producto,
construccion y entrega de la vivienda cumpla a cabalidad con estandares definidos de
calidad que garanticen al cliente la mejor experiencia posible, puesto que de esta nace
la posibilidad de mantener un cliente y captar otros nuevos clientes gracias a las

réplicas de experiencias satisfactorias.

Se sugiere desarrollar en el corto plazo una nueva estrategia de captacién e impacto
en el mercado para el largo plazo, puesto que existen signos en el mercado en el corto
plazo se verd saturado por proyectos y constructores que ofrezcan productos

sostenibles similares.

Dentro de la puja y la apuesta por desarrollar nuevos mercados y nuevos productos,
en este caso en particular, entorno al marketing verde, se hace necesario el que las
compafiias constructoras inviertan parte de sus recursos en procesos de innovacion e
investigacion, que les permitan mantenerse a la vanguardia y constantes en los
avances tecnolégicos y de producto, los cuales vienen siendo cada vez méas procesos

acelerados por la globalizacion y los cambios culturales que consigo se han traido.
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ANEXOS

ANEXO 1. MODELO DE ENCUESTA DE INVESTIGACION — MARKETING

VERDE EN EL MERCADO INMOBILIARIO (VIVIENDA SOSTENIBLE)

Figura 14 Encuesta Virtual Aplicada- Parte 1.

Encuesta de Investigacion - Marketing
en el mercado inmobiliario (Vivienda
Sostenible)

El objetivo de este cuestionario con fines académicos y de investigacion es comprender,
evaluary entender los puntos y criterios de decision que influyeron en su eleccion como
comprador de un proyecto con algun tipo de certificacion ambiental.

Sus respuestas seran utilizadas para un proyecto de grado que busca evaluar el impacto y
nuevas dindmicas generadas por estos nuevos productos en el mercado.

Llevar acabo este cuestionario, no le tomara mas de 5 minutos
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Figura 15. Encuesta Virtual Aplicada- Parte 2.

;Gue aspecto considera mas relevante al momento de adquirir una vivienda? *

I:::I Pracio

Ubicacion

Acceso a subsidios
Mumero de habitaciones
Certificacion ambiental
Zonas comunes

Acabados

O0000O0O0

Minguna de |as anteriores

;Cuantas personas habitan en su hogar?

I:::I Unz persona

I:::I Dos personas
I::I Tres personas
() Mds de tres personas

I::I Mo se encuentra habitado

i Fue desde un inicio de su conocimiento gue el provecto gue adqguiria contaba
con algun tipo de certificacion ambiental? *

() s
(@) MO
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Figura 16. Encuesta Virtual Aplicada- Parte 3.

Enuna escala de 1a 5, donde 5 es altamente relevante v 1es completamente
imelevante ;Considera usted que el factor de que el proyecto que estaba
adquiriendo tuviera algun tipo de certificacion ambiental fus determinants para
la toma de su decision final de comora? *

O

i

00O

Considera usted que el factor de que el producto gue adquirid contara con algun
tipo certificacion ambiental, ;implico gue el producto adquirido fuera mas
costoso que uno tradicicnal o sin algun tipo de certificacion ambisntal? =

() sl
() Mo

—onsidera usted gue el factor de que el producto gue adquirid contara con algun
tipo certificacion ambiental, ; aporta algun tipo de valor a su inversion? *

() sl
() NO
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Figura 17. Encuesta Virtual Aplicada- Parte 4.

En el tiempo transcurrido ;Ha evidenciado algun tipo de beneficio o ahormo con
su producto certificado? *

Mo, no conozeo los beneficios de adgurir un producto con certificacion ambiental.
i, 2n términos de econdmicos {shorras, mayor valor de venta o alguiler, etc)

i, en términos financieros (créditos, tasas de interés, etc)

i, 2n términos amibientzles { ahorros de consuma, eto)

Si, 2n multiples areas.

Mo, no he visto ningun tipo de beneficio

O 000O0O0

Ce acusrdo con su experiencia de compra, ;Hubo algun cambio en su
perspectiva de la empresa que le vendio el producta? *

() Sl FAVORABLEMENTE

() Sl DESFAVORABLEMENTE

) Mo

En una escala de 1a &, donde & es completamente satisfecho vy 1es
completamente insatisfecho, califigue por faver su experiencia y nivel
satisfaccion con este producto inmwobiliario certificado. *

n

O O0O0O0O0
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Figura 18. Encuesta Virtual Aplicada- Parte 5.

Si tuviera la oportunidad de adquirir un nuevo inmusble v de acuerdo con su
experiencia con el producto actual. ; seria un factor determinants en su decision
gue este contara con algun tipo de certificacion ambiental? *

Definitivamente 51, no comigrariz un products que no s2 encontrard certificado.

5l, las proyectos con certificacidn ambiental ofrecen beneficios que otros productos
no.

MO, solo lo veria come un valor agregade & la compra que estoy realizando.

Definitivamente NO, mi experiencia con el producto certificado no fue la mejor.

OO0 0 0O

MO, es irrelevante si el producto s2 encuentra certificado o no.

Si tuviera la oportunidad de adquirir un nuevo inmusble con certificacion
ambientaly de acuerdo con su experiencia con €l producto actual, jrecurria a la
MisMma empresa constructora para realizar esta nueva compra’? *

I:::I 51, me genera seguridad y confianze en miinversian.
l:::l 51, me encuentro setisfecho con el producto recibido.
I:::I MO, mi experiencia no fue la mejor con el producto recibido.

I:::I MO, podria recurrir a los productos de otra constructora

Recomendaria a un amigo o familiar adguirir un inmueble con certificacion
amkiental *

o=
() WO
I::I Talvez

5i desea ampliar su opinion o experiencia respecto a la adquisicion de este tipo
de productos inmabiliarios con certificacion ambiental, por favor utilice el
espacio a continuacion

Tu respuesta

m Borrar formulario

161



ANEXO 2. CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DIRIGIDO A DIRECTIVOS DEL
SECTOR DE LA CONSTRUCCION

e (Cudl es el panorama del mercado inmobiliario actual en Colombia en términos

generales? ¢ Cudl es el panorama de su empresa?

e En especifico, (Cudl es el panorama de la vivienda sostenible actualmente en

Colombia y en su empresa?

e ;Qué participacion dentro de su apuesta en el mercado, equivale a vivienda
sostenible, actualmente y en el futuro? (en caso de no tener participacion, preguntar

¢por qué no? y ¢se encuentra en evaluacion participar proximamente?

e ;Cudles han sido los resultados de la vivienda sostenible en Colombiay en particular
en su compafiia? (en caso de no tener participacion, preguntar ;Cémo cree que podria

impactar?)

e ;Qué tipo de certificaciones se estan usando o considerando en su compaifiia? ¢por

qué?

e (Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible

en Colombia y en su compafiia?

e ;Qué beneficios y oportunidades ha traido consigo el mercado de vivienda sostenible

en Colombia para sus clientes?

e ;Haevidenciado interés de sus clientes en este tipo de productos?
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¢Compraria una vivienda con certificacion ambiental? ;Ha impactado en la imagen
de su compafiia el desarrollo de este tipo de productos? (en caso de no tener

participacion, preguntar ;Como cree que podria impactar?

¢Cudl es su estrategia utilizada de marketing para comercializar este tipo de
productos? ¢cuales son sus resultados? (en caso de no tener participacion, preguntar

¢ Cual seria?

¢Qué puede mejorar en su estrategia de comercializacion? (;en caso de no tener

participacion, ¢qué haria?

¢ Desde su posicion en la compafiia, que impactos evidencia, cree que tiene o tendrian
directamente la comercializacién de este tipo de productos con certificacion

ambiental?

¢ Cuales son los retos del mercado de vivienda sostenible en Colombia?

¢Qué espera a futuro de este tipo de productos? ;Cémo planea enfrentar este futuro?

(en términos empresariales)
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