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RESUMEN EN ESPANOL

El presente trabajo tiene como finalidad presentar la
campafa de lanzamiento y mantenimiento del proyecto de
Condominios “Villa de Atletas” el cual empezara la venta de
departamentos en enero del 2020. Se realiz6 en principio un
analisis del Macroentorno, del publico objetivo y la
competencia. Posteriormente, se elaboro la imagen de marca
en el cual se hizo la creacion del logotipo y su respectivo
manual de |dent|dag‘gm<fﬁ hallo que el insight en
nuestro publi jetivo w Necesi <ncontrar una nueva

vivienda paka mi gue su precio no sea

muy alto odidades . Bajo este

concepto se des arca para toda la

ha sido tanto é@pedldécdffhﬁe comp“onllne con el fin de
lograr los ObjetIVOS\ dé. ’comuﬁléauon Dar a conocer el
proyecto y sus caracteristicas, motivar al target a adquirir
uno de los departamentos y comunicar al target acerca de las
modalidades de financiamiento a través del programa

Mivivienda.

Palabras claves: lanzamiento, sector inmobiliario, campana,

familia, comunicacion
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RESUMEN EN INGLES

The purpose of this work is to present the launching and
maintenance campaign of the “Villa de Athletes” Condominiums
project, which will begin the sale of apartments in January 2020.
In principle, an analysis of the Macro-environment, the target
audience and the competition was carried out. Subsequently, the
brand image was developed in which the creation of the logo and
its respective corporate identity manual was made. It was found

that  the |n3|ghtA C\n\DgLLrD t}get audience  was

“I need to find a new home for mg family realzzation that its price
AN P

is not very high but that has all the comforts. \’}Lnder this concept

the brand idea v@ d tire a@lgn Finally, the
media strategy @t has beerboth offline and

online in order to achieve|the\commuhica ion objectives: Make the

project and its chaf?ctsm kno " mqtlvate the target to
acquire one of the depalftmep}s\a[ld‘ cgmlhunlcate the target about

of the financing modalities through the Mivivienda program.

Keywords: launch, real estate, campaign, family,

communication
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INTRODUCCION

El presente proyecto fue realizado por la agencia KaBe, mediante una licitacion la agencia
especializada en realizar campafias 360° gano el concurso realizado por el Estado Peruano
para llevar a cabo el plan de comunicacion de la Villa de Atletas.

El proposito de la construccién de esta instalacion fue para albergar a los jugadores de
diversos paises latinoamericanos durante los Juegos Panamericanos: Lima 19. Ahora que
el evento a culming, los condominios estan siendo remodelados para su venta, la cual
comienza a inicios del proximo afio.

En total son 1033 departamentogéxl@li{ks @ de:rtamentos estan acondicionados

para posibles discapacitad Ito mayor, estan e equipados para que ellos

puedan desplazarse conﬁ alidad, los E;alos son anches; lo ascensores también y
tienen sensor sonoro, fes.bafigf Ct apo sientos en las duchas
para el que lo necesite™-El res 0S euentan c la, comedor, cocina,

3 habitaciones y 2 ba@ SOn €co-@ sighifica ql;@bn ahorradores de luz

multideportivas, las pistas de jogg¢ telismo. epartan.1entos de 70m2, 73m2 y
75m2 estan divididos entreS%}orr ; 8 de 119\ pis0s yé“de 20 pisos. El costo de os
departamento estad como minim&S(i«;GIQ‘?O gp\n ka\ﬁr%lfdad de que la gente interesada
pueda solicitar una ayuda econémica a andlo’Mivivienda.

Por lo tanto, para el plan de comunicacion se plantearon dos campafias con el propdsito
de poder cubrir los objetivos de comunicacion solicitados, los cuales son los siguientes:
dar a conocer el proyecto y sus caracteristicas, motivar al target a adquirir uno de los
departamentos y comunicar al target acerca de las modalidades de financiamiento a través

del programa Mivivienda.

11|



1. CONTEXTO

Con el proposito de comprender la situacion actual del sector inmobiliario peruano, se
realizé un breve analisis Macroentorno (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico y
Ambiental). Este analisis nos ayudara a comprender las leyes en que se rige Fondo Mi
Vivienda, las nuevas tendencias inmobiliarias, la compra de viviendas por generacion y

sobre todo la situacion econdmica de mercado inmobiliario.

1.1. Politico

En el 2018, La congresista de la Republica, Marisa Glave, presento el proyecto de Ley
N° 3609/2018-CR, donde se incorpore una ley donde el Estado reconozca y garantice a
las familias el derecho a un hogar te con los servicios basicos y buena
infraestructura. La congresi JS’en dicho proyeéto?ge el sector de desarrolladores
inmobiliarios urbaniza c 5%terreno, siftsimportarle laubjeacion o si es una reserva

natural. Por tal motiv: nal im Ci ale aﬁeﬁer dar una legislacion

adecuada a estas probZrétic s, asi COMIC a caligad ivienda a las personas
CON Menos ingresos e:c_oDém s(Con rea& [ el Iﬁg 2018). Sin embargo,
hay normativas que el Estad e -cme cién de la propiedad privada
sea econdmicamente accesible. .

El Fondo Mivivienda (FMV;@} creado e%"élLaﬁo 1998 m‘»éa?ante la Ley N° 206912, “Ley
de promocion del acceso de la pob‘légn?n\ ﬂa ?ro@edad privada del acceso del ahorro,
mediante mecanismos de financiamiento con participacion del sector privado”,

objetivo consiste en facilitar de manera econdmicas a las familias que se encuentran
interesadas en comprar una vivienda pero su ingreso econémico es bajo (LEY N°26912).
En el 2006 se convertiria en una Sociedad Anonima (S.A) bajo la Ley de Conversion,
Ley N° 28579, “Ley de conversion del fondo hipotecario de la vivienda” y segln lo
sefialado en el Decreto Supremo N° 024-2005-VIVIENDA. La ultima ley mencionada,
permitia que Fondo Mivivienda siga siendo una empresa estatal, pero con derechos
privados, pues estaba comprendida en Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad
Empresarial del Estado — FONAFE vy siguié siendo parte del Ministerio de Vivienda,
Construccion y Saneamiento (LEY N° 28759, 2005). Hace una década, mediante el

Decreto Legislativo N° 1037, “Decreto Legislativo que promueve la inversion privada en
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proyectos de construccion de viviendas de interés social a fin de mejorar la
competitividad econdmica de las ciudades”, se permitid6 que Mivivienda S.A promueva
ofertas de financiamiento para proyectos de viviendas urbanas y a su vez poder
financiarlas ella misma (DECRETO LEGISLATIVO N° 1037)

Fondo Mivivienda S.A., en cuanto a sus actividades financieras, se encuentra bajo la
tutela de ciertas entidades estatales como la Superintendencia de Bancos Seguros y AFP
acorde a lo indicado por la Resolucion SBS N° 980-2006 (FONDO MIVIVIENDA). En
cuanto a sus actividades dentro del mercado de valores, es supervisada por La Comisién
Nacional Supervisora de Empresas y Valores del Per0 (CONASEV) en base a lo
establecido por la resolucion CONASEV N° 059-2007/EF/94.01.1. Fondo Mivivienda
S.A. actualmente ofrece tres tipos de financiamiento: EI Nuevo Crédito Mivivienda,

Techo Propio, Mivivienda verde.%\DAD O

1.1.1. ElNuevo Cr@hivivien(w

El Nuevo Crédito Miviwienda, Como Su.mismo bre nd@s un crédito hipotecario
que ayuda a las famili lashora ® ‘ A,-C0 ion ejora de su vivienda.

Los Beneficios que nenflas fami to on::

e El Bono del Buen Pagador) (B P)!wl gehsistel€n otorgar a los solicitantes un

)0.00, 'siempre yicuando ellos cumplan con el pago
mensual de su deuda;{,e'ditl a cen FondoM ivi{ta\n‘eja (FVM), el monto a otorgar
es determinado por Fl\z(%i,t\r},lc‘onjun@ goq\grki?ﬁdes financieras (BONO DEL
BUEN PAGADOR). El Bono'd{e‘if\BEién\ Pzgador fue creado mediante la Ley N°
29033, “Ley de creacion del Bono del Buen Pagador”, y fue aprobado por el
Decreto Supremo N°003-2008-VIVIENDA. Pero recién en el 2008 bajo el
Decreto Legislativo N°1037, “Decreto que promueve la inversion privada en
proyectos de construccion de viviendas de interés social a fin de mejorar la
competitividad econdmica de las ciudades”, se indicod que el valor del inmueble a
adquirir deberia de estar entre el rango de 14 UIT y 25 UIT (DECRETO
LEGISLATIVO N° 1037).

e Bono Mivivienda Verde, Fondo Mivivienda S.A. otorga un porcentaje del valor
de financiamiento segun el grado de sostenibilidad que tenga en su disefio y
construccién. El porcentaje a otorgar se determina bajo dos criterios el valor a

financiar y el grado de sostenibilidad. Si la adquisicion tiene un valor por debajo
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de S/140,000 y sin tomar en cuenta en grado de sostenibilidad, se otorgara 4%,
pero si el precio es mayor a S/140,000 y menor a S/377 640 y tiene el grado de
sostenibilidad 1 se le dara el 3%, en cambio si tiene el grado de sostenibilidad 2

entonces se le brinda el 4% (ver Anexo 1).
Para solicitar este crédito hipotecario, se necesita (FONDO MIVIVIENDA)

e Ser mayor de 18 afios.

e Ser calificado por la Entidad Financiera.

e No contar con saldo econémico pendiente la entidad Fondo Mivivienda.
e Contar con el monto minimo del 10% del valor de la vivienda.

e No ser propietario o copropietario de otra vivienda.

1.1.2. Techo propio \DAD

El programa Techo Prop |r|g|do a aquellas fam@ que cuenta con un ingreso
familiar mensual men anr S/ 3, 5 para comprar { S/ 2,627 para mejorar su

vivienda (COMO SO ICITAR N “E‘ : i0 e proyecto es el Bono
Familiar Habitacion F otor por el Estado a las

familias que han a do.

Pen reunir los siguientes
requisitos  indicados por .N°170-2017-V|V|ENDA

(RESOLUCION MINISTERIAL

MemLx\ (\“’)
e Conformar un Grupo Earpular *‘1»

o Paracomprar la vmenéa[ £l Efédél famllla debe declarar que tiene a su
poder uno 0 mas dependientes, puede ser su esposa, hijos, nietos menores,
padres, abuelos.

o Para construir o mejorar la vivienda: El jefe de la familia debe declarar
que tiene a su poder uno 0 mas dependientes, puede ser su esposa, hijos,
nietos menores, padres, abuelos.

e No exceder los montos mensuales de S/ 3, 538 para construccién y S/ 2,627 para
construir o mejorar.

e No haber recibido apoyo habitacional por parte del Estado anteriormente.

e No se puede tener terreno o vivienda a nivel nacional, si es que se desea comprar.

e Contar con el ahorro necesario para la compra, construccién o mejora.
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1.1.3. Mivivienda verde

Es un programa de Fondo Mivivienda que impulsa la compra de viviendas eco-friendly.
Es una union de el programa Mivivienda tradicional mas criterios de sostenibilidad. Este
proyecto consiste en disminuir el consumo mensual hasta un 30% de la luz y el agua
mediante un sistema de iluminacion, griferia y sanitarios de bajo consumo (MIVIVNEDA
VERDE). Los beneficios econdmicos que te brinda este proyecto se unen a los bonos de

Crédito Nueva Mivivienda y financiamiento complementario de Techo Propio.

Con respecto al tema de la vivienda para las personas con discapacidad, es importante
mencionar el articulo 18 de la Ley N° 29973 que es la Ley General de la Persona con

discapacidad.

“El Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento promueve y regula el acceso
preferente de la persona con di z&m ro as publicos de vivienda a su
cargo, otorgandole unag\)ﬂmcién. Estoi programas@emplan la construccion de

viviendas accesibles pq@a persona con discapacidad.” (Le@eneral de la Persona con

A~ Distapatidad N300
Z,

MCMLX\\ “’\

1.2.  Econdmico /;1\,] X
La demanda de departamento en Lim’all‘{i\et]fbpk)li ana excede la oferta disponible en el
mercado limefio en mas del doble, 58 mil familias estan dispuestas a comprar un
departamento en los proximos dos afios, pues cuentan con la economia suficiente para
pagar la cuota inicial y la cuota mensual sin tener que exceder el 30% de sus ingresos
netos. Sin embargo, el nimero de personas que cuentan con acceso a un crédito
hipotecarios para poder financiar la compra de un departamento hace que esos 58 mil
hogares disminuyan (ver Anexo 2). Esta situacion por lo general se presenta en hogares
con ingresos menores, quienes por lo habitual demandan departamentos de precios mas
bajos (Ver Anexo 2). Este dato fue cerciorado con las encuestas realizadas a nuestro
publico objetivo, donde mas del 50% indicaron que el precio que pagarian por la compra
de una vivienda estaria entre S/ 100,000 - S/199,999, seguido por las personas que

pagarian S/ 200,000 - S/299,999. De acuerdo a lo investigado por la entidad financiera
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BBVA, ambos rangos son parte de los precios bajos a pagar por una vivienda propia (ver
Anexo 3)

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una vivienda propia?

37 respuestas

@ 100 000 -199 999
@ 200 000- 299 999
300 000- 399 999

. @ 400 000- a mas

T T Y
%(/ | = P ,
Por otro lado, en base A Research, Ta demanda de @endas nuevas encontrara
soporte en los proximosadios eh 2 ﬂ 50 :'m las did/giolidada (B) y laclase
media emergente (C)ya que 3 (P

to) era 3,9% durante el
2019 yenlo siguienaﬁo : ndqj? que para el 2022 las
clases medias consolidada y e

8% respectivamente. En cuanto
paracion del 17% del 2017.(ver
Anexo 4) &Ofé\ ﬂg’)
2 "Wag
V1 pr et

Los proyectos con alianzas estratégicas, son los primeros en ser auditados por los bancos,

a la clase popular emergente (D)

siempre y cuando los inversionistas estén comprometidos. Ademas, son los mismos
bancos quienes otorgan los créditos hipotecarios, los cuales oscilan entre 9% y 12%
dependiendo el monto y tiempo de crédito (Redaccion Gestion, 2018). Pero para tener
ese beneficio, es necesario tener un ingreso fijo y tener cuenta que a mayor sea el plazo a
pagar, mayor sera la tasa de interés y viceversa.

Durante el 2017, como lo indica el andlisis hecho por BBVA Research, se vio un
incremento leve en los créditos hipotecarios en relacion al 2016, del mismo modo el metro
cuadrados aumentd a S/5,016 en Lima Metropolitana. Pero el gran auge del mercado
inmobiliario se dio durante el 2018, pues aumentd en un 13%, debido a que las viviendas
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de precios altos, por encima de S/ 600 mil, lideraron las ventas con un total de 1039
departamentos (ver Anexo 5). Actualmente el precio promedio por la compra de un
departamento es de S/5,550 por metro cuadrado segin lo indicado por la BBVA
Research.(ver Anexo 6), por tal razén, el estado ayuda en la compra de nuevas viviendas
bajo ciertos criterios. Una de las modalidades més adquirida durante el 2018 fue Crédito
Mivivienda, 9 mil familias de las cuales 7 941 son nuevos créditos. Mientras que Techo
Propio fue adquirido por 1 201 familias, Mi vivienda verde durante el 2018 otorg6 2000
bonos (ver Anexo7).

Asi como el promedio del precio de departamentos en Lima ascendié, Asociacion
Desarrolladores Inmobiliarios (ADI) indica que en Villa El Salvador el metro cuadrado a
vender también ha ascendido a S/ 2 700 (Bambaren, 2019). En cuanto a las unidades
vendidas en este distrito, aume \n 00 unidades, segun el informe
hecho por BBVA Resear%%Anexo E pesar ?

aumento mas del 100%@ acion al 2017. Esto se debe a qué en la zona Lima Sur carece
de oferta inmobiliaria,ni e 3 , distrites? vecinos cuentan con
viviendas sociales, ¢ citd Sonig I ) ur%cuando él dijo que: la

. ] : NYHE .
carencia de proyect mobiliario$ g ) 56 e a muchos prefieren la

n namero bajo, en el 2018

autoconstruccién o simplem [8 /3 8cion d.e la casa de familiares
(Dominguez, 2019)

1.3. Sociales
Debido a los problemas de transporte e infraestructura encontrados en Lima, la gente trata
de moverse menos. Por tal razon las personas tienden a buscar viviendas en distritos que
mezcle la vida urbana, profesional y privada. Los millennials, principalmente, quieren un
espacio cerca a un centro comercial, parques y centros de trabajos; una edificacion que
les brinde areas comunes como salas de entretenimiento, de eventos sociales e incluso
que les permita hacer coworking (Ruiz, 2018). Bajo este concepto y con el objetivo de
cubrir las nuevas demandas del mercado, Huamachin cit0 a Ricardo Arbuld,
vicepresidente de la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peri (ASEI) para dar a

entender la l6gica actual de los proyectos inmobiliarios “A medida que suben los costos,
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las empresas deben reducir el tamafio de los departamentos con el objetivo de acoger a la

misma demanda potencial de interesados.” (Huanachin, 2019).

Durante los ultimos afos, el sector inmobiliario limefio se ha visto en constante evolucion,
como la reduccion de tamario de los departamentos para poder contrarrestar la demanda
o0 la migracion a canales online para ofertar viviendas. Pero estas modas van cambiando
en base a las necesidades sociales y a las tendencias mundiales, por ejemplo, se espera
que pronto veamos departamentos sin estacionamientos, con la finalidad disminuir el

trafico limefio y el consumo de compra de carros (Ruiz, 2018)

Ademas, dado que los millennials, hombres y mujeres jovenes entre las edades de 25 a
35 afos, ocupan gran parte de la poblaci()n limefia, 2,46 millones de habitantes, por el
cual el sector inmobiliario los c ublico potencial.

A pesar de que actualme ro de Ias familias Jove@a tendencia esta en tener el
minimo nimero de huog&émente estudio realizado por Layseca Asociados indicé que

te el 2018 a través del

el 53% adquirieron u:’“hme fa de

portal digital Urbani ga/2019)./Por ot investigation que realizo IPSOS

el afio pasado, se conelay6 quele i a ya€lenta con una vivienda

Para la oferta inmobiliaria, l%g;nerauonc\‘(' e’como mgjgt%e les conoce millenials esta
: ) K»
segmenta en dos grupos: \ ][ AET \\
“quienes se encuentran estudiando o iniciando su actividad laboral profesional, y
quienes se encuentran mas consolidados y trabajan de manera dependiente,

independiente o han iniciado proyectos de emprendimiento.” (Vega, 2019)

En cuanto a la venta de inmuebles en Villa El Salvador, se ve una tendencia en la compra
de departamentos en pisos inferiores, las familias buscan viviendas en los primeros
niveles de las edificaciones por dos razones: uno temor a los sismos frecuentes en Lima
y dos tener a tener que verse obligado a subir largos tramos de las escaleras cuando el

ascensor se encuentre en mantenimiento o fuera de servicio.

En relacidn a las inmobiliarias que cuenten con disefios accesibles para personas con

alguna discapacidad, en el 2013, Paul Ryan, Sales Manager Garaventa Lift, menciono
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que “el 90% de construcciones no cuentan con accesibilidad para personas con
discapacidad” (Gestion, 2013) esto es una problematica si el porcentaje de personas con

discapacidad en Lima es el 11,2. (Instituto Nacional de Estadistica e Informaética, 2017)

1.4.  Tecnoldgico
En los Gltimos afos, el mercado inmobiliario peruano ha crecido notoriamente en el

mundo digital. Pues la alta demanda de viviendas por plataformas digitales ha fomentado
que el sector inmobiliario migre a esta nueva forma de ofertar inmuebles. El ingreso al
mundo digital era inevitable para el sector ya que hoy en dia, las personas recurren al
internet para investigar un poco mas sobre el proyecto antes de tomar una decision final
sobre la compra de una vivienda.

SADAD 5,

El reciente Perfil del con%%realizadw Urbania,@nié que el mercado peruano
esta, en su mayoria, comﬁe to por millennials y el sector in

owario se ha visto poblado
por ellos. Es més, el 63,8% d dasporinternet (Vega, 2019),
las'personas que les interesa

los terrenos y finalm aquellos guei > igan alguiler'de oficinas

Por otro lado, el uso de herra ATA o CRM han hecho que la
experiencia de los clientééfcijjrgnte Afac 'E)lﬁﬁq\u\eda yﬁg&k?npra de una vivienda sea
enriquecedora, tanto para el usuaﬁé\é(jrquaf@r\a i@h&eiﬁ{liaria, pues permite que el sector
inmobiliario sea mas dindmico

Dentro de las nuevas herramientas tecnoldgica que han ingresado al sector inmobiliario
se encuentra:

e Geointeligencia: esta herramienta permite determinar el valor monetario 6ptimo
de un proyecto, a través de un analisis detallado del comportamiento de la oferta
economica en el mercado, tipologias y demas criterios (Delafuente, 2019).

e Big data se ha convertido un bien necesario para el sector inmobiliario, pues tiene
doble beneficio, por un lado, ayuda al usuario procesando e interpretando datos
de viviendas en la zona interés del usuario. Mientras que, por otro lado, ayuda a
la empresa inmobiliaria mediante el analisis de su competencia y reconociendo
tendencias (Delafuente, 2019).
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e CRM, su principal objetivo es reducir el tiempo de respuesta dentro de la
plataforma virtual y convertir esa bisqueda en una compra exitosa, para €so

gestiona tareas relacionadas a la atencion del cliente (Delafuente, 2019).

15. AMBIENTAL
En los Gltimos afios la sociedad peruana a tomado consciencia de la importancia del

cuidado del medio ambiente. A raiz de las Ultimas manifestaciones ambientales como
huaicos, temperaturas altas, desaparicion de nevados, los gobiernos a nivel mundial, han
implementado normas que permitan la proteccién de planeta y Perd no fue la acepcion.
Un gran problema del consumidor peruano por los Gltimos afios era el exceso de bolsas
plasticas, para mitigar este problema el Estado Peruano cred la Ley N°30884, la cual se
enfoca en regularizar el consumo dSE ﬁﬂn solo uso, plastico no reutilizable y
envases descartables de tec strategia que ég esta empleando para poder

controlar el consumo d s es por rielhib del cobro~de gsta en espacios publicos.
da gue necesita, pero se

de
fi ccién: La@blica, 2017).

espera que este monto incgement

D |||

Desde el 2019, la Ley N°3088l4lp:oh|’be:E’- )
“El uso y comercializacion de b%se?p\é{i@, sorbetes y recipientes no degradables en

playas del litoral y de la Amazonia, patrimonios culturales 0 naturales, areas naturales

Actualmente el consu

\‘)f\ TCMLAY 4\*’
protegidas y museos de nuestro pais. También, que estas no sean entregadas junto a
NIV Ty - O

recibos, publicidades impresas, diarios, revistas y toda informacién dirigida a los

consumidores, usuarios o ciudadanos en general.” (LEY N° 30884)

Ademas, para el 2021 se espera que

“La fabricacion de bolsas no biodegradables y bolsas cuya medida sea menor a 30 cm X

30 cm y con un espesor no superior a 50 micras. Ademas, sorbetes de base polimérica y
otras similares.” (LEY N° 30884)

A parte, en los ultimos afios la concientizacion sobre la importancia del medio ambiente
por parte de los consumidores ha tomado mas fuerza. esto se ha visto reflejado en sus
habitos de consumo y compras. EI cambio de comportamiento no solo se ha visto en el

sector publico o en los consumidores. Con ello también ha evolucionado muchas de las
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formas de trabajo o elaboracion de empresas nacionales privadas, por ejemplo, Backus
fabrica las cajas de las cervezas con materiales reciclados, ademas el 90% de sus residuos
son reciclados por otras industrias. La empresa de energia ETNA esta invirtiendo grandes
sumas en un proyecto que permite convertir baterias usadas y sin carga en nuevas baterias.
Por otro lado, existen restaurantes, como Panchita, que convierte las sobras de sus

consumidores en combustible (Redaccion Peri21, 2018)

Dentro del sector inmobiliario, se han hallado un incremento en inmuebles ecoamigables
en diversos distritos de Lima, hasta el momento, se han construido mas de 5,000 viviendas
eco-amigables de las cuales mas de 1,000 se ubican en el distrito de Comas (ver Anexo
10) , “Los Nogales” es uno de los pocos condominios grado dos de sostenibilidad,

seguido de “Terrazas del Sol” ubicado en San Juan de Lurigancho, con 858

departamentos. \D A D
La creacion del proyecto, I\/ﬁ%&uct;qda verde y el Bo%vienda Verde por parte del

Fondo Mivivienda, se ci@én incentivar personas a c mir estos departamentos

que se caracterizan porahorrar/ens ﬂf-‘ dhasta el 30% de%:‘/luz, a través del uso

de locos LED, gas n@l, regul as herramientas que
permiten controlar eI@su

McemuLx\\

)(}é\’\]* A%
2. PUBLICO OBJETIVT L *

Debido a la cantidad de departamentos se clasifica en dos tipos: 760 departamentos para

&P
N

personas sin discapacidad y 321 para personas con discapacidad, se tendréa dos publicos:

primario y secundario con el fin de que se pueda dar la venta total de los departamentos.

2.1. Publico Objetivo primario

- El pablico objetivo principal seran los jovenes adultos entre 25 y 35 afios, con
pareja, con hijos o sin hijos, que pertenecen al NSE C, que residan en Lima
Metropolitana y que estan anhelando comprar una vivienda. Se ha delimitado a
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este publico en base a las investigaciones previas en el Perfil del cliente Fondo
MiVivienda, asi como los estudios de mercado de Ipsos Peru de los recientes afios,
con el fin de lograr los objetivos de marketing y comunicacion.

Se pondran los datos més relevantes encontrados en los siguientes estudios:
“Estudio de mercado de CPI de la Poblacion del Pert 2019 (CPI, 2019), “Perfiles
Socioecondmicos de Lima” (Ipsos, 2018), “Perfil del cliente Mi Vivienda 2016”
(Fondo MiVivienda, 2016), “Perfil del Adulto Joven” (Ipsos, 2018) y la
“Descripcion zonales en Lima Metropolitana” (Ipsos, Descripcion zonales en

Lima Metropolitano, 2019) y la encuesta realizada a nuestro publico objetivo.

2.1.1. Perfil demogréfico y familiar

- Se estima que de los 2.8 ‘@Ah'esi Lima Metropolitana, el 41,3%

pertenece al sector @ onomico C. Siend ector donde se concentra la

mayor poblamoﬂ na. {
- Losdistritos ’C\%v Se g 5 sén:'Cho ,%? Lurin, Pachacamac,
San Juan de florés, Villa E i aria Triunfo.

N ue soltero con pareja

sigue Iuego Villa EIf é@lyador Memux\ <\V
- EnLimaSur, las personzfgx)‘v?rymaslerﬁc%s@.@ﬁe en departamento en edificios.
- Con respecto al perfil familiar, el sector socioeconémico C tiene en promedio de
miembros familiares, un total de 3.9.

- Con respecto al sector C, hubo un incremento en su poblacion de un 8.7%.

- En promedio, el sector socioecondémico C tiene la mayor cantidad de hogares y
miembros.

- Los hogares que estan en la etapa de estabilizacion se encuentran mayormente en
el sector C.

- 3 de cada 5 adultos jévenes son padres y tienen en promedio 1 hijo.

- De cada 10 adultos jovenes, 4 se consideran jefes del hogar y la mitad como amas

de casas.
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A diferencia de los sectores socioeconémicos A y B, donde la diferencia entre el
porcentaje del género de los jefes del hogar es de 60%; en el sector C y D es un
30%. Lo cual se refleja mas en estos ultimos sectores, el aumento del género
femenino en cuanto a quién es el jefe del hogar.

La edad que mas predomina entre los clientes de Mi Vivienda es de los 25 a 39
afios de edad.

La mayoria que adquiere estos creditos son solteros y luego siguen los casados.
El tipo de vivienda adquirida de los clientes de Mi Vivienda es el departamento

con un 90%, a diferencia de la casa que es un 10%.

2.1.2. Perfil laboral

del jefe del hogar a del jefe es indep

En los sectores somogg‘ﬁ@ A@Miopohtana la ocupacidn principal

En el sector C, promedlo d%/o entre el JefeeA la familia y la pareja

que se encuentfanstrabdjahe ﬂwa
En cuanto al detrabaj i ie%ﬁue son dependientes

La mayoria de Jovenégadults def sector'so |oecp&i6mico C suefian con tener un

negocio propio. 1\ j[ A jx \)\L;
En los distritos de Lima Sur, la mayoria tiene trabajo dependiente, con respecto
al independiente.

2.1.3. Perfil econémico y financiero

Para analizar este perfil se utiliz6 los datos del informe del Bancarizado Peruano
en el 2018 de Ipsos Peru (Ipsos, 2018)

Los ingresos del hogar en el sector socioecondmico C esta entre 3540 a 4310

soles.

En el sector socioecondmico el ingreso mensual promedio es 2760, del cual

gasta un 80%.
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El ingreso promedio monetario mensual del cliente de Mi vivienda es 2501 a 4500
soles.

Las personas casadas tienen mayores ingresos con respecto a otros estados civiles.
La mayoria de los adultos jovenes ahorran para la compra de un inmueble o para
invertir en un negocio.

El banco mas utilizado es el BCP vy, el Banco de la Nacion, este ultimo con un
13% en el sector C.

Los adultos entre 25 y 39 son los que tienen mas tendencia a ahorrar.

El nivel de bancarizacion entre los adultos jovenes es de un 39%.

2.1.4. Perfil psicografico

Las 3 metas mas |mportantﬁ®o a%s jOvenes son tener una casa propia,
tener trabajo y estudi

Los adultos jév‘ﬁme aun no Hafigalido de sﬁ%&s, tienen la intencion de

mudarse en m% e de

Segun Arellar&!’os 3 Nes.naSon 10s tipicos r@pnials sino que tienen

'S"' MemuLx\\ &y
1\~
N 2

PR
2.1.5. Entretenimientoy con&uﬁfo}/ me |<§s\

Para analizar este perfil, también recogimos datos de “Habitos y actitudes hacia
la TV (Ipsos, 2015) y “Consumo de medios” (Ipsos, 2018)

Dentro del 66% de personas que utilizan internet en Lima, los adultos jévenes del
sector C utilizan el 64%.

Los principales medios de entretenimiento dentro de casa de los adultos jovenes
en general son ver television, jugar con la familia y chatear en redes sociales. Y
fuera de casa son salir a comer, hacer ejercicios e ir al parque.

Los adultos jévenes en Lima Sur, tienen como mayor entretenimiento ir a un
parque, hacer ejercicios e ir al cine.

En cuanto a TV, el canal que més ve este puablico es América TV.
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Con respecto al consumo de medios, el NSE C consume mas tiempo viendo
television nacional, seguido del cable nacional.

El NSE C, utiliza un 46% en medios digitales y un 54% en medios tradicionales.
Consumen mas la radio y television, en cuanto al leer periédico es mucho menos.
La cuarta parte de los adultos jovenes ven Netflix, entre los géneros que mas ven

son de accion y comedia.

2.1.6. Comportamiento tecnolégico

Dentro del 66% de personas que utilizan internet en Lima, los adultos jovenes del
sector C utilizan el 64%.

La mayor parte de este pablico objetivo es digital, se conectan en promedio 6
veces a la semana. \DAD

El perfil del interna@e&ima sur es: Acc ternet desde su smartphone
(83%), Conexid &iﬁternet desdmasa (46%), u%s‘treaming de video (50%),
pertenece al méngs a ingre

videos musicag(GS

S Memux\ AD

2.1.7. Bienes
e Encuanto a latenencia de bienes, el 67% del sector socioecondémico C cuenta con

una computadora, y un 94% cuenta con una refrigeradora.

e Un bajo porcentaje cuenta con autos o camionetas.

2.2.

Publico Objetivo Secundario

El publico objetivo secundario que escogimos son los adultos de 36 a 50 afios del NSE C

que esté buscando una vivienda para un familiar con discapacidad o padres adultos

mayores. Se escogi0 este publico, debido a que el ingreso de una persona con

discapacidad es bajo debido a que solo 8 de cada 10 personas con discapacidad se
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encuentran inactivos laboralmente tal como lo sefiala la Organizacion Internacional del

Trabajo. (Organizacion Internacional del Trabajo, 2018). Al no poder estas personas con

discapacidad acceder a la compra de un departamento, se enfocara en los familiares.

Como se menciond, también se enfocaré en los familiares de los adultos mayores, ya que

estos Ultimos también necesitan una vivienda con caracteristicas similares a los de los

discapacitados debido a su avanzada edad.

Segun el perfil del adulto del Perd Urbano de Ipsos 2019 (Ipsos, 2019), sus perfiles y

comportamientos son:

La mayoria de los adultos son casados o convivientes.

La edad de los hijos que méas predomina es entre los 18 a 35 afios.

Un porcentaje de 53% traba Ade forma dependlente y el 31% de forma
independiente CJ\

Uno de c% tiene Lin:n?gomo y o@a de la mitad se considera

emprendée

La mitad'de addltd epesp ciai/ e NSE ABC

Seis da diez g 5. IMayormente son clientes del banco
los q baja

La bicicleta es acion,

Las actividades ma a fuera de casa son salir al parque
y a comer. '\5"(» Memuxnt <\*

La television es e{*pNﬁqu{ ef,lr?tep?ﬂwento dentro de casa.

En el pablico femenino, escuchar musica y hacer los quehaceres del hogar
son las actividades més frecuentes dentro de casa.

Los medios que mas utilizan son la TV y la radio.

Uno de cada tres adultos sabe tocar un instrumento masical.

7 de cada 10 son digitales y esta cifra va en aumento con respecto al
consumo de periddico.

Con respecto a su comportamiento en consumo de medios de acuerdo a al
portal digital Isolated, la red favorita de este publico es el Facebook.
También el email sigue siendo uno de sus canales favoritos, generan varias

visualizaciones en Youtube, buscan informacion y productos por internet.
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2.3.

En cuanto al contenido les gusta campafias que apelen a la nostalgia y por
eso segun Youtube, el 75% de esta generacion visualiza videos con
relacion al pasado, también las camparias donde se muestre a la familia y

en lo que respecta al bienestar de esta (Isolated, 2017).

Buyer Persona
Mario:
Mario es un adulto de 28 afos, convive con su pareja y tiene un hijo en el nido.
Actualmente, trabaja como técnico automotriz, mientras que su pareja €s
profesora en un colegio de primaria, esto les permite tener un ingreso del hogar

mensual de S/3,700. Por el u familia viven en el segundo piso de
la casa de los padres i rque Ies ahorrar el tema del alquiler
de una vivienda y g%su trabajmblca en eé% distrito, Villa Maria del
gbilidad e independencia

junto a su nue mi : estad@ ah@do para la compra de
epaﬁgnento ademas en un

Triunfo. Pero

averiguando en los ultimos

entregandose a flnalfs de 'este afo o inicios/de enero 2020, él quiere la mejor
opcion para su famlgf ro a un precm acggsbble Para ello ha buscado en
plataformas de digitales; come{ lﬁrbahm\la% p%glnas de las mismas inmobiliarias,
redes sociales; e incluso ha asistido a ferias inmobiliarias. Cuando no esta
trabajando o buscando una vivienda, pasa el mayor tiempo posible con su familia,
ya sea saliendo a comer o llevando al parque a su hijo. Lo restando lo hace para
salir a jugar fatbol con sus amigos o quedarse en casa viendo la television ya sea
un programa en la tv, noticiero nacional o pelicula de accion en Netflix, Mientras
cuente con megas en el celular, chequea sus redes sociales o escucha musica en
Youtube camino al trabajo, si no escucha radio nacional como Radio Mar Plus o
Moda.
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Arturo:

Arturo tiene 45 afios, estd casado, tiene estudios superiores y ha estudiado la
carrera de Contabilidad. Es trabajador dependiente hace varios afios lo cual le
permite ahorrar. Tiene dos padres que ya estan en una edad avanzada. Su padre
ya no puede caminar y su mama también est& pasando por problemas de salud por
su avanzada edad. Por eso junto a sus demas hermanos estan pensando en adquirir
una vivienda ideal para sus padres ya que ambos tienen problemas de salud que
no les permite que su vivienda sea la adecuada. Arturo tiene dos hijos, uno que
ya esta a punto de terminar la universidad y el otro en el colegio. Le gusta ver
television y maneja sus redes sociales como Facebook y ve muchos videos y
escucha musica en Youtube. Escucha radio todos los dias cuando y lee noticias

por internet. Suele ir a los ce t@C}{e tales a comprar los fines de semana.
& B2,
| |

A Ca

3. COMPETENCJA
iredta, Se basé en la pregunta:

Para analizar la co en

com

Criterios que tomas uen de”a encuesta formulada al

target. Los criterios son os si

Criterios que tomas en cuenta mientras buscas una vivienda

20
I Poco importante [l Medianamente importante Importante [l Muy importante

Distrito Precio Tamaiio Area compartida

- Zonao distrito: El pablico objetivo al que nos dirigimos se encuentra mayormente
en Lima Sur, por lo tanto, buscardn una vivienda por esas zonas donde se

encuentra cerca sus familiares o trabajo.
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- Precio: El precio es el factor mas importante para el publico, ya que esta
determinado por la cantidad de ingreso y ahorro que puedan tener.

- Distribucion: El tamafio y la distribucion del espacio es un factor primordial
debido a la cantidad de miembros de la familia y a la comodidad de ellos en el
uso del espacio.

- Ubicacion estratégica: La ubicacion estratégica de acuerdo a nuestra encuesta es
medianamente importante. Esto conlleva a que el publico busca que la vivienda
esté cerca de centros comerciales, lineas de transporte, colegios, hospitales y

demas facilidades.

3.1.  Competencia Directa:

Entre las competencias dlrectg s Ar@ inmabiliario VIVA GYM, Cissac,

Venturosa, Grupo Caster Estas inmobiliari unas también constructoras
como Besco que se en@ de la constnlccwn de los con@ninios “Villa de atletas”,
cuentan con proyectds~cerca diri y la mayoria son
ecoamigables. 2

Las caracteristicas S|ares 0

mencionadas anteriormente, cf
9
de ambientes y el tiempo de entreg
Mcmux\ CO

El S|gU|ente cuadro muestra a d@ﬂe?lﬁlalﬁl ?@c%?npetenma

FACEBOOK
3 i | ips:em acebok comAIVA Gy
e g i | yooToRe
s youtube comsarIVAGH MO

itps iwwm facebok com/BescoPeru
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Aneco imsobilicia

DoMus

3.2.  Competencia Indirecta:

Se considera como competenei Eghe&a aquel'ois ag%mobiliarios, ya sea personas

.
0 corporaciones, que ve r encargoj@éispropietario %ustructor viviendas dentro
del sector. En base a i i i de Jeacapl’tulo se realiz6 una

Stan «€ncargados de vender

basqueda de aquel a
departamentos, que on de éstre ur ?e aquellas viviendas

o distribucidn del espacio y

, \ .
Por otro lado, nuestros sustl‘t?(% serlanMaﬁUéllﬁé casas eq}%ma/alquner 0 departamentos

en alquiler, sin importar si son 0 ,“ﬁ&ehienen la misma distribucién de
f P AR
espacio, un precio similar y se ubican en la zona Lima Sur.

4. HALLAZGOS CLAVES

4.1. Del Mercado
e No todas las personas cuentan con acceso a un crédito hipotecario, ya que los que

si, tienen que cumplir con los requisitos de Fondo Mivivienda como es tener un
ingreso fijo mensual, no ser propietario de otra vivienda o ser calificado por una
entidad financiera.
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4.2.

Durante el 2018, el Nuevo Crédito Mi vivienda fue una de las modalidades mas
adquiridas para la compra de una vivienda nueva.

Las personas de NSE C que tiene acceso a un crédito hipotecario prefieren
comprar viviendas de precios bajos, que estén dentro del rango de S/ 100,000 a
S/400,000.

Durante 2018, se dio un incremento en el precio a vender del metro cuadrado a S/
2,700 en Villa El Salvador. De igual forma, los departamentos vendidos durante
ese afio fueron 200 unidades, el cual es méas del 100% de lo vendido durante el
2017.

Para poder cubrir la demanda limefia de viviendas, el tamafio de los departamentos
ha tenido que ser reducido. Asi entran mas familias en un complejo habitacional.
Las familias nucleares jovenes limefias no planean ser familia numerosa, pero a
pesar de ello si compran &n Ar abijtagiones.

Los adultos joven &5 a 35 afips,buscan que @\l’strito donde vivan mezcle la
vida urbana, profesidnal y privada.
En el mundo | hg o_:ﬂ demandasena b ’sq%de departamentos por
plataforma de digital

Se ha dado incte bitactonales eco-amigables,

rincipalmente en las icelpoblacional alto, pero el estandar
9 °

de calidad de vida es bajo?

Solo el 10 % de Ié&cynstrucéf&rf& ®h' Lima <cg»l:féﬁtan con accesibilidad para
2 \ y

personas con discapacida(;l.z’\f”j“[ AET \')\l?»

De la Competencia
Hay un crecimiento en la construccion de edificios eco-amigables por parte de las

inmobiliarias. Dentro de las cuales, se encuentra las inmobiliarias de la
competencia directa como Viva G y M, Besco y Cissac.

Todas las inmobiliarias de la competencia directa tienen mas de 20 afios de
experiencia en el sector, excepto Besco que tiene 11 afios en el mercado.

Todas las inmobiliarias cuentan con la red social Facebook, dos empresas tienen
cuenta en youtube, una en Linkedin y una en Instagram. A Pesar de ello, la mayor

presencia de marca se ve en Facebook.
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e Nuestra competencia inmobiliaria cuenta con grandes nimeros de seguidores en

sus cuentas de fanpage, més de 27,000 seguidores (Cissac), mas de 111.000 (Viva

G y M) y aproximadamente 100, 000 Besco. Pero, a pesar de ello las reacciones

a sus posts por parte de su publico es bajo la mayoria no superan las 50 reacciones,

solo Cissac consigui6 obtener méas de 1000 reacciones y de vez en cuando mas de

100 reacciones.

@ Inmobiliaria CISSAC
30 de agosto a las 10:00 - @

—
Vuela hacia la libertad con tu propio depa en Condominio Alameda Las R BILIARIA CISSAC
Gaviotas en Chorrillos. ¥ &

Mas informacién sobre tu libertad aqui .- alamedalasgaviotas.com Sobre Cissac

Corporaciéon Inmobiliaria Sudamericana
S.A.C. - CISSAC. Somos una empresa
promotora y constructora in...

Ver mas

esta pagina
s A27.560 personas les gusta esto

3\ 28.096 personas siguen esto

“Y se march6

¥ a su barco ledlamd, libertg 2L A Rokanyachany Enrique Blaz Pérez y una

y en Chorrillos de.scubrlo \ ! persona més les gusta esto
Alameda Las Gaviooootas” ' Ph

~Z Informacion Ver todo

%, (01)640-3888

(» Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

003 1,4 mil 25 comentarios 32 veces compartido
@ www.cissacperu.com
@) Me gusta O comentar £> Compartir (™ Empresa de construccién - Inmobiliaria
— 1 r r
Figura llnmobiliaria Cissac, feacci .

Fuente: Fanpage Inmobiliaria Cissac
Mcmux\ \C)

Vg pr e

Comunidad Ver todo

L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
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< NIVel e respuesta aio a 10S mensajes

Besco
5h-Q@

X i N Comunidad Ver todo
A sélo 3 cuadras del Real Plaza y en el corazén  de #Piura desde
S/. 650 mensuales. 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
{JCentriKa cuenta con el Bono Verde de MiVivienda. esta pagina
v Depas de 2 y 3 dormitorios. s A100.394 personas les gusta esto
° :
v Ahorra hasta un 30% aproximadamente en tus consumos de agua 2 100.957 personas siguen esto

y luz.... Ver mas

2L A Nokanyachany Enrique Blaz Pérez y una
persona mas les gusta esto

CENTRIXA X
Informacién Ver todo
R, 016373200

® de il

Enviar mensaje

@ www.besco.com.pe

[*3 Desarrollador inmobiliario

¢ Sugerir cambios

ﬁ Transparencia de la pagina  Ver mas

Fai k muestra para que

mejor la finalidad de una pagina. Consulta qué
acciones realizaron las personas que la administran y
publican contenido.

‘\D Se cred la pagina el 17 de junio de 2013

Paginas que le gustan a esta pagina

. Facebooks Lives... s Me gusta
oo 17 11 comentarios

&

Figura 2 Besco, reacciones

Fuente: Fanpage Besco 2

. M \\ . ,
de que en ocasiones een em(ﬁfé.H}or otro Iac@i?:lssac, en los posts que mas
likes ha tenido, tiene u A@qu E@(n@ﬂ:a iI6n mas amigable y coloquial,
intentado acercarse mas a su consumidor. A parte, los escenarios presentados en

sus graficas no siempre son mostrando la infraestructura del inmueble.
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@ Inmobiliaria CISSAC
13 de agosto a las 16:00 - Q

J3 92 Sitodos los dias tardas mil horas para regresar a casa, mejor
mudate al depa con la mejor ubicacion de Chorrillos. & (*

Condominio Alameda Las Gaviotas: a 3 minutos de la Estacién Matellini,
de Real Plaza y de Defensores del Morro.

Descubre mas aqui .~ alamedalasgaviotas.com

“Hace frio

y estoy lejos de caaasa
Hace rato subi al micro
pero adn no lleeega

Yo me pregunto
¢Cuéndo viviré

mas ceeeeerca?...”

—V
Rhve

LAS GAVIOTAS CISSAC

wﬁ O 232 6 comentarios 7 veces compartido

<O ~ /‘,f ' \\ V \/\
5( " CMLX &
Figura 3Inmobiliario Cissac, Comuniéﬁoi‘c’{n, ™)

TIA ET T

Fuente: Inmobiliaria Cissac

e Por lo general, en el texto del post se adjunto el link de la pagina principal de la
empresa con el proposito de que los usuarios se puedan redirigir ahi y encontrar
mayor informacion sobre los proyectos que tienen.

e Mientras que algunos fanpages de inmobiliarias no han subido algun contenido
nuevo desde el mes de julio, como es el caso de Venturosa y Grupo Caster, existen

fanpages que postean con mas frecuencia.
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La Venturosa inmobiliaria actualizé su foto de portada. b
23 de julio - Q

©0 26 1 vez compartido

[D Me gusta C] Comentar ﬁ Compartir
Q Escribe un comentario... (@) (@)
La Venturosa inmobiliaria actualizé su foto de portada. 200
18 de julio - @

V E N T O

3
verensores  IESTRENA TU DEPA!
cosaamine DOMINGO 21 DE JULIO - 11 A.M
AV, ORFENSORES DKL HORRG 1418 1485

Figura 4La Venturosa, p;_rijio d
Fuente: Fanpage La Venturosa
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Besco
7h-Q
Vive la experiencia de tu Depa propio & en la mejor ubicacion de

Piura desde s/ 199,600 soles. 3

MVisitanos en Esq. Jr. Tambogrande con Jr. La Arena - Urb.
Residencial Piura.

JPara mayor informacion, cotiza aqui: http://cort.as/-JpWHf...
Ver mas

Figura 5Besco, periodo ablic c
Fuente: Fanpage Besco

e En lo que respecta pé@{]a web, ‘Cissac ha cuenta e&n una, solo con su red social.

Las paginas webs de @I\v al i tiz Venturosa tienen como color

_ VPR %Jguei_eu -
predominante el verde, para tener coherencia con el concepto de sostenibilidad
que proponen.
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Figura 6La Venturosa, pa

Fuente P4gina web de La'venturosa

ba L3 (o1 717 9408

Ventumsa PROYECTOS ~ NOSOTROS  CUENTA CONMIGO  CONTACTENOS

la
venturosa

INMOBILIARIA

Signatario
del Pacto
Mundial

nm Nuestros Proyectos  Beneficios  SenvcioalCliente  Testimonios  Condcenos  Contictencs foa

e Todas las paginas son iva ; ablsqueda ya que se puede pasar

de una pestafia a otra rapidamente, asi coma también se muestran los enlaces de
_ Mcmpx\\ > -

sus redes sociales pa der entrar aesde la . Todas las paginas cuentan
con Facebook, solo Viva éyl\T]yA\BECQ‘ ?&%n una cuenta en Youtube, ambas
empresas tiene mas de 300 suscriptores en su canal. Como contenidos estan los
principales condominios que se estan ofertando asi como los testimonios de las
personas que han adquirido sus viviendas.

En cada una de las paginas de las inmobiliarias se muestra los proyectos con los

cuales compite la Villa de Atletas, poniendo sus caracteristicas principales.
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Condominio Los Balcones De
Chorrillos

Condominio Guardia Civil |
Condominio Guardia Civil Il
Condominio La Plazuela
Condominio Balcones De Magdalena
Condominio Juan XXIII

Edificio Matellini

Edificio Alcanfores

Edificio Los Andenes

Comercial Galerias La Molina |

Comercial Galerias La Molina Il

Figura 7 Caster, Guardia Civi lll

Fuente: Pagina web Caster

Condominio Guardia Civil Ill

(«\UAD ~

la
venturosa

INMOBILIARIA

PROYECTOS NOSOTROS

3 (o1 717 9408

CUENTA CONMIGO CONTACTENOS

Figura 8 La Venturosa. Los Defensores

Fuente: P4gina web de La Venturosa

LosS
DEFENSORES
CONDOMINIO

CHORRILLOS

ENTREGA INMEDIATA

BT

HASTA*

DSCTO.

TRULETA REGALONA*

SR
DA DIGITALMENTE
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a m Nuestros Proyectos Beneficios Servicio al Cliente Testimonios Condcenos Contactenos

foQ

Dptos. en Lima financiados con el Crédito MiVivienda

Los Parques de
Villa El Salvador II

Figura 9 Viva G y M: Los Parques de Villa El Slavador 11
Fuente: P4gina web de VivaGy M

e Por otro Iado@pyéo&@w a con un landing page, tienen
{gu

un logo. T@j stan relaci os con la raleza, las aves o hojas de

un érboll,ékpolo predomi nw A
i, 7

Residencial

Imagen 13: Logo de la Residencial Madalengoitia

Fuente: Landing page Residencial Madalengoitia
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\(\f

\LAMEDA
LAS GAVIOTAS

Fuente: Landing page Alameda L a

A

4.3.  Del Publi
e El Sector NS predomi
conviven cor@ pareja

tendencia habitacionall €

Figura 10 Logo de Alameda Las Gavimg;DAD
. O

9
también puede verse en [as

encuestados, indico (F&e)pre ridZadguirif una casg:éue un departamento.
‘f\/\ ) —~) ?5

¢Estas interesado en adquirir una vivienda propia ?
39&nbsp;respuestas

® Si, estoy buscando
@ Si, en futuro
No
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e Las familias en el NSE C son numerosas aproximadamente 3,9 miembros.
Teniendo en cuenta que 3 de cada 5 adultos jovenes ya tiene con al menos un hijo.
En caso de los adultos jovenes que aun se encuentran en casa, viviendo con su
padre; como es el caso de nuestros encuestados, el 63,2% siguen viviendo con sus

padres y hermanos; piensan retirarse del hogar dentro de los proximos dos afios.

¢Con quién vives? ( Marcar solo una opcién)

57&nbsp;respuestas

® so@

@® Roommate (Comparier@ de cuarto)
Padre/ hermanos

® Pareja

@ Pareja e Hijos

e 4del0 adultosDJc')ven

lo general, el jefe del

y 5de 10 amas de casas. Por

laboral independiente, pero de

igual manera la mUJer sale que el ingreso mensual promedio
seas/2760. O 7 «QQO

e Encuantoalos sohmtantes/&/e[d rédito i \u%enda son personas de 25 a 39 afios
de edad con un trabajo dependiente. Por lo general solicitan un préstamo para
adquirir un departamento.

e La entidad financiera mas utilizada por el sector socioeconémico C es el BCP y
el Banco de la Nacion. 69% del total de encuestados reconocié al BCP como el

banco més usado.
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¢Qué entidad financiera utilizas mas? Puedes marcar hasta tres opciones

36&nbsp;respuestas

BCP

Interbank

Pichincha

Caja Municipal Sullana
Caja Municipal Ica
Financiera Efectiva

Mi Casita Hipotecaria
Bbva

Ban Bif
Scotiabank,Bbva
banco continental
Banco de la Nacion
BBVA continental
BBVA, Scotiabank
BANCO DE LA NACION
Caja huancayo

BBVA

ninguno

imagen 15. Entre Iasdcnotl agiones ﬂu‘_e Xt‘qne ) stos(%dultos jovenes para comprar

una residencia se enQe'@tR/la independen i%&}u familia, principalmente el
futuro de sus hijos. TIAETY
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¢Qué te motiva a adquirir una vivienda propia?

30 respuestas

Independencia

Independencia

Establecesrme y estar con mis objetivos

Mi familia

Tener un lugar donde vivir con mi familia en em futuro
El hecho de tener una vivienda estable

Comodidad

EMPEZAR A CONSEGUIR BIENES PROPIOS COMO PARTE DE LA INDEPENDENCIA PATERNAL. DEJAR DE PAGAR
UN ALQUILER QUE PODRIA SERVIR PARA PAGAR UNA RENTA

estabilidad
Independizarme
Para el futuro de mis hijos

MI FAMILIA
o) i
® El consumo de‘medios/digital £n g : ; %,vﬂﬁ\ tras que el de medios
tradicionales; : clgedia emergente tiene

: acq’EEea internet. En cuanto

5. MARCA

Villa de Atletas es un complejo habitacional, creado por el Estado Peruano, para albergar
a los jugadores de diversas nacionalidades durante los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos: Lima 2019. Es un condominio con estructura solida y accesible para
personas discapacitadas, ya que no solo cuentan con sefializacion en braille, puertas
anchas, sino que también con 321 departamentos para posibles discapacitados o adulto
mayor, los cuales estan full equipados para que ellos puedan desplazarse con normalidad,
los pasillos son anchos, los ascensores también y cada uno cuenta con sensor sonoro, los
bafios cuentan con baranda de apoyo o asientos en las duchas para el que lo necesite. En
total son 1033 departamentos construidos que se pondran a la venta, estos departamentos

estan divididos entre 7 torres, 3 torres de 19 pisos y 4 torres de 20 piso, 8 viviendas de
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70m2 ,73m2 o 75 m2 por piso. A parte de eso, se encuentran: ’Clubhouse”, donde los
residentes podran entretenerse, canchas multideportivas, pista de ciclismo y pista de
jogging, todo esto ocupa 44 hectareas (Chau, 2018). Cada departamento cuenta con sala,
comedor, cocina, 3 habitaciones y 2 bafios; son eco-amigables, lo que significa que son
ahorradores de luz y agua. Al ser viviendas sociales, el Estado estd vendiendo los
departamentos a S/ 186,000 como minimo, con la finalidad de que la gente interesada

pueda solicitar una ayuda econdmica a Fondo Mivivienda.

A continuacién, para elaborar la marca “Villa de Atletas” utilizamos el Ciclo de

Planificacion de la Agencia de J. Walter Thompson (ver Anexo 11)

5.1. Nombrey sloga %\DAD
El nombre asignado al p ‘%%S “Vllla‘ E ?tletas @nbargo segun las encuestas

realizadas, mas del 5

el publico_objetivo la reco apor el nombre “Villa

stinto f0s 1 no-g)an de esa manera. A
pesar de ello el no nQ sera bia e hara'referencia a los Juegos
Panamericanos Limar20719. ;

Esta construccion, la reconoces por su nombre original * Villa de
Atletas”

>/ respuesias

Panamericana”. Esto ;/\dég be 4 qu

® Si

@ Mo, como Villa Panamericana
MNinguna

} @ como ninguno

| @ no tenia conocimients

@ no =zbia que existia

Debido a la magnitud del evento que se realizo a mediados del 2019 en la capital de la
ciudad, la “Villa de Atletas” fue creada para albergar a los deportistas, por esa razon,

temporalmente obtuvo el nombre de Villa Panamericana. Pero ahora que los Juegos
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Panamericanos y Parapanamericanos culminaron, los condominios han pasado a obtener
su nombre original y ser parte del Estado. Para evitar confusion entre el publico, se
decidid crear un slogan alusivo al evento deportivo, con el proposito de que las personas
entiendan que es la misma Villa, la vez sea seguro para todas las familias. Considerando

todo eso, el slogan que finalmente se eligié (Ver Anexo 12) es
“Condominio de los campeones”

Escogimos este slogan en alusiéon a los ganadores de los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos que fueron premiados con un departamento en los condominios. El
término campeon, segun la RAE significa “Una persona que defiende esforzadamente
una causa o doctrina” (RAE, s.f.) y ante eso, nuestro publico objetivo se sentird

identificado ya que este se esfuerza dia a dia por el progreso de su familia y que la
m@'

obtencion de una vivienda es und%q‘e@aﬁ @

%
é@'ﬁ'@g

5.2. Personali
Para obtener la pers dad degeste co iiﬂo e

acgtr

Para responder a esta pregunj%‘ rechvrirmzs,@LIqs\ be

w

la pregunta ¢Por qué la

gente se siente atraida hacia a del Plan de Comunicacion

de J.Thomson. (ver Anexo 11)

icis‘){{acionales y emocionales. En
cuanto a los beneficios raciona(eé]/gl,cpndomi’njo,%@t}’?on una buena infraestructura,
focos LED, controladores de flujo, un éiéteﬁa\de\ tratamiento de agua residual en agua
para regadio, edificios de entretenimiento “Clubinhouse”, cancha multideportiva, pista
de jogging y pista de ciclismo (Chau, 2018). Ademas, cuenta con un espacio y disefio
accesible para posibles discapacitados o adultos mayores; pasillos anchos, sefializacion
braille, barandas de apoyo y baldosas podotactiles. En cuanto a los beneficios
emocionales que le brinda el inmueble a su pablico objetivo, la seguridad a través de su
infraestructura y espacio, comodidad para el bienestar a su familia e importancia por
brindarle una vivienda que esta en un espacio reconocido a nivel Latinoamericano. En
base a todo estas caracteristicas y diferenciales, se consiguié darle una personalidad a
“Villa de Atleta”, la cual es:
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“Soy un condominio inclusivo, amigable, seguro, activo y reconocido. Soy una vivienda
social que te da mejores beneficios que otros condominios a un precio accesible.

Ademas, soy ecoamigable.”

5.3. Diferencial
Para determinar la ventaja diferencial de nuestra marca, recurrimos a los beneficios

racionales del condominio y los comparamos con los beneficios de los proyectos de la
competencia. De esa manera obtuvimos que las ventajas frente a ellos son:
e Las areas deportivas que tenemos como: las canchas multideportivas, pista de
ciclismo y pista de jogging.
e El disefio accesible para los discapacitados: puertas de acero de 90cm, barras de

apoyo en los amplios corredores, bafios acondicionados con barandas y asiento en

la ducha, sefalizacion e%@@ﬁr@ en.todo el condominio y baldosas
podotéctiles. % é\
= ¢

A

do c@uidos para los Juegos

pﬁgonamiento definido,

porque aun no han sido lanza@as scamos con esta camparia que el

5.4. Posicionam,jg’nto
Actualmente los con inios

condominio sea considetado ¢ j i a su independencia y bienestar

para los nifios por su infraes;guctu aPOf Su disgﬁp ageesible para personas discapacitadas

L . N :
y adultos mayores y el Iegadogugs/\qnlflca haber sni\agfmstrmdo para los Panamericanos
v /7T ] - ‘) >
y Parapanamericanos. Ademas, en aé énkuksﬁs Hue se realizaron, la mayoria buscaba

una vivienda propia por su independencia o por el futuro de sus hijos. En base a todo lo
encontrado, queremos que el condominio se posicione en la mente de los consumidores

como.

“El condominio inclusivo, seguro, y deportivo para los adultos del sector
socioecondémico C que buscan la independencia familiar y bienestar de sus hijos y

familiares”
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5.5. Promesa
“Para que tu familia pueda vivir en armonia, te ofrezco una infraestructura soélida y

ecoamigable con un disefio accesible para las personas discapacitadas y adultos

mayores, también cuento con areas deportivas y de recreacion”

5.6.  Soporte

Fue construida para los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos 2019 por una
constructora reconocida a nivel nacional a solicitud del Estado, por lo tanto, cuento con
una infraestructura sélida y un disefio accesible para las personas con discapacidad fisica.

Ademas, soy ecoamigable.

5.7 Valores \DAD

e Responsabilidad: p S un condomini @ado que se preocupa por la
sociedad, laeco el jefe del P@; por eso br n%‘bono financiero. También

cuida el medioambien >

e Inclusion: Po@ es iﬁo&ultosjévenes, adultos

5.8.  Tono de comunicacion
Teniendo en cuenta el sector socioeconomico al que nos dirigimos, el tono de

comunicacion sera coloquial, se hara uso de un vocabulario acorde a los adultos jovenes,
evitando caer en lo grotesco o en la vulgaridad. Sera una comunicacion horizontal, es
decir, lo trataremos de “Tu a ta”, porque queremos que se sientan comodos y cercano al
condominio, pero siempre con mucho respeto. Seremos divertidos, emotivos e

inspiradores, pero sin olvidar de comunicar los beneficios racionales de los condominios.
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5.9.

Logo

B
Y AN
yJO)
VILLA DE ATLETAS

Condominio de Campeones

En el logo queriamos re onas qlie van a vivir en la Villa:

is)gacpacLiQa\d y atl&ggs. Para enfatizar la inclusion
y que es una viviendagaﬁ;aw dos. \L?;JF'

>INy T~
Pusimos al nifio o nifiay a Iaéelrs%ngcgn\discapacidad al medio, por un sentido

Nifos, adultos, persopas ¢
)

de proteccidén con respecto a las personas que estdn en la esquina, ya que
consideramos que por sus caracteristicas son personas que deben ser cuidadas en
la sociedad.

Los colores, asi como las siluetas de las personas son caracteristicas del logo de
los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos, para que la gente rapidamente
pueda asociar que estos condominios fueron construidos por el evento.

Estan por debajo de un triangulo, que significa el techo de su vivienda y con ello
denotamos lo que se quiere vender.

El area de seguridad del logo y el isotipo es igual al primer mufiequito verde.
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e El tamafio minimo del log nislogan; mientras que el isotipo
mide 10 mm, 1 cm.
&r\ MCM LX\\ ,‘\‘b
W) T}

VILLA DE ATLETAS

= = = =<CORAOMIRIG: de=COmMPEORes = = = ==
10 Mmm W B

e Ellogo sélo puede ser usado en color blanco, negro o en los colores oficiales;

verde, violeta y celeste.
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W \U " ~
R y
A AV IO)Y2;
VILLA DE ATLETAS VILLA DE ATLETAS

o Condominio de Campeones
Condominio de Campeones R ampeone

5.10. Colores
La importancia que tiene la eleccion de colores es significativa si queremos que nuestro

publico objetivo puede identificarnos. Ademas, segun un articulo del portal digital
Axioma, “Un estudio, el 90% de las_compras. por impulso se deciden en funcion del
color”. (Axioma, s.f.) Tamb'ér%\aﬁm (@U’CMO que el cerebro prefiere
consumir marcas conocid%@ =y

A : S o@'lla de Atletas: violeta,
celeste y verde. Los ;Zes f nadas de : s colgque se utilizo para el

Por ello, hemos escogid,g'com :
logo de los Juegos Panameri y Ps i 019 (\@ﬂnexo 13), con lo cual

se busca que el publico puée i a Oevatletas fue construida con el

propésito de estos juegos.

En cuanto a los colores secundarios que queremos utilizar esta el color amarillo ya que

representa la vida jovial, alegre y dindmica de nuestro pablico objetivo principal.

5.11. Tipografia
En relacion al publico que nos dirigimos, y a ciertas caracteristicas diferenciales del

producto, se escogieron, entre varias de las opciones (ver Anexo 14), las siguientes
tipografias:
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e Muara: La eleccion de esta tipografia para el nombre del condominio es porque
queremos resaltar la estabilidad y solidez de su infraestructura, por eso uso de
letras en mayuscula y gruesas. Pero a la vez queremos demostrar que esto es un
legado, este condominio tiene que ser respetado y considerado como un

patrimonio, pues fue construido para los Juegos Panamericanos.

VILLA DE ATLETAS

e Sanseriffic: Se escogio esta letra para el slogan de los condominios porque esta
dirigido para el adulto joven, un publico més juvenil, por ello el estilo de letra es
de forma ovalada. Ade ‘BA@.I tras estdn en minuscula porque
queriamos tener u ﬁ&:%o con respecto a @s del logo. Pusimos la letra

mayuscula al pﬂ 10 de las pa abras condoml y “campeones” porque

queriamos dar p ﬁ/\ 7
Condom nio de Campeones
\tL -’I .

5.12.  Insight ‘~5'( MemLx\ «;\“"

Segln las encuestas reaﬁzad?s a nuest[(i,RuthIco objetivo, ¢Qué te motiva a

adquirir una vivienda propia?, y el Slstema de Compra del consumidor (Journey
Customer) (ver Anexo 11) podemos ver cOmo sienten o piensan a la hora de decidir la

compra de una vivienda.
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¢Qué te motiva a adquirir una vivienda propia?

30 respuestas

Independencia

Independencia

Establecesrme y estar con mis objetivos

Mi familia

Tener un lugar donde vivir con mi familia en em futuro
El hecho de tener una vivienda estable

Comodidad

EMPEZAR A CONSEGUIR BIENES PROPIOS COMO PARTE DE LA INDEPENDENCIA PATERNAL. DEJAR DE PAGAR
UN ALQUILER QUE PODRIA SERVIR PARA PAGAR UNA RENTA

estabilidad
Independizarme
Para el futuro de mis hijos

MI FAMILIA

(jyui AL
Por medio de las herrami gﬁ'fenciona@ pudo hal@ insights (ver Anexo 20) de

los cuales se selecciong

insights. El elegido %Ota
objetivo, porque ellqjs sca
precio, pero que les=brind

comodidad, estabilidad ¢ indefg

uno, porgue consideramos q

ﬁ engloba los otros dos
ti para nuestro publico
ialeS"que estén a un comodo
to ffSicos; en este caso la
comp emocional; cumplir un
suefio o0 meta.

« . '%f) : MQ] ﬁ\\ &S, -
Necesito encontr @a nueva vivienda para J;g%j'\reahzacmn familiar, que su

Y

precio no sea m{fy’\d‘p PAOpdvp t@i E[sodas las comodidades.”
L 4

6. CAMPANA
6.1. Objetivos

6.1.1. Objetivos de marketing
Lograr la venta del 100% de los departamentos. La venta se iniciard en enero del

2020 y se busca concluir maximo el segundo trimestre del mismo afio.

6.1.2. Objetivos de comunicacion
e Dar a conocer el proyecto y sus caracteristicas.

e Motivar al target a adquirir uno de los departamentos.

52|



e Comunicar al target acerca de las modalidades de financiamiento a través

del programa Mivivienda

/. ESTRATEGIA CREATIVA

7.1.  Concepto

“Para tu familia, lo mejor”

Para llegar al concepto partimos desde el insight “Necesito encontrar una nueva vivienda
para mi realizacion familiar, que su precio no sea muy alto pero que tenga todas las

comodidades.” y también de los beneficios racionales y emocionales que el condominio

brinda. \D AD

Con esto queremos repre% e eI condo inio es la @r opcion para el crecimiento
f

de la familia mediant raestructura con la que cuer@ sistema eco-amigable y

paka ‘,‘E G%M, y también areas

Ublico objetivo es de

ahorrador, espacios Ceesibled
deportivas. EI modo zom
forma emocional, co:a—-a fina ica@los con el condominio y

sus valores.

S,

7.2.  ldeacreativa )~ Mcmx\\ o
% e
Para aterrizar el concepto, utlllzareﬁwdp ya {aqﬂl\a qe\a»at etas peruanos que hayan ganado

una o mas medallas en los Juegos Panamericanos Lima 2019, los cuales seran: Gladys
Tejeda, Christian Pacheco, Noemi Vasquez y Luis Bardalez(. Los atletas que escogimos
fue de acuerdo a la edad y el tipo de familia que buscamos para vender los departamentos.
Ademas, queremos que nuestro target se sienta identificado con ellos con la idea de
“campeones” porque estan logrado una meta la adquirir un departamento en la “Villa de
Atletas”. Los seleccionados son atletas que de algin modo han progresado por sus
familias; por ello, los 4 deportistas, junto a sus familiares, apareceran durante toda la

camparia de lanzamiento y la camparia de mantenimiento.

Estas campafas se basaran en un storytelling (ver Anexo 16 y Anexo 21) en el que
utilizaremos el estilo publicitario de problema- solucion, donde los atletas y sus familias

se enfrentardn a problemas cotidianos que puedan tener y que la solucion a esos
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problemas es vivir en la Villa de Atletas. Con esto buscamos que el publico se sienta

identificado con la idea de vivir en la Villa de Atletas y de paso conectar con la idea de

sentirse unos campeones como los atletas que viven ahi.

Los tipos de familia de cada atleta seran:

Christian Pacheco, esposa e hija: Reconocido por la obtencién de una medalla de
oro en la disciplina de atletismo. El junto a su esposa tienen una familia pequefia,
la cual representara las familias jovenes con hijo que busca su independencia
familiar.

Luis Bardalez y Shoely Mego: El atleta ganador de la medalla de bronce y su
enamorada, también deportista, fueron noticia debido a que ella le pidid
matrimonio. Por lo cual consideramos que ellos representan al tipo de familia

joven sin hijos que buscan_ la c 'ﬁc'
a4

Gladys Tejeda y su m@g atleta es recon égr su obtencién de la medalla

de oro y siempr. econocida 8Atds medios & I{& que sale con su mama.
Ademas, Glad)@\r'epre ' jeradulta preocupada por el bienestar de su
mama quien @na adulta r : r entara a los hijos de
adultos mayares)que & ntowndicionado para los
padres.

Noemi Vasquez Su hijo: L& : 2 de la medalla de bronce, quien

tiene invalidez, y su Rijo rep iIia\que busca un disefio accesible
S &

para personas discapacn(ag?i.iver Anexo 2 ?:’V

TIAETY

En todas estas situaciones se resaltard las caracteristicas de los departamentos y los

beneficios tanto emocionales como racionalmente. Durante las dos campafas que se

realizaran, usaremos a estos atletas y sus historias a través de diversos medios, tanto ATL,

BTL y plataformas digitales.

8.

8.1.

PLAN DE COMUNICACION

Caracteristicas generales

Nuestra campafa esté dividida en dos partes:
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La campafia de lanzamiento va desde inicios de diciembre del 2019 hasta inicios de enero
del 2020. En esta campafia queremos dar a conocer los condominios y venderles la
experiencia de vivir ahi antes de que sean lanzados, porque queremos que el publico
objetivo se identifique con nuestro producto, asi que cuando “Villa de Atletas™ esté a la
venta, quieran comprar una vivienda. Asimismo, en el sector inmobiliario, las
constructoras o inmobiliarias suelen promocionar sus proyectos antes de que estos estén

a la venta. Esta campafia culminara con el evento de inauguracion de la Villa de Atletas.

En cuanto a la segunda parte, se hara una campafia de mantenimiento desde inicios de
febrero del 2020 hasta finales de abril del 2020. Esta parte consiste hacer mayor hincapié

en nuestros beneficios racionales, pero sin dejar de lado lo emocional.

En ambas campafias también se comunicara al target acerca de las modalidades de

financiamiento a través del prog@\m O

Para llevar a cabo la c t@w} contamos (\pﬁin presupu 500,000 para invertir
en medios ATL, BT, medi ﬁde medios que hemos
seleccionado para la a C
—
ATL "'Jooh m J =
l‘l N

BTL I.\/Ierchalqjl W s publicas, Punto de venta, Marketing

de gjterrllla
MEDIOS Facebook »dumelsﬁ‘()%%fvl Mail, Issu.
DIGITALES

N

\
Mcmux) 4\V

8.2.  Share of Investment
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SHARE OF INVESTMENT

BTL
14%

DIGITAL

474

Para la eleccion de medios para ambas camparias, nos basamos en el perfil del publico

objetivo y el Sistema de Compra del consumidor (ANEXO 11).

Tomando las nuevas tendencias de ofertas% sector inmo@: y que mas de la mitad
de nuestro publico obmo busta ernet (Vega, 2019) se
decidio realizar una %teg' )cal lo digital. Habiendo
edi@omo Redes Sociales,

Ista realizar actividades en familia
como ir al parque, asistir al é?@)/ ir IosAgecn%sxec\)merciabg}c?Considerando que queremos
generar una conexion emocional cé\ﬂ’]ﬁy%tr@qgﬁyeh4% de lo invertido esta dirigido
a activaciones en centros comerciales y al punto de venta, mediante ellos esperamos

venderles la experiencia de vivir en el condominio.

En cuanto a los medios tradicionales, tan solo se esta invirtiendo en OOH, 39%, porque
consideramos que entre todos los medios masivos, este nos permite, de alguna manera,
segmentar y dirigirnos a nuestro publico. Estas vallas seran puestas en avenidas
principales y linea de transporte de Lima Sur, principalmente en el distrito de Villa del

Salvador.
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8.3. Estrategia de medios

8.3.1. ATL (OHH)
Segun el informe de Ipsos, Consumo de medio-Share del 2018 (Figura 11), la poblacion

que pertenece al NSE C tiene un promedio de méas del 50% en lo respecta su consumo de
medios tradicionales. Asi que consideramos importante tomarlo como estrategia para

nuestra campafia.

CONSUMO DE MEDIOS — SHARE (segtin horas de consumo)

DGl TRADICIONAL

asey [ NsEA NSEA [ 225 v

A ssy [ Nses nsee [ as%v
[+)

oo I nsec 35% nseC [N sex

55%
v3sw [l nseD nseD [ 7% »
vasw [ NsStE NsEE [ oo 4
“Poco mas de la mitad del tiempo de
consumo se da en los medios tradicionales”

Base: Total de entrevistados (1004)
33 © 2018 Ipsos GAME CHANGERS

A/Y Significativamente superior / inferior

Figura 11 Consumo de medigs - sh

Fuente: Ipsos M " e
CMLX\ AN\

‘\S} \
El tnico medio tradicional &»e'[u;\ilzizaremos en Q&%{?Campaﬁa seran los OOH. Se
S Vo SR,
escogid este medio, debido a que tieng JH"A Iﬂéggd;}masiva al publico y su costo no es tan

alto como otros medios tradicionales.

En cuanto al OHH, sabiendo que los adultos jovenes de NSE C se desplazan en transporte
publico, se decidid llamar su atencién poniendo vallas de piso en uno de los lugares mas
concurridos por nuestro publico objetivo como es las distintas estaciones de la Linea 1
del Metro de Lima y cerca a centros comerciales y parques zonales. Este medio de
comunicacion, fue seleccionado para la campafia de lanzamiento. porque tiene una
frecuencia alta ,65%, es mas segun lo indicado por la Figura 15, donde casi la mitad de

los encuestados,44%, consume OOH a diario.
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CONSUMO DE MEDIOS TRADICIONALES

i e d Qo @
ﬁ |\|||||\Til|l ]
TVA_hlerla Radio Penm_!lms 0 Volantes Canales nac. JCanales intern., Catdlogos Cine
nacional revistas cable cable
66% 66% 65% 13%

85%

[(0E]
g
g

62% 52% 49% 6% 33%
ALTA FRECUENCIA

64% 38% o 28% m

M Diario H M =
W Al menosuna vez

v B om o Bom M OE MR -

Almenosunavezal  ge 14% 18% 18% 19% 0% T2 HEk o

mes
W Nunca 20% m 17% m 1% 7

0%

BAJA FRECUENCIA 17% 34% 34% 35% 38% 8% 51% 54% 67% 87%
La  es el medio con mayor alcance contando todos los medios tradicionales y
digitales
TIP1. éCon qué frecuencia...?
Base: Total de entrevistados (1004)
74 ©32018Ipsos GAME CHANGERS E

Figura 15 Consumo de medios tradici%@&DAD O

Fuente: Ipsos % é\
Por otro lado, la compg@%gdirecta en ei rugro inmobiliar@uele estar en este medio,

por ello es important%iar presente _ﬁ nue

832. BTL (Merchanc

Utilizaremos BTL (below the line) debidd”a que inbiestro target, que son los adultos
., (92 Memypx\\ ¥ & .
jovenes actualmente, busca pr'alz\maneras de relacmgfﬂ[@ con los productos, es decir
interactuar con la marca de una’f%'éﬁq%nléks(p@%da y asi obtener una experiencia
vivencial. Ademas, las acciones que hagamos en BTL seran compartidos en los medios

digitales, con el fin de que haya una convergencia de medios eficaz para nuestro publico.

El marketing de guerrilla serd una de nuestras estrategias dentro de los medios no
convencionales, porque es una manera economica de dar a conocer nuestra marca.
Aplicandolo de manera correcta en espacios muy concurridos por nuestro target y

planificando las activaciones de manera innovadoras conseguiremos generar awareness.

Por otro lado, consideramos importante tener estrategias dentro del punto de venta porque
el 38% de limefios visita a diario las tiendas, como lo indica la Imagen 31, por eso invertir
en el aspecto fisico de nuestro punto de venta es lo ideal, ademdas esto ayudara a

diferenciarnos de las convencionales oficinas inmobiliarias. Para reforzar la experiencia
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del consumidor dentro de nuestro establecimiento, se repartir tambien merchandising,

de modo que no solo él recuerde la marca, pero otras personas lo puedan conocer.

En cuanto al merchandising, los elementos escogidos para entregar al publico en general
pueden ser utilizados para decorar la casa o en los quehaceres del hogar, en cuanto a lo

que se dara a los compradores, se enfoca mas en reforzar los beneficios emocionales.

Daremos importancia a las relaciones publicas en nuestra campafia, debido al
conocimiento que tiene el proyecto por haber sido construido por los Panamericanos, por
lo cual los medios estaran interesados en la noticia de su lanzamiento. Ante esto, es
necesario planear una estrategia de RRPP que nos permita planificar el enfoque noticioso

que le queremos dar.

8.3.3. Medios digitales (Fa%ﬂg@/A@SESEM, pagina web)

En cuanto a los medios digi 0 consideramos i able para nuestra campafa

debido a que nuestro publice.objetivo invi uchas horas s buscadores en internet
o distintas redes sociales, En I3/ s medios que mas usan son el
Facebook vy el Youtubaon eva i istintas € tra;és para generar mayor

engagement con el publico.

Debido a su mayor penetracion, Facebook es el medio digital en el que mds horas a la semana se
consumen. Es importante notar que en , el consumo de Netflix es similar al de

PROMEDIO SEMANAL

A B & D E 15-17 18-24 25-34 3544 a5-54 55-65 m H

o Youtube I‘\ 7 03:59 03:18 04:55 02:44 02:36 07:56 05:14 03:38 03:13 01:35 01:16 03:17 03:51

3Hrs 34min

s
Facebook '\" 06:35 07:05 04:56 0253 03:03 06:38  06:5 05:00 04:26 02:34 0121 04:31  04:15

i'

4Hrs 2Zmin
rd
o
AN

1Hrs 14min

T

N/ 03:17 ©02:19  00:43  00:13  00:3 00:23  01:14  01:04 00:59 0021 00:12 D046 D051
OHrs 49min

»
NN

2Hrs 45min

03:50 02:54 01:27 00:23 00:20 01:33 01:59 02:03 00:50 00:21 00:08 01:18 01:10

[E] Instagram

NETFLI;

09:46 07:59 03:01 00:19 00:34 02:35 03:43 03:46 02:52 01:29 00:53 02:44 02:47

PROMEDIO GENERAL: Se incluye en el promedio a todos los entrevistados, incluso a quienes no consumen cada
medio listado. Para ellos se asigna un valor 0 en el tiempo de consumo.
31 © 2018 Ipsos GAME CHANGERS

Figura 18 Consumo de medios digitales- Tiempo- Horas por semana

Fuente: Ipsos
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Ademas, segun el perfil del Consumidor realizado por el portal Urbania, el 63.8% de los
millennials busca inmuebles via online (Pert21, 2019), es por ello que trabajaremos tanto
en el SEO y SEM para tener mayor alcance y de esta manera llegar a nuestro consumidor

desde la fase en la que esta pensando en adquirir una vivienda.

Por otro lado, nuestro grupo secundario que son los adultos de 35 a 50 afios, ha

incrementado en su uso en los medios digitales, tal como esté en la Figura 19.

FRECUENCIA DE CONEXION A INTERNET
Siete de cada diez adultos peruanos son digitales. Este indicador tiene un

incremento significativo con respecto al afio pasado.

2019: 72% son digitales

2018: 61% son digitales
W 2018 m2019

47%

43%
29%
23% = 1
—
10% El promedio de veces de conexién de
6% 8% 8% N 8% 59 los trabajadores dependientes
3% 4% 3% 3% es significativamente
] . [ | 1 | - mayor con respecto a los demds

. . . . . segmentos.
Todos losdias DeS5a6dias De3addias 2 dias por Un dia por Con menor Nunca e
delasemana porsemana  por semana semana semana frecuencia B Significativamente superior
s P41a. £Con qué frecuencia te conectas a internet, va sea en tu casa o cualquier otro lugar desde PC / Laptop o Smartphone? Ipsos
Base: Total de adultos entrevistados (1,000)
. . -z
Figura 19 Frecuencia de conexion a tate °

Fuente: Ipsos

. M X\
En la Figura 20 se muestrép @; las redgqu‘Ue mas u?» \Cl?)s adultos son el Facebook,
Youtube y Google, por ello nuesﬁvég‘gﬂa@'[as?egfén enfocadas en dichos medios y

nuestras ejecuciones tacticas estén alineadas todas entre si.
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r 4
USO DE REDES SOCIALES Y PLATAFORMAS

La tenencia de las

. e . . redes social
Facebook es la red social mas usada. Existe una mayor tenencia de el

plataformas es

redes y plataformas entre los trabajadores dependientes. m;;i”,‘:;iﬂz;”;?:;c

66% 56% 53% 40% 22% 17% 8% 9%
Facebook YouTube Google Web de Noticias Netflix Instagram Spotify Twitter
. Masculino: 64% Masculino: 60% . . Masculino: 23 — Masculino: 1494
T‘Bfﬂ";"i;% T.Depen: 67% T.Depen: 66% '\ga;:u!';"‘_’;g& T.Bfﬁ:nﬂ.:‘:% T.Depen: 23% h?;é”g?iﬁ:ﬁ T.Depen: 13%
: Lima: 67% Lima: 62% -Uepen: ‘ Lima: 24% epen: Lima: 13%

Respecto al afio pasado ..

Usa mds: 25% Usa mas: 25% Usa més: 23% Usa mas: 16% Usa mas: 13% Usa mas: 6% Usa mas: 4% Usa mas: 2%
lgual: 31% Igual: 28% Igual: 26% Igual: 22% Igual: 8% Igual: 9% Igual: 3% Igual: 5%

Usa menos: 14% Usa menos: 10% Usa menos: 8% Usa menos: 10% Usa menos: 7% Usa menos: 11% Usa menos: 8% Usa menos: 10%
No usa: 31% No usa: 37% No usa: 43% No usa: 52% No usa: 72% No usa: 74% No usa: 85% No usa: 83%

B Significativamente superior

P27b. éUsas / accedes / estas expuesto a estos medios HABITUALMENTE? M
P23b. Dirfas que usas mds, igusl o menos estos medios que &l 3Ao pasade

Base: Total de adultos entrevistados (1,000)

Figura 20 Uso de redes sociales y plataformas

Fuente: Ipsos %\ AD O

Con respecto a las public en Face usaremos@ horas de mayor conexion de
nuestro target que es du&xt la noche

HORARIOS DE CONEXION

El horario de mayor conexidn a Internet es entre las 8 y 12 de la noche. Sin embargo, los
mas jovenes y los mayores de 50 afios se conectarian principalmente durante la tarde.

""-

8-11 12-17 18-24 25-35 36-50 51-70

indica la kigura 21.

68% 72% 37% 44% 41% 68%

13%

Durante la

Luego de
tarde

Wegewed

3 -"“-.‘
i

8-11 12-17 18-24 25-35 36-50 51-70

33% 42% 57% 66% 61% 33%
Enel

15 ® 2018 Ipsos. A10. £En qué horarios suele conectarse mas a Internet? — Asistida y Multiple

GAME CHANGERS @
Base: Total de internautas entrevistados (1015)

Figura 21 Horario de conexion

Fuente:Ipsos
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8.4. Campafa de lanzamiento
En esta etapa buscamos tener el mayor alcance, pero conscientes de las tendencias

tecnoldgicas de nuestro publico objetivo, emplearemos méas medios de difusion digital,

seguido de actividades BTL.

8.4.1. OHH
Las vallas de piso seran colocadas en tres estacionamientos de la Linea 1 del Metro de

Lima: Pumacahua, Parque industrial y Villa El Salvador.

Se mostraran disefios con una misma estructura: en las dos primeras imagenes estaran
compuestas por una de las familias de los atletas y una actividad cotidiana. Y también se
conectaréa con frases que contengan las ideas de independencia, comodidad y convivencia
que se ve muestra en el storytelling. Y Selj:timo disefio se verd la fachada del
condominio. Las frases que qErA @siguientes: “Tu independencia

familiar a unos minutos” vida jurt%ada vez cerca” y “La vivienda que

siempre sofiaste esta aq&

SALIDA PARQUE INDUSTRIAL

Lo que tanto estaban
buscando esta aqui

“Condominio de
Campeones’

& & |

Av.Mariano Pastor Sevillana, Vil £ Sahador. 00

Adicionalmente se pondran vallas piso en avenidas principales y muy concurridas de
Lima Sur, cerca a centros comerciales y parques. En Villa El Salvador se colocaran el
mayor nimero de vallas, en cuanto a los distritos aledafios, estas iran en las avenidas que
estén mas cerca a Villa el Salvador.
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El disefio de la valla consiste en situar al condominio entre las nubes y la familia del

deportista Christian Pacheco desde la parte baja del condominio “Villa de Atletas” con la

idea que estan por ingresar al paraiso. La imagen estd acompanada de la frase “Lo que

tanto estaban buscando esta aqui”.

8.4.2. Facebook
Facebook es la red social que es més visitada por nuestro publico objetivo, ademas que

es una herramienta importante para el marketing de contenido. También es ideal para

aperturar una conversacion con el usuario y tener una comunicacion bidireccional. Los

objetivos que alcanzaremos con Facebook son la visibilidad e interaccion.

Villa de Atletas

Inicio

Informacién

Fotos

En esta red social haremos po
9

Ejes tematicos:

b Me gusta 2 Seguir A Compartir

[

d‘ McmLx\ N
1.-Beneficios ramonale{@p(yl?monales de\l)f@ minio: Se haran post, videos y
gifs sobre las caracteristicas prmmpales de nuestro condominio como: la
infraestructura, el disefio accesible para personas discapacitadas, las areas
comunes, las pistas deportivas, la ubicacion estratégica, cercania a otras villas
deportivas y el legado que significa Villa de Atletas por haber sido construida para
los Panamericanos. Le daremos el estilo emocional a estas publicaciones siempre

relacionandolo con el tema de la familia.

2.- Tipos de familia: Como nuestra campafia estd enfocada en la familia,
presentaremos a los integrantes de la familia de cada deportista, mediante un post
y video, este Gltimo de maximo 30 segundos. En las piezas gréaficas se vera el

planteamiento solucion - problema de cada personaje, donde ellos seran los
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protagonistas los cuales tienen un problema - una necesidad- y la solucién sera el

condominio Villa de Atletas.

3.- Post informativos: Estos posts informativos que serdn también de manera
interactiva, seran explicativos sobre las modalidades por las cuales se puede
acceder a nuestro condominio: Nuevo Crédito MiVivienda y Bono Verde. Estos

principalmente se haran a traves de videos en formato Drawing out e infografias.
Acciones dentro de Facebook:

e Con respecto a los posts informativos se haran 2 videos cortos de maximo un
minuto y medio de duracidn explicando las modalidades de financiamiento que

se puede hacer a través del programa Mi Vivienda. Estos videos seran en formato

Drawing about que tiene cxn;palr@ﬁtﬁica ser breves e informativos en los
o

cuales, una pizarra saleye er plano y la %Va dibujando con plumones
y a la misma ve Qpl cando temas’agerca de la

odalidades de en el cual se
trataran temas qué.es e ddito MW, Vivienatla y el Bono Verde. El
propdsito de %rlo n DraWif ue se m@sual y didéactico y el
publico lo puedaent acilm
=) "“l >

e Enelinicio de cada pest,/sé gohdr, ’I agina web, asi como para que

s

Ilenen sus datos de corr umero telgfoni ra enviarles informacion.

e Losusos de hashtag{\fer‘ém Iegpcla rLlc))(r\qd S E)qls%icaciones. Los hashtags que
usaremos seran palabga;s'/,s%rno nuestro slogan V-frases relativas a la campafa
como: #CondominioDea/arhf)gGﬁesE'\31\)%};1raTuFamiliaLoMejor, ya que
queremos que estas frases sean reconocidas por nuestro publico objetivo y se
puedan viralizar. También otras palabras que caracterizan a nuestro condominio
y son usadas de manera mas cotidiana como #LimaSur #Inmobiliaria.

e Se subiran los videos de las activaciones dentro de los centros comerciales para
generar interaccion con el publico.

e Dentro de las fechas navidefias postearemos publicaciones en torno a la familia,

ya que en esas fechas este concepto toma mucha mas fuerza.

“cy Tu ya sabes que regalar por navidad? T &AG

#VilladeAtletas #CondominiosDeCampeones
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#ParaTuFamiliaLoMejor Descubre cudl seria el mejor regalo
www.villadeatletas.com.pe”

e

/
/
’
j
‘i
wl |
o
-
4

.

8.4.3. Youtube d‘ Mo M LY\ C’)
En esta plataforma crearemos @}evrffnta araxggi&> subir todos los videos que se
muestren en los deméas medios digitales. os videos que se subiran seran la grabacion del
storytelling de los tipos de familia de los atletas de nuestra campafia, la version larga (ver
Anexo 16) y corta (ver Anexo 17); asi como los videos informativos que se publiquen en
Facebook sobre las modalidades que se puede acceder, los videos de las activaciones y

de las historias cortas de los tipos de familia de los atletas.

8.4.4. Activaciones

8.4.4.1. Marketing de guerrilla
La activacion se realizara cuatro domingos en dos centros comerciales: Real Plaza de

Villa El Salvador y Mall del Sur de San Juan de Miraflores. La idea consiste en escoger

alguien publico, que se encuentre con su familia y este buscando una vivienda propia, la
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eleccion serd al azar con previo cuestionario a las personas que quieran participar para

saber si cumplen con los requisitos.

La activacién comienza con unos obreros cargando una pared de drywall por todo el
centro comercial, serd instalada junto a la otra pared que ya estara instalada y amueblada
cabinas altas y bajas. Después de que se haya hecho la eleccion de la familia participante,
se les dard algunas indicaciones, como el tiempo maximo que tienen para decorar ese
espacio, 2 horas. Ellos pueden elegir cualquier elemento que les pueda ayudar a decorar
de la tienda improvisada que pondremos al costado del espacio a decorar. A su
disposicién tendran 6 personas del staff para que les ayuden a cargar los objetos y

colocarlos donde ellos quieran.

En cuanto ellos terminen deberan sentarse en el sofé, jalar la pita que esta encima de ellos

para dejar que caiga el letrero \D @&ueno estd en Villa de Atletas”
también caera confeti y g% ese mom nto se | una foto con su decoracion

de fondo, esta se les e via email. En cuanto al publlo( les repartiran afiches y

merchandising, de ig%man : s 8lectronicos para enviarles mas

8.4.4.2. Pantalla tactil | Vv
Se colocaran pantallas tactlle€ dos centros comermalés\de Lima sur: Plaza Lima Sur

D
de Chorrillos y Real Plaza de Vlﬂé\El $akquo( ‘Eﬁbroposﬂo de estas pantallas tactiles
es generar interaccion con el publico y dar a conocer los departamentos en la Villa de

informacion.

Atletas. La idea consiste en permitir al participante que escoja el departamento que mas
le llame la atencion dentro del condominio, decorarlo del modo que mas le guste, al
finalizar podran enviarsela a su correo electrénico. Dandoles una mejor idea de como se
vera decorado su departamento, apelaremos la emocion y motivacion de comprar uno de
los departamentos que ofrece el condominio. Ademas, nos permite recolectar leads,

posteriormente en la etapa de mantenimiento poder trabajar con esos datos.
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condominio con el propésitgde gen rax,chiﬁsL)“(éf 3
esto se usara un listado de pa@f@sj\cflaves empleadae?f@f rubro inmobiliario, keywords

que tiene como minimo 1k de bqu{iéiaEreﬁ g‘ws como “Villa de Atletas”,”Villa

0 or égico dentro del website. Para

Panamericana”, “Villa El Salvador”, “Departamentos en Lima”, “Inmobiliaria”,
“Urbania”, “Adondevivir”. En los anuncios se hara mencion a los Juegos Panamericanos

y Parapanamericanos, para que la gente lo pueda asociar.

Condominio de Campeones | Villa de Atletas | Villa El Salvador
WWW.villadeatletas.com.pe

DIC 03, 2019 - Ven con tu familia y vivan como unos verdaderos campeones en el
condominio de los Juegos Panamericanos. Cotiza aqui

Ademas, esas palabras también se usaran en las entradas que se subiran en el blog del
condominio. Se haran publicaciones dos veces por semanas, los temas a tratar seran

consejos Yy tips acerca del tema de la vivienda como ideas para la mudanza, equipamiento
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para la vivienda, decoracion del hogar. También mediante articulos que muestren las

caracteristicas del condominio para que el usuario pueda conocer mas.

En cuanto a Search Engine Marketing (SEM) también estard enlazado a la pagina web,
esta también tiene la misma finalidad que el SEO, pero la diferencia es que mediante este

saldremos en Youtube, buscadores online de inmuebles, pagina web de periodicos.

Para Youtube, se ha planteado hacer 4 minivideos, TrueView in-stream, de 15 segundos
de duracion(ver Anexo 18) donde se presente un problema-solucién en nuestros
personajes. La razén del tiempo es porque no queremos que los usuarios salteen nuestra
publicidad. Una de las historias trata sobre Gladys llegando al meta, los reporteros se
acercan a ella y uno de ellos le pregunta, ;A quién le dedicas esta victoria?, Gladys
responde a su mama. Debido a que solo tenemos 15 segundo, las tomas de las escenas
seran cortas, emplearemos mas p@& 0 10 para demostrar los gestos del

Gladys y los reporteros, | %’ms generaleg es para co@ualizar. En cuanto al sonido
para ambientar, se usg@mte gritando el nombre de g@s, aplausos y gritos de

Trome, La Republica y Perug!
banner serd un gif, la infagen eSta

aparecerg on y-finalmente aparecera Gladys
99': M Lx“34 P ,4%3 P y

Tejeda a punto de llegar al cogé@nj\nio donde le esp\g}\rg:str madre.
“VIIA gT Y

y se colocara sobre una nupf, lueg
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COTIZA AQUI

T mw
Mivivienda ©
VERDE Nuevo Crédito VI;‘[“A/I‘)! ATLETAS
e Mivivienda D

El uso del Remarketing en(k;s ba rsbfdcl%tflﬁs\y m/—\ ream, nos permitira también
aparecer en plataformas que 0s mapeado, pero:dande el usuario también invierte
tiempo; principalmente esas website gfe[s‘huEs?dﬁigen luego de haber entrado a nuestro

landing page. De ese modo nos tendran presentes durante su etapa de busqueda.

8.4.6. Pagina web
El landing page es sobretodo informativa, en ella los usuarios podran encontrar detalles

sobre los departamentos, una seccion de R.V donde podran recorrer la parte interna de
un departamento amueblado, también podran encontrar folletines informéticos sobre los
departamentos. A través de la opcion de cotizar y de recibir mas informacion, podremos
trabajar en los leads, con la informacién recopilada, en la campafia de mantenimiento

donde haremos camparfia de mailing.
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INICIO HISTORIA GALERIA CONTACTO
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8.4.7. Issu
En la plataforma de Issu.se colgaka infet \R)s) e los departamentos y

7

a eplazada al landing page y

s

8.4.8. Relaciones Publica
Se terceriza las relaciones pl&;llca €oN yn.agencia pg

. ) _ N _ :
acciones durante el lanzamie @?\yllla de Atletas; @'&tlt comite, la convocatoria de
medios para la inauguracion, la nota g;[pﬁengargag 0s que no pudieron asistir al evento

a quq;guedan realizar las siguientes

y las gestiones de 2 entrevistas durante la campafia, una que sea antes del evento de

inauguracion y otra despues.

Durante el evento de inauguracion se haré la invitacion a personalidades relacionadas con
los juegos Panamericanos como Carlos Neuhau, el presidente del Comité organizador de
los juegos y los deportistas que ganaron los departamentos. Asi como también los
relacionados a la politica como el presidente de la Repablica y el actual Ministro de
Vivienda, Construccién y Saneamiento. Habra una invitacion especial a las personas que

hayan hecho compra en la preventa.

También se posteara un video en Facebook y Youtube sobre el evento. Ademas de un

album de fotos, el cual se compartira en nuestra pagina oficial y la pagina de Lima 20109.
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8.4.9. Punto de venta
Se pondra un punto de venta al costado de los condominios. Debido a que queremos

brindarles una experiencia mas que el condominio en si, el establecimiento estara
decorado como las areas de entretenimiento de un departamento: tendra una sala con sofas
y un televisor donde podrén ver el storytelling y otros videos que tenemos sobre la villa,
un pequefio bar de snack y un comedor con dos mesas donde se atenderan los
clientes. También se les hara una visita guiada al condominio, donde se les mostrara un

departamento amueblado, las canchas multideportivas y uno de los Clubhouse.

Cuando la persona busqué informacién sobre los condominios, se les entregara un folletin

informativo, un plano del departamento, una hoja de cotizacion y un bolso ecolégico
reutilizable, también se le entregard merchandising como iman para la refrigeradora,

loncheras, gorritos para las jarras y un cuaderno de nota.
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Condomino de Campeones

i/ /zogm Y yo

somos ewam[gaé/es

o
NFOP"
VILLA DE ATLETAS

mento, se abrird un

—~
Por otro lado, si la :’?rsé
champagne en cuantg sescierre e I nto de venta cuando

se les entregue un Il ¢ Campeones”. Luego

entrar a su departamento tde?@te momé‘m‘ds’é}a fOtOgA%ﬁ%HO

8.5. Campania de Mantenlmlento
El objetivo de la campafia de mantenimiento sera mantener la recordacion de la marca

luego de la etapa de lanzamiento y hacer seguimiento a los posibles compradores

mediante los diferentes medios digitales.

8.5.1. Facebook
Los ejes tematicos que utilizamos para la campafia de lanzamiento seran los

mismos, agregaremos uno que seran los testimoniales e influencers.

-Beneficios racionales y emocionales: En esta campafia enfatizaremos mas en
nuestras caracteristicas racionales, para que en el proceso de eleccién puedan

determinar su compra hacia nuestro condominio.
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- Tipos de familia: Se hara una continuacion sobre la historia de los tipos de
familia, ya habiendo ellos obtenido su vivienda y viendo como ello les ha

facilitado la vida y sobretodo los ha unido mas como familia.

- Post informativos: Seguiremos informando a través de videos e infografias sobre
las distintas modalidades por las que se puede acceder a traves de Fondo

Mivivienda.

- Influencer: Tendremos como portavoces a los deportistas que ganaron los
departamentos de los condominios, como John Trebejo, Kimberly Garcia, Piccolo
Clemente y Alexandra Grande para que cuenten su experiencia en La Villa de
Atletas.

- Testimoniales: Debido a que la etapa de Ianzamlento ya pasoé y se ha empezado

AN LT
la etapa de ventas. Se ira grabando videos a Ios nuevos residentes de la Villa de
- X A%

Atletas, para que den su testimonio de las primeras sensaciones y opiniones desde

que han adqumdo su nueva vivienda.
~

8.5.2. Youtuber—\ ||| -’. ||||

En esta plataforma seguwemos subiendo los videos que se hagan en los otros medios
NIILA =am AlIIIV

digitales como Facebook, ademas se haran videos con historias pequefias de los tipos de
LIl N 7 113

familia, las cuales ya estan viviendo en los condominios. Asimismo, se subiran los videos
e N MrAw.v\\ P NN

testimoniales de los compradores y de los portavoces como los atletas de los
‘(/v
PanamerlcanosyParapanamerlcanos/ IA ET \’\\)

8.5.3. Google
El uso del SEM en lo que es publicidad en otras paginas web de inmobiliarias y el

remarketing tomara fuerza debido a que es una campafia de mantenimiento, lo que se

busca es estar always on en los medios digitales para poder estar en la mente del buscador.

8.5.4. Pagina web
El landing page seguira en actividad, debido a que es también nuestra carta de

presentacion a través de la web. Por otro lado, funcionara un blog que tendra contenido
similar al del boletin que se enviara via mailing, con el fin de que puedan estar
actualizados sobre las actividades, testimonios de los residentes, fotos y videos con

respecto a la identidad de la marca
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8.5.5. Mailling
Con los leads obtenidos durante las activaciones, la pagina web y el punto de venta, se

realizara una campafa de mailling, El propdsito de esto es mantener el interés de los
potenciales clientes en el condominio. Se le enviara boletines informativos sobre los
departamentos, sus caracteristicas y beneficios, los pasos para su obtencion y los medios
de pagos a través de Fondo Mivivienda.

"

& AN
aAQ
VILLA DE ATLETAS

Hola Mercedes,

ZAUN buscando un depa?

Te tenemos un oferton habitacional

> La Viia de Atletas te brnda los siguentes beneficos

para dscopacitodo y aduto
mayor
Aharro de Lz y agua
Cubhouse
: canchas muideportvas,
pestas de Joggy y pista de ciclsmo

CONDOMINIO DE CAMPEONES

cYa sabes como obtener un crédito hipotecdrio”

Nuestro boletin informativo puede ayudarte paso a paso a consegur un credito
hipotecario en tu banco preferido

" INMOBILARID

1/24 @=

£ SHARE = save

o Via de Atietas @ www viladeatietascom
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8.6. Cronograma

Campairia de lanzamiento:

[po[Lux | mak k| sk [viE[sas [pow|Lus [war ikl [vie]sas [oow[ Lus|mak ikl [vie]sas [pow[Lus [warmie [ave [viR [sas [poLos[sag i [vie |
Actividad Frecuencia  Tnicio Duracién| 4 | 2 3 | o slef o] o ]olmlululollslulolulololalalalalslulolalololali]:]s]
0OH DIARIO 1
Facehook Publicaciones ALWAYS ON

1
Facebook add ALWAYS ON 1
Yourube (publicaciones ) cada dos dias 2
SEO Diario 1
Banners en paginas web  Diario 1
videos add Always on 1
]
2
8

Punto de Venta diario por 3 semanas
Fantalla digital 3 scmanas

Activacion Fines de semana

Petit Comitte Un dia

Evento de inauguracién  Un dia 3

Entreviste 2 veces 1

Blog 2 veces a la semana 1

Camparia de mantenimiento:

Actividad Frecuencia Inicio Duracién |1°SEM 2°SEM | 3° SEM | 4° szm||°szm 2°SEM | 3° SEM | 4° SEM|1°SEM 2°SEM | 3° SEM | 4° SE"|

Facebook publicaciones  Always on 1 semand de febrero 3 meses
Facebook adds Always on 1 semand de febrero 3 meses
SEO Always on 1 semand de febrero 3 meses
SEM Always on 1 semand de febrero 3 meses
Punto de venta Always on 1 semand de febrero 3 meses
Banner en pigina web Always on 1 semand de febrero 3 meses
Video adds Always on 1 semand de febrero 3 meses
Email 2 veces al mes 2 semana de Febrero 3 meses
Blog 2veces alasmena 1semanadeFebrero 3 meses
N

8.7.  Presupuesto
Lo presupuestado para dar a pra de estos condominios esta
dentro de lo asignado por el ente_publico. Los SE,492,000 fueron invertidos entre la

Memux\

campafa de lanzamiento, la afia de mantenimi \y agencia. Su reparticion fue
equitativa y en base su grado de irr{yaTtJ@ Eﬂﬁkyl% objetivo, por tal razén la campafa
de lanzamiento recibi6 casi el 50% del dinero a invertir, porque se enfoca en posicionar
La Villa de Atletas en la mente de nuestro publico objetivo y a la vez desarrollar lazos
emocionales, mediante el planteamiento de situaciones parecidas en base a su familia. A

continuacion, se adjuntd las tablas sustentando la inversion monetaria de cada campafia:
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LANZAMIENTO | INICIO DE DICIEMBRE HASTA INICIOS DE ENERO

cambio de dolar

DESCRIPCION C%SNT;SAP;’R CANTIDAD TIEMPO COSTO TOTALS COSTO TOTAL S/

_ _ : +
. VALLAAL PISO | | Ubcadoendstintas | %286 | 11 | MES [ s2216 |

Inversion en facebook adds,
SEO

Aparecer en la primera pagina de
SEM SEARCH resultados (periddicos online, $7,000 1 MES $7,000
youtube y buscador de google)
Aparecer en las paginas en las
REMARKETING que nuestro pablico visita $5,000 1 MES $5,000
ALQUILER DE ESPACIO De centro comercial 400 7 MES 52,800
| Stand amueblados + 2
STAND coordinadores $2,000 2 MES $4,000
STAFF 6 personas para la activack $250 4 MES $1,000
VESTIMENTA Actores, K $350 1 MES $350
2 vendores mas
PUNTO DE VENTA acondicionamiento/ produccién $2,000 1 MES $2,000
del video que se va a mostrar
Pantalla digital interactiva en dos
PANTALLA DIGITAL ialds $2,340 2 MES $4,680
Convocatoria de prensa para los
eventos, nota de prensa para
AGENC'APSSSCE;SAC IONES aquellos no pudieron asistir al $10,000 1 MES $10,000
evento. Petit comite y gestion de
entrevistas
MANTENIMIENTO  INIICIO DE FEBRERO FINALES DE ABRIL
Cambio de dolar 3.32

COSTO POR COSTO TOTAL
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD = e COSTO TOTAL § S/

INFLUENCERS Atletas residentes de la Villa $1,500 4 3 MESES $6,000

Inversién en facebook adds,

FACEBOOK video add i alwaﬁ on $6,000 1 3MESES $6,000
SEO

3MESES

Aparecer en la primera pagina
de resultados (periddicos
online, youtube, buscador de

SEM SEARCH google) $2,000 1 3 MESES $2,000
Aparecer en las paginas en
REMARKETING las que nuestro pablico visita $2,000 1 3MESES $2,000
MENSUALIDAD X 2
VENDEDORES VENDEDORES $800 1 3 MESES $800
TOTAL
DESCRIPCION COSTO POR CANTIDAD TIEMPO COSTO TOTAL

GESTION DE REDES SOCIALES Y Publicaciones de post en facebook y 5/5,526.00 1 CUATRO MESES | _5/5,526.00
DISENIO DE PIEZAS GRAFICAS Realizacién de las publicaciones para redes | $/120.00 50 CUATRO MESES | _5/6,000.00
VALLA DE PISO Diserio de los paneles 5/100.00 4 MES 5/400.00
DISENO IMPRESO FOLLETINES Dissfo y i6n folletines informativo s | __5/1,500.00 1 S/1,500.00
PAPELERIA Incluye diseo y produccién de hoja de 5/3,000.00 1 /3,000.00
DISENO DEL MERCHANDISING Disefio y produccién ds llaveros, loncherss, | S/20,000.00 1 5120,000.00
BRANDING Creacion del . 5/2,500.00 1 $/2,500.00
ESTRATEGIA Creacitn da es estraisgias de 5/2,500.00 1 . $/2,500.00
o para la campafia de
PRESTAMO DE EQUIPOS
FOTOGRAFICOS Y FILMAGION + Camara fotografica profesional y de video | S/1,500.00 4 MES $/6,000.00
PERSONAL CAPACITADO
CREACION DE LA PAGINA WES Y
REDES SOCIALES Disefio, pluggins de seguridad S$/2,300.00 1 - $/2,300.00
PRODUCCION DE VIDEOS PARA Realizacién, vestuario,edicién sonorizacién
REDES SOCIALES de oy imi §/12,000.00 1 - $/12,000.00
CONTRATACION DE EMBAJADORES [ i6n de que han ganado| __ 5/13,600.00 4 MES 5/54,000.00

DESCRIPCION MONTO S/ sol
LANZAMIENTO | S/245,832.72 49.92%

MANTENIMIENTO | S/55,776.00 11.33%
AGENCIA S/115,726.00 23.50%

SUBTOTAL S/417,334.72
.G.V S/75,120.25
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9.

RECOMENDACIONES

De ser necesario, tener un stand en una feria con fecha préxima y donde nuestro
target sea un publico asiduo.

Hacerles llegar un boletin mensual via email, donde se muestre informacion en
relacion al cuidado del condominio, recomendaciones para la convivencia entre
vecinos, fotos de actividades.

Alianza estratégica con fabricantes de inmuebles con la finalidad de que los
habitantes de los condominios consigan inmuebles a un precio comodo.

Alianza con la Federacion Peruana de Gimnasia para brindarles acceso gratis al

polideportivo de Villa El Salvador a los usuarios del condominio
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Bono del Buen Pagador (BBP)

Valor de vivienda BBP
Desde S/ 58,800 hasta S/ 84,100 S/ 17,700
Mayores S/ 84,100 hasta S/ 125,900 S/ 14,600
Mayores S/ 125,900 hasta S/ 209,800 = S/ 13,000
Mayores 5/ 209,800 hasta 5/ 310,800 | 5/6,400*

(*) Se compone de 5/ 3,200 del BBP y S/ 3,200 del Premio al Buen
Pagador como complemento a la cuota inicial.

* Se otorga a las personas que accedan a un Crédito MIVIVIENDA, con el
objetivo de incrementar la Cuota Inicial.

* Los beneficiarios del BBP no podrdn acceder a otros programas de
apoyo habitacional del Estado.

Requisitos:

¢ Que el valor del inmueble a adquirir no exceda los S/
310,800

* No haber recibido apoyo habitacional previo del
Estado el titular y, de ser el caso, su cényuge o convi-
viente.

e Otros a ser determinados por el FMV y comunicados
al Fiduciario para su aplicacién.

Aplicado como incremento a la Cuota Inicial:

* Aporte: La cuota inicial minima es de 10% del valor de
la vivienda, la cual debera ser igual al aporte del
subprestatario, al cual se suma el monto del BBP.

* Para este atributo no seré de aplicacién el pardmetro
del 30% de cuota inicial maxima. (Ver ejemplo en el
cuadro N°01)

Aplicacién del BBP
Valor de vivienda S/ 209,800
Aporte minimo S/ 20,980
BBP S/ 13,000
Monto de Financiamiento S/ 175,820

Cuadro N° 01

Aplicacién del BBP+PBP como
complemento de la cuota inicial
Valor de vivienda 5/ 310,800
Aporte maximo(*) S/ 90,040
BBP+PBP S/ 6,400
Monto de Financiamiento S/ 214,340

(*) 30% del valor de la vivienda descontando el PBP
como complemento de la cuota inicial.

Cuadro N° 02

Sélo financiamiento

S/ 419,600
s/ 125,880
S/ 293,720

Bono MIVIVIENDA Sostenible (BMS)

Grado de

Valor de vivienda
Aporte maximo(*)
Monto de Financiamiento

Cuadro N° 03

Monto de financiamiento
Sostenibilidad | Hasta 5/ 140,000 | Mayoresa S/ 140,000 |

Grado 1 4% 3%

Grado 2 | 4%

(*) Se determina de acuerdo al nivel de certificacién obtenida por el proyecto.

* Podra ser otorgado en adicion al Bono del Buen
Pagador y/o Premio al Buen Pagador como comple-
mento de la cuota inicial, siempre que cumpla con las
condiciones establecidas en su Reglamento.

* Se otorga a las personas que accedan a un Crédito
MIVIVIENDA para adquirir viviendas sostenibles, con

Anexo 1 Fondo Mivivienda- Bonos

el objetivo de incentivar y promover la adquisicién de
viviendas que ayuden a la reduccién del impacto
ambiental en su entorno.

* Los proyectos deberan contar con el Certificado de
Elegibilidad de Proyectos Inmobiliarios Sostenibles, y
de acuerdo a ello se aplican el Bono de 3% y/o 4%
del monto de financiamiento.

* £l Bono se calcula descontando del valor de vivien-
da, la cuota inicial y el BBP correspondiente de ser el
caso. A ese importe a financiar se le divide entre 1.04
y/o 1.03 y se multiplica por 0.04 y/o0 0.03 dependien-
do del grado del bono, y se obtiene el BMS.

Requisitos:

* Contar con la calificacién como sujeto de crédito
emitida por la IFl que otorgue los Créditos MIVIVIEN-
DA.

* Que el solicitante del Crédito, de ser el caso, su
cényuge o conviviente, e hijos menores de edad, no
sean propietarios de otra vivienda.

* No haber recibido el Bono Mivivienda Sostenible
previamente.

* Otros a ser determinados por el FMV y comunica-
dos al Fiduciario para su aplicacion.

Aplicacién del BBP+PBP+BMS

& Valorde vivienda S/ 310,800
z Aporte maximo S/ 90,040
[ BBP+PBP S/ 6,400
5] Monto de Financiamiento sin BMS | S/ 214,360
3 BMS (*) S/ 8,244

Monto de Financiamiento final S/ 206,115

(*) El Bono se calcula descontando del valor de vivienda, |a cuota inicial y el BBP

correspondiente de ser el caso. A ese importe a financiar se le divide entre 1.04

y/o 1.03 y se multiplica por 0.04 y/o 0.03 dependiendo del grado del bono, y se
obtiene el BMS.

Aplicacion de atributos para construccién

Para la modalidad de construccién en terreno propio
o sobre aires independizados a cargo de un promo-
tor y/o constructor, en lugar del aporte en efectivo
antes mencionado, el solicitante podra cubrir dicho
monto con el valor del terreno sobre el que se cons-
truiré la vivienda, no aplicandose para estos casos el
limite de la cuota inicial antes mencionado. Si el clien-
te realiza un aporte de dinero adicional, este debera
estar consignado en el contrato de obra.

Aplicacién del BBP para Construccién

4 Valor de Terreno (*) S/ 80,000
% Valor de obra S/ 50,000
] Valor de vivienda S/ 130,000
k] BBP S/ 13,000
3 Monto de Financiamiento S/ 37,000

(*) En lugar del aporte en efective, el cliente podré cubrir dicho monto
con el valor del terreno o aires independizados sobre el que se
construird la vivienda, no aplicdndose para estos casos el limite de |a
cuota inicial. Si el cliente realiza un aporte de dinero adicional, este
deberd estar consignado en el contrato de obra.

Para mayor informacién
llama gratis al

0800-12-200
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Anexo2 La demanda de departamentos excede la oferta
disponible en el mercado limefo

mercado limeno...

Interés de compra de un departamento en los
proximos dos afios (nimero de hogares)

Fuente: CAPECO y BBVA Research

Estos hogares
estan interesados
en comprar un
departamento en
los préximos dos
afos, cuentan con
la cuota inicial para
el departamento
deseado, y la cuota
mensual que
pagarian (en el
horizonte temporal
que desean) no
excede el 30% de
sus ingresos netos

Oferta de departamentos
(numero de hogares)

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

La demanda de departamentos excede la oferta disponible en el

¢ Estos hogares interesados en
comprar un departamento cuentan
con acceso a crédito (activos, deudas
acotadas, ingresos
formales/predecibles/verificables) para
financiar su adquisicién? Si algunos
de ellos no tienen ese acceso, la
demanda efectiva sera en realidad
menor

Esta pregunta es mas relevante para
los hogares de menores ingresos, que
probablemente son los que mas
demandan departamentos de precios
mas bajos

< /] =
Anexo 3 Dema@a y(tifﬂﬁdﬁa Hr]]? tos segtin precio

departamentos

Demanda y oferta de departamentos segtn precio
(en miles de unidades)

13,2
0 S

¢Estos hogares

interesados en

comprar un

departamento

cuentan con 71
acceso a crédito

(activos, deudas

acotadas, 45 5,0
ingresos
formales/predeci
bles/verificables)
para financiar su
adquisicién? 0,5
Entre Entre
sr':gi;n S/100 mily S/ S/200* mily S/
200" mil 300 mil
L Bajo ! | Medio bajo

[ Oferta disponible I Intencion de compra (demanda)

* Para |a oferta se considera S/ 210 mil.
Fuente: CAPECO y BBVA Research

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

... algo que también se observa por segmento de precios de los

Segmentos donde se observa mayores ventas 108 La brocha os aita
777777777777777777777777777777 > en este segmento,
pero es también el
segmento de
precios donde mas
6,5 ha crecido la
56 5.2 oferta.
48 . ¢Lanueva oferta
41 se esta adaptando
alo que los
1,8 clientes
demandan?
Entre Entre Entre
S/300milyS!  S/400 milyS/ S/500 mily S syggod:m
400 mil 500 mil 600 mil
Medio Medio alto ! Alto —!
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Anexo 4 Estructura de los hogares urbanos por nivel
socioecondémico

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

En el medio plazo, la demanda de viviendas nuevas encontrara
soporte en la expansion de la clase media...

Estructura de los hogares urbanos por nivel socioeconémico
(% del total de hogares urbanos)
EI PIB avanzara 3,9% en

2019 y mas adelante en

2 0 1 7 2022 torno a su ritmo potencial
de entre 3,5% y 4,0%, lo

que favorecera que la

clase media contintie

Hogares de cont
mayores recursos (A) I116 . 3,0 expandiéndose

consolkiada 13 15

consolidada (B)

emergente 2z - ®
emergente (C)

emergente (D)

cscaate recurso T
escasos recursos (E) 17 n

Fuente: Apoyo Consultorfa ] en del 2018)

&
Anexo 5 Venta @?’deWﬁ Z

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

Recuperacion de las ventas de viviendas nuevas en Lima siguié
consolidandose en 2018, destacando el segmento de precios mas altos

Ventas de departamentos nuevos(!) Incremento de las ventas de departamentos nuevos en
(en unidades) 2018 segiin preciol" (en unidades)
21441 22220
1.039
16.930 +13% 888
14.516 -7 15.238
13.179 13.533
10.571 10.822
Hasta | Entre S/ 400 mil y Mas de
S/ 400 mil H S/ 600 mil S/ 800 mil
M~ o] [2] o -— o~ (3] < w w ~ 0
o o o - - - - - - — ~— —
& &8 8 8 8 8 8 8 &8 88 & R® Bajo /Mediobajo  Medio alto Alto

(1) Comprende a 49 distritos de Lima-Callao. EI 98% de las ventas corresponde a departamentos nuevos; lo restante corresponde a casas nuevas. La informacion para cada afio abarca datos
desde agosto del afio previo hasta julio del afio en curso
Fuente: CAPECO y BBVA Research
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Anexo 6 Precio promedio de un departamento

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

En este entorno de mayor dinamismo de las ventas, los precios de las viviendas
aumentaron

Precio promedio de un departamento nuevo() Precio de un departamento nuevo segtn distrito(")
(por metro cuadrado, en soles corrientes) (por metro cuadrado, en soles corrientes, distritos seleccionados)

5,550 2017 2018 Var. %

5,016, Segmento alto
San Isidro 7.545 8,475 12,3
Barranco 7,606 8,166 7.4
Medio

Jesus Maria 5,712 6,079 6.4

Surquillo 5,713 5,874 28

San Miguel 5,021 5,104 1.7

Medio Bajo /bajo

San Juan de Lurigancho 3,169 3177 0.3
Carabayllo 2,228 2,305 35
=4 - o © b w0 © ~ @ Comas 2,152 2,117 -1.6
- - - - - - - - -
[=] =] =] o o o o o o
« « « « « « ~ [ [
(1) Promedio simple de los precios en 49 distritos de Lima-Callao. (1) Precio promedio del periodo.

Fuente: CAPECO Fuente: CAPECO

re ol
Anexo 7 Crédito A ndo Miviyienda @/

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

Anexo 8. Créditos del Fondo Mivivienda

Numero de créditos del Fondo Mi vivienda Créditos desembolsados en el afio
(Numero)
201 8 201 9 (meta) Nuevos créditos MiVivienda* Créditos Techo Propio**
11.301

9945
9.454
8227 7 872 7.941
6683
1176 1.100 1201
| | 551

347 348
l 1z1
Tomadores de créditos hipotecarios financiados por las Instituciones -
Financieras Intermediarias con recursos del Fondo Mivivienda S.A. 2022018200 ‘2015 2018 0176018 SOIL 205 20 2T IING 201742018
Actualmente, los créditos Mivivienda estan conformados por: Nuevo ——
Crédito Mivivienda, Bono verde y Techo Propio Bono Mi Vivienda Verde: 2 000 bonos en 2018

* Crédito hipotecario otorgado en soles, tasa fija, plazo de financiamiento de cinco a veinte afios y una cuota inicial minima de 10% que financia la compra de viviendas terminadas o en
cualquier etapa de construccién, la construccién en terreno propio o sobre aires independizados y el mejoramiento de vivienda; cuyo valor sea desde S/ 58 800 hasta S/ 310 800.

** Financiamiento complementario Techo propio: crédito hipotecario que forma parte del programa Techo Propio, otorgado por una institucion financiera para cubrir el diferencial entre el valor
de la vivienda a adquirir, construir o mejorar y el ahorro que efectian las familias sumado con el subsidio (bono) que otorga el Estado.

Fuente: Fondo Mivivienda
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Anexo 8 Venta de departamentos nuevos por distritos

Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en Lima

3 Anexo 2. Ventas de departamentos nuevos segun distrito

Ventas de departamentos nuevos segtin distrito
(en unidades)

¥

San Migue| [EEGG——_—___
Surco EE—N—S &~
Surquilo e
Lince ‘(—

0 = “ o o w ) @ 13 0
8 g 2 £ £ § £ g ¢8 & € £ ¢ 8 ¢ 2 ¢ 5 8
S S 2 2 3 E & 3 § T 3 2 = 2 3 & g 2
O - -t 2
E 2 2 2 °© g 8 & 2 g 5 8 3 3 %
= 8 g 3 © 8 @ 3 0 LR
= ';"; a @ ©
@ 2017 g § =
g
® 2018 =

Fuente: CAPECO y BBVA Research

Las ventas en los distritos de Surquillo, Surco, Miraflores, San Miguel y Lince
concentran un poco mas del 30% del total de las unidades vendidas en 2018

Caracteristicas de la vivienda:

550/ 71% Las viviendas
o tienen en promedio:

Vive en una casa
Tiene una independiente 3.7 Ambientes
vivienda
propia, 21% 2.4 Habitaciones
totalmente "
pagada Vive en un 1.5 Banos
departamento

Fuente: INEI - Encuesta Nacional de Hog 7 /| APEIM 2018
Fuente: |psos Perud — Encuesta a 594 hogs ntre el 29 de noviembre y 18 de diciembre del 2018
Cobertura: Lima Metropolitana
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Anexo 10 vivienda ecoamigables

S { - U4

. g m VIVIENDAS
& e ECOAMIGABLES
i CRDE y CERTIFICADAS
i —

Comos 1,460 . San Juan o
de Lurigancho 8581
(tos Parques de Comoas, Bugamﬂlas p A . " (Terrozos del Sol)
Collao 668 77 ; ae 484 3
(Los Parques del Callao, Alteluz) (Sol de Sta. Claro, Kampu)
i Santa Anite 480
e . NS (hsio ol Cordemnio )
S : Jesiis Maria 112 73
tima 262 50 ¢ _{EdijkioAm:lda Mdrquez)
(Condamr‘nia Pgmtolonial) ) ' NSRS = 2
o @ Chorrillos 358 1
Pueblo Libre /3 | ] 7 {Alameda Los Gaviotas)
(Edificio Prana) T T T
\ ‘i [ & | 10 9905 | owaore 1,025¢%
N o s F 8 | (Los Huorangos) (Ciudad Horcones)
: \ g |
1. ¢D6nde estamos? Q) | | %
Posicionamiento: Actualme illa de, Atleta 3,00 ici "}udebido a que recién va a ser
lanzado. N
Presentacion: Son 1033 deznent O/diScapacitados y ara posibles discapacitados.
Estos departamentos estan dividiglos e 20 pisos;en c iso hay 8 viviendas. También
cuentan con una zona de esparcimientd,co e se llamara “Clubhouses”, habra dos
canchas multideportivas, una pis;a de cic ilémetrg de largo al borde las torres.

1. ¢Porqué estamos ahi?
e Sistema de compra del consumidor o también conocido como Customer Journey: Herramienta clave para

conocer mas al consumidor.

Inicio Consideracion Busqueda Eleccion Compra
(Qué estan | Es un técnico automotriz | Cotiza varios | Consultando porinternety | Compara las | Terminando los tramites
haciendo? progresista con ideas de | inmuebles dentro de | visitando una feria. opciones  de | de su neuvo vivienda

tener un negocio propio a | la Zona Lima Sur, | Visitando los | departamento.

futuro. porque esta cerca a su | condominios visita la banco

En su tiempo libre ayuda | trabajo y familia para ver si

en el hogar cuidando al accede a los

hijo. ademas le gusta ver créditos

Tv nacional y escuchar hipotecarios

radio cuando esta en el
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trabajo y en el viaje de su

casa al trabajo y viceversa.

¢Qué estan | Esta pensando agrandar su | Una Quiere una casa de tres | Enencontrar el | Piensan que escogieron la
pensando? familiar, pero para esos | vivienda representa | dormitorios dos bafios, si | departamento mejor opcion para vivir.
necesita comprar una casa | su independencia | es posible. que sea | amplio y con
y salir de la casa de sus | familiar 'y  una | comodo amplio para que | buena
nueros estabilidad para el | puedan  realizar  sus | infraestructura
futuro de sus hijos. actividades dentro  del
inmueble
¢Qué estan | Emocionado  por  sus | Estd indeciso porque | Que encontrar una nueva | Esta mas | orgulloso de su nuevo
sintiendo? planes a futuro, pero a la | no quiere equivocarse | vivienda va a ser la | seguro y | logro y feliz por que va a
vez frustrado por no | con laeleccién realizacion de su vida | confiado de la | poder darle una vivienda
encontrar un hogar que familiar. compra que va | propia a su familia
brinde todos los a realizar Emocionado por la nueva
beneficios etapa que estd por
empezar con su familia
A D Satisfecho por el buen
O trato que recibié en
Q) é\ condominio
.
¢ Qué Medios tradicionales qu 'élles \9&\90. El buen trato de los
oportunidades | normalmente  usa ;.u\}ur, , banco. | vendedores y la gran
tengo para | observa.ytambién metﬁ;{ " come c inio experiencia obtuvo en el

acercarme a

digitales los cuales visita:

o>

establecimiento.

ellos? i El lugar de venta de estar
amueblado para que se

* ® sienta sentirse acogedor y

como si fuera una

¢ 4\‘/3 vivienda
% N

¢Cémo Periddico, radio , paneles, | Paneles, V(\/”[\ Puiﬁiciiad\j\en redes | e mail, | La experiencia que se
desarrollar una | redes sociales, relaciones | activaciones lto ales, plataforma de | llamadas, lleve a la hora de la

estrategia de | publicas busqueda de inmuebles visita de un | compradebe deir mésalla
marca? Punto de venta condominio de la venta para eso se le
amueblado. puede dar elementos de
merchadising para su casa
mas una copa de
champagne.
1. ¢Dénde podremos estar?

Estrategia del consumidor

1.- ¢ Quién soy yo, el consumidor?

Joven adulto de 28 afios que trabaja de forma dependiente, soy parte del sector NSE C. Actualmente mi necesidad

principal es tener una vivienda propia para vivir con mi pareja y mi hijo. Creo que esforzandome mucho podré darle

lo mejor a mi familia y suefio tener con un negocio propio y tengo miedo perder mi trabajo porque no podré darle

estabilidad futura a su familia.
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2.-¢Qué quieres que yo haga, piense o sienta?
Quiero que conozcas la Villa de Atletas, que te encuentres identificado con nuestros valores y creencias y motivarte a

que compres una de nuestras vivienda a través de los beneficios econdmicos que tengo.

Posicionamiento: Ser el condominio inclusivo y seguro para los adultos jovenes progresistas que busca la
independencia familiar y bienestar de sus hijos.

3.- ¢Por qué debo hacer eso?
Porque tendras un vivienda donde tu familia pueda estar segura y cémoda.

4.- ;Por qué debo creerte?
¢ Qué razén me puedes dar que justifique que tu puedes ofrecer lo que prometes

Porque fui construida para los Juegos Panamericanos y Paranamericanos 2019 por una constructora reconocida a nivel
nacional a solicitud del Estado, por lo tanto cuento con una infraestructura sélida y un disefio accesible para las personas
con discapacidad fisica. Ademas soy ecoamigable.

¢Por qué debo creerte mas que a tus compeq‘ﬂoo&@r n Im@Factores motivantes y discriminantes)

5.- ¢Quién eres t0? % é\
Soy un condominio inclusivo, am@ econocido a andial, seguro. )%Qvivienda social que te da mejores

beneficios que otros condomini un precio accesible. /\

e

Iado;es de flujo de agua para el ahorro

de riego. También cuenta con espacios
L]

1.- ¢Por qué la gente se siﬁtral’
Mis beneficios racionales: Buena infrag
de luz y agua, ademas del tratamiento dé

accesibles para discapacitados.

emocionales: Darte un espacio seguro,y comogg pafe el bienesta\r de
CMLX)

que esta en un espacio reconocido a nI@? ndial ?:IP\«

famil&Ademés de ser parte de una vivienda

N

v/\]’jwlfl F,Y ?\L

Quiero llegar a ser reconocido como un condominio inclusivo, amigable, confiable, reconocido a nivel mundial y

2.-¢Cual es mi personalidad?

seguro. Soy una vivienda social que te da mejores beneficios que otros condominios a un precio accesible. A demas
soy ecologico

3.- ¢A quién llamo la atencion?

a Joven adulto que trabajan de forma dependiente, son parte del sector NSE C, que tiene planes a futuro como tener un
negocio propio. Estan buscando un hogar para sus familias. También a los adultos que estan buscando un lugar seguro
para sus padres con discapacidad o que ya sean adultos mayores.

4.- ¢ Qué relacidén tengo con ellos?

Actualmente no tengo un relacion con ellos porque aun no me encuentro en el mercado

(Cual es la naturaleza de nuestra relacion)

5.- ¢Por qué soy diferente?

Soy un legado, ecoldgico, inclusivo. mi infraestructura es accesible para personas discapacitadas

6.- ¢ Como me expreso?Como me comunico para ser relevante y distinto?
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Horizontal, vocabulario acorde al joven adulto de hoy, lo tuteo con respeto, divertida pero siempre comunicando mis
beneficios racionales , acorde de las tendencias
7.- (Como debo evolucionar?;De qué manera esencial necesito desarrollarme?

Apelando a las emociones y al lenguaje juvenil para potenciar nuestros beneficios racionales

Anexo 12 — Propuestas de Slogan

“De los Panamericanos”

“Solido para los Panamericanos”
“Seguro para los Panamericanos”

“ Condominio de los campeones”
“vive como un campeon”
“Condominios de los Panamericanos”

Anexo 13 — Juegos Panamericanos — paleta de colores

#D9073F #BFOF90 #0B9ED9 #B9BF04 #F2CBOS
e v N eNs 1 0 n [ . IR 242
M 7 oEE s e s EE 9 203
oINS - EEENCENNN . T O v 4 5

el . EEENeI - EET o s T 95

B9BFO4 BFOF90 O T MCOMLXY 7 D
C/@ g "N
Anexo 14- tipografia Y TIA ET Y

Muara de surotype @

VILLA DE ATLETAS

Sanseriffic F @ de Chequered Ink &

132.048 descarg

CONDOMNO DE CAMPEONES
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Sanseriffic F] @ de Chequered Ink &

Condominio de campeones

Caviar Dreams F[§ de Lauren Thompson

6.966.948 descarg

Condominio de campeones

Seriffic F1[3 de Chequered Ink (&

32.80
Seriffic.otf

Condominio de campeones

Young de Scott Simpson

309.918 de:

Condominio de campeones
Q;J’ OJ
Anexo 15 Concep | |

“Bienestar y segurida a tu/famili ‘e
“Para tu familia, lo mgjor” é

Anexo 16 Storytellin ¢

o
N'de Plano Tiempo aprox Que se verd ? Plano POV Camara Sonido Voz
1 2 segundos Nifia( 3afos) de espalda frente a la Villa de Campeones Medio Normal Fija
Christi la nifla, i ) Querido papé
2 3 segundos FISHAR Y S CSPOSA $¢ ACErEan 8 @ W GUE S WAL | coniunto / general | Contrapicado | Cémara en mano pap
cargando algunas cajas o bolsas
En el Departamento, Shoely entra a la sala de star, se acerca a
PRESENTE . COLORES 3 4segundos | su parcja con una prucha de embarazo. Luis se para del sofay | Conjuniof general Normal Cimara en mano
CALIDOS se acerca a ella para abrazarla
Noemi Vasquez en silla de ruedas sale por la puerta ancha de Se que hoy estamos
4 3segundos | su departamenta, sin ningin problema para recibir a su hijo | Conjunto general Normal Cémara en mano donde siempre quisiste.
mayor que s¢ acerca a darle un beso en la frente.
ladys ronas e, cdad, . .
5 3 segundos Ciladys ayuda del brazo a a su madre, mayor de edad, a Conjunto Normal Ciimara en mano
recorrer la vereda del condominio
Y darte los
Christian y su mujer caminando por el corredor de la casa | . ) . dueria darte o3
6 3 segundos ! Conjunta /completo Normal Cémara en mano gracias por no quedarte
compartida haciendo ruido
donde estabas
En ¢l mismo corredor sale una sefiora mayor de edad de una
, de la habitacions vistiendo una pijama. Segundos mis tarde | (L Normual [
sale un nifio con cara de suefio, en pijama, ambos silencian a
la parcja.
al teléfono habl e aminando de
2 2segundos | LS David al eléfono hablando, riendo y caminando de n Primer plano Normal Cinars e man
lado a otro.
9 2 segundos. Shocly al teléfono hablando y riendo cchada en su cama Primer plano Normal Cimara en mano
0 2 segunds Se ve un reloj digital marcando las S de la maana que Detalle Normal i
aparece la mano de Luis David
Christian entr iforme de ent to,al
1 2 segundos IFIALER, iR, SR L LIS <18 SOCTORSTARIS, & T8 Cuerpo completo Normal Cémara en mano Por siempre damos lo
habitacion de su hija ! ¢
Melodi | mejor de lo mejor
12 2 segundos Nifia dormido Detalle Normal Cimaraenmano | o
13 2 segundos. Christian se acerca le da un beso en la frente (""J““]“’P”"‘“ Normal Cémara en mano
PASADO RECUERDOS- P
MAS FRIO Hijo y mamé de Noemi Vasquéz sentados en la banca ven
14 2 segundos | entrenar a Noemi Vasquez en silla de ruedas levantamiento de|  Primer plano Normal Cémara en mano por apoyamos siempre
pesas
15 2 segundos Noemi Vasquez levantando pesas sonriendo Detalle Normal Fija
16 2 segundos. Mami de Gladys llegando a la pueria de su casa humilda Conjunto Normal Cimara en mano.
N ta
17 3 segundos Gladys con ropa de deporte, llegando a su casa Primer plano Normal Cémara en mano ¥ e o
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Gladys se encuentra con su madre en la puerta y 1a ayuda a
18 4 segundos Hady: st puertay s ay Conjuntof general Normal Cémara en mana
bajuar cuidadosamente
Se que esta decision no
19 | segundos Luis sentado en el sofé en la laptop Primer plano Normal Cémara en mano fue facil, pero gracias
por pensar en nosotros
20 4sequndos | Snoely buscando en su celular. Cada cieria tiempo el uno al Conjunto Normal Cémara en mana
otro le muesira lo que ha encontrado
21 2 segundos Se ve la pantalla de la laptop con departamentos Detalle Normal Cémara en mana
2 2segundos | Shoely conbolso enmano, llorando y despidiendose de su | iy medio Normal Cémara en mana
padre
Un taxi se estaciona frente al condominio, Shoely y Luis
23 2 segundos g YYLUS | e onjunto completo Normal Cémara en mana
bajan, ambos felicics
PRESENTE- COLORES T
) ; e Atletas
CALIDOS Llega un segundo faxi baja un nifia, 3 afios, se para frente ala| . . . . e ALERS
24 4 segundos . ] Conjuntol completo Normal Cémara en mano ‘Condominio de
puerta de los condominosde espalda ;
campeones

Anexo 17 Storytelling- version corta

Imagen Audio

N’de Plano | Tiempo aprox Que se vera ? Plano POV Camara Sonido Voz
Niiia( 3afios) de espalda frente . ..
1 2 segundos 2 la Villa de Campeones Medio Normal Fija
Christian y su esposa se . ) Querido papé
acercan a la nifia, que es su Conjunto / Contrapicad | .,
2 3 segundos . . Camara en mano
hija, cargando algunas cajas o general o
bolsas
En el Departamento, Shoely
entra a la sala de star, se acerca
3 4 segundos a su pareja con una prueba de | Conjunto/ general| Normal Cémara en mano
PRESENTE - embarazo. Luis se para del sofa
COLORES v se acerca a ella para abrazarla
CALIDOS Noemi Vasquez en silla de
ruedas sale por la puerta ancha Se que hoy
de su depart: to, sin ning . t: dond,
4 3 segundos @ su departamento, Sin ningun Conjunto general | Normal | Cimara en mano estamos conde
problema para recibir a su hijo siempre quisiste.
mayor que se acerca a darle un
beso en la frente.
Gladys ayuda del brazo a a su
5 3 segundos mathe, mayor de edad, a Conjunto Normal Cémara en mano
recorrer la vereda del
condominio
Christian y su mujer Conjunto N 1::13:(1:;:?1&1)05
6 3 segundos | caminando por el corredor de la Y Normal Cémara en mano P g P
. . X /completo Melodia | quedarte donde
casa compartida haciendo ruido
estabas
En el mismo corredor sale una
sefiora mayor de edad de una de
1a habitaciones vistiendo una .
.. ., Conjunto/ .
7 pijama. Segundos mas tarde Normal Camara en mano
o - completo
sale un nifio con cara de suefio,
en pijama, ambos silencian a la
PASADO pareja
RECUERDOS- Se ve un reloj digital marcando Por siempre
MAS FRIO N . .
10 2 segundos | las 5 de la mafiana que aparece Detalle Normal Fija darnos lo mejor
la mano de Luis David de lo mejor
Christian entra, con su
11 2 segundos | uniforme de entrenamiento, a la| Cuerpo completo Normal Cémara en mano
habitacion de su hija
Shoely buscando en su celular. SF qu e esta
. . decision no fue
Cada cierto tiempo el uno al . . L . .
20 4 segundos Conjunto Normal | Camara en mano facil, pero gracias
otro le muestra lo que ha or pensar en
encontrado porp
nosotros
PRESENTE - n];r"l'i:gz l:flu::g:: dz:;mf(:e::ia : :la Conjunto/ Villa de Atletas
COLORES 24 4 segundos ? » 5€ P X y Normal | Camara en mano "Condominio de
puerta de los condominosde completo "
CALIDOS campeones
espalda

Anexo 18 Spot de Youtube video add
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Anexo 19 Respuesta de las encuestas

Genero

57&nbsp;respuestas

@ Masculino
! @ Femenino
29.8%

® 2528
® 2932
@ 33-36
® 37-40
® 40 amas

Edad

57&nbsp;respuestas

Estado Civil

57&nbsp;respuestas

@ Solter@

® Casad@
@ viud@

@ Divorciad@

) €
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Ingreso mensual hogar

57&nbsp;respuestas

@ 950 a menos
@ 951-1501

@ 1502-2502
@ 2503-3503
@ 3504-4504
@® 4504 a mas

¢Actualmente te encuentras trabajando?
57&nbsp;respuestas

@® Si
® No

8.8%

W

¢Qué tipo de trabajo?

=
57&nbsp;respuestas
=
@ Dependiente
@ Independiente
@ NO TRABAJO
Distrito donde resides
57&nbsp;respuestas
6
4
2
0
Callao LOS OLIVOS Los olivos SanJuandel... Sanjuandelu... Surco S...
Chorrillos Lima S.M.P San Juande... Sjl Villa Maria del...
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¢Con quién vives? ( Marcar solo una opcién)
57&nbsp;respuestas

® s0@

@ Roommate (Comparier@ de cuarto)
@ Padref/ hermanos

@ Pareja

@ Pareja e Hijos

Si seleccionaste la opcidn de pareja e hijos. ;Cuantos hijos tienes?
20&nbsp;respuestas

@1
®?2
@3
@4

¢ Tienes vivienda propia?
57&nbsp;respuestas

® si
® No

A

¢Estas interesado en adquirir una vivienda propia ?

39&nbsp;respuestas

@ Si, estoy buscando
® Si, en futuro
@ No
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¢ Qué te motiva a adquirir una vivienda propia?

31 respuestas

Independencia

Independencia

Establecesrme y estar con mis objetivos

Mi familia

Tener un lugar donde vivir con mi familia en em futuro
El hecho de tener una vivienda estable

Comodidad

EMPEZAR A CONSEGUIR BIENES PROPIOS COMO PARTE DE LA INDEPENDENCIA PATERNAL. DEJAR DE PAGAR
UN ALQUILER QUE PODRIA SERVIR PARA PAGAR UNA RENTA

estabilidad
Independizarme

Para el futuro de mis hijos

RAL FAKALL TA

Criterios que tomas en cuenta mientras buscas una vivienda

20
B Poco importante [l Medianamente importante [0 Importante [l Muy importante

15

10

Distrito Precio Tamafio Area compartida

¢Qué tipo de vivienda propia prefieres?
37&nbsp;respuestas

@ Casa
@ Departamento
@ Condominio
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¢Qué canales de comunicacion empleas mas para informarte sobre las

ofertas de viviendas? Marcar como maximo tres
37&nbsp;respuestas

Ferias

Television

Radio

Paginas web de inmobiliarias
Peri¢dicos

Redes sociales

Agencia de inmobiliarias
Sugerencia de conocidos

0 5 10 15 20 25

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una vivienda propia?

37&nbsp;respuestas

@ 100 000 -199 999
@ 200 000- 299 999
@ 300 000- 399 999

. @ 400 000- a mas

¢Qué entidad financiera utilizas mas? Puedes marcar hasta tres opciones
37&nbsp;respuestas

BCP

Interbank

Pichincha

Caja Municipal Sullana
Caja Municipal Ica
Financiera Efectiva

Mi Casita Hipotecaria
Bbva

Ban Bif
Scotiabank,Bbva
banco continental
Banco de la Nacion
BBVA continental
BBVA, Scotiabank
BANCO DE LA NACION
Caja huancayo

BBVA

ninguno

o
-
o

20 30
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¢Estas enterado sobre los fondos crediticios como Nuevo Credito Mivivienda
o Techo Propio? ;Qué opinas de ellos?

37 respuestas

No

Si

no

Importantes, accesible

Si, ayudan, pero la eleccion depende de la tasa del Banco.

Si, ayudan a uno a financiar su vivienda propia. Deberian haber mas de estos programas sociales.
no estoy enterada

Si, muy buenos

Si, son una excelente alternativa para la adquisicion de la vivienda propia
Sl

Es una buena opcion

No

¢ Tenias conocimiento sobre la Villa de Atletas ?

37&nbsp;respuestas

vV y\’

® si
® No

Esta construccion, la reconoces por su nombre original " Villa de Atletas”

378&nbsp;respuestas

@ si

@ No, como Villa Panamericana
@ Ninguna

@ como ninguno

@ no tenia conocimiento

@ no sabia que existia
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¢ Te interesaria comprar un departamento en este condominio? ;Por qué?

37 respuestas

Si, porque queda cerca a familiares
Interesante
no
No. Muy lejos
No. He visto que son feos, caros para la zona y muy alejado de mi centro de labores.
No, se encuentra demasiado alejado de mi centro laboral
No, muy lejos
No, porque me parece que no es una zona tan céntrica
No. Busco una casa no departamento
Si, podria ser una opcidn, tengo que ver el area de construccién
No muy lejos
Si.
N
N

Anexo 20 Insigl:_t§

o “Una de mis metas es

manera seguir logrando mis

objetivos.”

e “Laestabilidad y cogtodlda esnalgg que bus€o pa{ajm futuro.”

e “Una de mis metas es pcf@\}ldependlzarme@@«%sa manera seguir logrando mis
TIAETY

objetivos.”

Anexo 21 Storyboard del Storytelling
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Project: Storytelling- Villa de Atletas Page: 1/2

Nifia( 3afios) de espalda frente ala  Christian y su esposa se acercan ala  En el Departamento, Shoely entra a la
Villa de Campeones nifia, que es su hija, cargando sala de star, se acerca a su pareja con
algunas cajas o bolsas una prueba de embarazo. Luis se para
del sofa y se acerca a ella para abrazarla

Noemi Vasquez en silla de rued ady&ayuda del brazo a a su (l)
sale por la puerta ancha de su adre, mayor de edad arecorrer

departamento, sin ningtin proble vereda del co

partida haciendo ruido
para recibir a su hijo mayor e
acerca a darle un beso rente. j
A 4 . \

istian y su mujer caminando
corredor de la casa

En el mismo corredor sale una abla Shoely al teléfono hablando y
sefiora mayor de edad de una de 1a™ri Ai el 4 riendo eehada en su cama

habitaciones vistiendo una pijama.
Segundos mds tarde sale un nifio
con cara de suefio, en puamad)
ambos silencian a la pareja

Se ve un reloj digital marcando las  Christian entra, con su uniforme de
5 de la maiiana que aparece la entrenamiento, a la habitacién de
mano de Luis David su hija

Nifia dormido
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Project: Storytelling- Villa de Atletas Page: 2/2

Noemi Vasquez levantando pesas

Christian se acerca le da un beso en Hijo y mamd de Noemi Vasquéz
sentados en la banca ven entrenar a  sonriendo

Noemi Vasquez en silla de ruedas
levantamiento de pesas

la frente

Mamd de Gladys llegando a la ys-con ropa de deporte, Gladys se encuentra con su madre
puerta de su casa humilda gando a su casa puerta y la ayuda a bajaar
1dadosamente

A
Z
ko
o
I =

mmllm

'Il

Llega un segundo taxi baja un nifia,
3 arlos, se para frente ala puerta
de los condominosde espalda

Un taxi se estacmna frente al

Shoely con bolso en mano,
llorando y despidiendose de su condominio, Shoely y Luis bajan,
padre ambos felicies

Anexo 22 Personajes

Gladdys Tejada
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Luis David bardales y Shoely Mego
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Noemi Vasquez
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