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RESUMEN  

 

 

En el presente trabajo se desarrollará una campaña integral de 

lanzamiento y mantenimiento para un nuevo condominio 

ecoamigable ubicado en Villa el Salvador. Para realizar el 

planteamiento de la estrategia creativa y de medios, se investigó 

el mercado y el público objetivo, hombres y mujeres de 25 a 40 

años del NSE C y D. Además, se realizaron entrevistas al target, a 

un experto en el rubro y a un ingeniero que formó parte de la 

construcción del condominio. Con los resultados obtenidos se 

armó la estructura general del proyecto, el concepto de la 

campaña y la estrategia de medios. Todas las piezas están 

enfocadas en dar a conocer las características del proyecto y a 

informarles de las distintas modalidades de financiamiento, 

logrando así incentivar la compra de los departamentos. 

 

Villa de Atletas - Condominio Ecoamigable - Campaña de comunicación integral - 

Juegos Panamericanos y Parapanamericanos 2019 - Fondo Mivivienda - 

Inmobiliaria 

 

 

 

 

 



 

 

11 

 

 

RESUMEN EN INGLÉS 

 

 

In the present work, a launch and maintenance campaign will be 

developed for a new eco-friendly condominium located in Villa el 

Salvador. To carry out the creative and media strategy approach, 

the market and the target audience were investigated, men and 

women aged 25 to 40 years of the NSE C and D. In addition, 

interviews were conducted with the target, an expert in the field 

and an engineer who was part of the condominium construction. 

With the results obtained, the overall structure of the project, the 

concept of the campaign and the media strategy were put together. 

All the pieces are focused on publicizing the characteristics of the 

project and informing them of the different financing modalities, 

thus encouraging the purchase of the departments. 

 

 

Villa de Atletas – Eco-friendly Condominium – Integral Communication 

Campaign – Pan American Games and Parapan American Games 2019 - Fondo 

Mivivienda – Real State 

  



 

 

12 

 

 

INTRODUCCIÓN 

 

 

Parte del legado de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019 fue la 

construcción de una villa deportiva, la cual hospedó a atletas de distintas disciplinas que 

llegaron a nuestra capital. Una vez finalizado el evento, los departamentos estarían a la 

venta para todos la población.  

 

El presente trabajo desarrollará un plan integral para el lanzamiento  del “Condominio 

Villa de Atletas” , el primer complejo habitacional eco amigable e inclusivo ubicado en 

Lima Sur que busca ingresar al mercado con el respaldo de BESCO, empresa encargada 

de la construcción del condominio. 

 

Este nuevo producto se comunicará en diversos medios de comunicación con el objetivo 

de incentivar su venta. Por ello, toda la campaña (lanzamiento y mantenimiento) se 

enfocará en dar a conocer las características del proyecto así como las diferentes 

modalidades de financiamiento para adquirirla. 

 

Gracias a una comunicación continua del complejo, lograremos la comprensión del 

mismo y posteriormente, su preferencia.  
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1.  CONTEXTO  

1.1. Antecedentes 

Este año el Perú fue sede de los juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019. 

Durante este proceso, se realizaron diferentes obras siendo una de ellas la Villa de Atletas 

que se encargó de hospedar a 7 mil deportistas.  

 

La construcción se llevó a cabo en el distrito de Villa El Salvador por el consorcio Besco 

- Besalco. En total son 7 torres con 1.096 departamentos. El condominio cuenta con 

cuatros torres de 20 pisos y tres de 19, cada piso tiene ocho departamentos que fluctúan 

entre los 70 y 75 metros cuadrados.  

 

Una vez culminados los juegos, el complejo habitacional pasará por diferentes 

modificaciones para convertirse en un condominio. Este se pondrá a la venta el mes de 

enero a la población. 

 

Cabe resaltar que los medallistas de oro y plata recibirán los departamentos más grandes 

y los que obtuvieron la medalla de bronce los más pequeños a manera de premiación por 

su esfuerzo.  

 

Por otro lado, tenemos diferentes ejemplos de lo que fueron las villas deportivas en 

otros eventos deportivos como Guadalajara 2011, Londres 2012, Toronto 2015 y Río 

2016. Según el diario Gestión,  en el caso de Guadalajara, al finalizar el evento la villa 

quedó totalmente abandonada.  

“Desde aquel 2011, cuando 7,500 deportistas llegaron a México, la Villa permanece 

en completo abandono y es considerada un “elefante blanco”. En el camino existen 

investigaciones por corrupción y aún no se define si los departamentos serán puestos 

a la venta o podrán utilizarse como oficinas para el Estado. Mientras tanto, el Estado 

de Jalisco asume los gastos anuales de seguridad.” (Gestión, 2019) 

Un caso parecido ocurrió en Río 2016, puesto que no se logró la venta total de los 

departamentos y al mismo tiempo el proyecto estuvo involucrado en actos de 

corrupción. Caso contrario sucedió en Londres 2012. 
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“Sin embargo, la situación es distinta con la Villa Olímpica de los Juegos de Londres 

2012. Tras el evento deportivo, la zona pasó a llamarse East Village, ubicado dentro 

del Parque Olímpico Reina Isabel y al lado del Estadio Olímpico que empezará a ser 

utilizado por el West Ham FC Luego del retiro de los deportistas, se hicieron arreglos 

en los departamentos y el 50% de las viviendas fue otorgado a una empresa privada 

para el alquiler de viviendas de lujo. Un 25% fue destinado a un Fondo de Vivienda 

para la venta de viviendas de costo intermedio y otro 25% fue destinado para la venta 

de vivienda social. Actualmente la zona es comercial y las viviendas sí son 

utilizadas..” (Gestión, 2019) 

Analizando los casos pasados, los dos primeros no progresaron al estar involucrados en 

tema de corrupción. En el caso de Lima 2019, el complejo habitacional será  vendido 

mediante el Fondo Mivivienda a la población logrando que el distrito y las zonas aledañas 

crezcan económicamente mediante la implementación de diferentes comercios y más 

viviendas.  

1.1.1.     Análisis PESTEL  

 

Para lograr nuestros objetivos, debemos analizar el contexto actual de la categoría; por 

ello, realizaremos un análisis PESTEL. Esta herramienta nos ayudará a comprender el 

entorno general del producto mediante los factores políticos, económicos, 

socioculturales, tecnológicos, ecológicos y legales.  

 

1.1.1.1  Ámbito Político  

 

● En este año el Perú ha atravesado por diversos escándalos políticos en donde el 

presidente y ministros se han visto comprometidos. Entre los últimos sucesos 

tenemos protestas por parte de la comunidad frente al proyecto minero Tía María 

en Arequipa y al mismo tiempo la reforma constitucional por el adelanto de las 

elecciones para el año 2020. De acuerdo al artículo “Vizcarra y Olaechea 

coinciden en dar prioridad al adelanto de elecciones” publicado por el diario El 

Comercio el día 4 de Septiembre del 2019, el Presidente de la República y el 

Presidente del Congreso se enfocarán en el adelanto de elecciones y temas 

relacionados a la economía del país. 
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“Hemos acordado establecer dos agendas: una con los temas económicos de 

productividad, de seguridad y de reconstrucción del norte del país, los cuales 

tienen todo nuestro apoyo y haremos todo lo posible para que la población 

pueda rápidamente salir adelante. Y otra relacionada al proyecto del Ejecutivo 

sobre recorte del mandato presidencial y congresal que debe ser tratado con la 

mayor prontitud”, señalaba el documento que el titular del Parlamento leyó.” 

(El comercio, 2019)  

 

Así pues, en los próximos meses tendremos un panorama que generará 

incertidumbre en la población peruana. Cabe resaltar que según Datum (Datum, 

2019) el 64% de la población estaría a favor del adelanto de las elecciones y esta 

opción sería la mejor alternativa para salir de la crisis política.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Propuesta de adelanto de elecciones - DATUM  

Fuente: Datum 2019 

 

1.1.1.2 Ámbito Económico  

 

● De acuerdo al artículo “Perú, Chile y Colombia crecerán por encima de 3% en 

2019 y 2020, según el FMI” publicado por el diario Gestión el día 29 de Julio del 

2019, el Perú tendrá un crecimiento de 3.7% siendo el motor de la región  

beneficiando a todos los sectores (Gestión, 2019) . Teniendo este panorama el 

país se percibe más seguro para poder invertir.  
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“Perú será uno de los motores de la región en 2019 y 2020, con un 

crecimiento estimado del 3.7% este año y 4.1% el próximo, con una leve 

revisión a la baja respecto a la expansión esperada para este año (dos décimas 

menos) y una ligera alza (una décima más) en el próximo año respecto a lo 

anticipado en abril.” (Gestión, 2019)  

 

● Con respecto al mercado inmobiliario, se vería un aumento en los precios ya que 

Lima es una ciudad con mucha demanda en el sector. Según el diario Gestión, se 

verá un avance entre 5% y 8% en el valor del metro cuadrado para fines del 2019.  

“El Perú es un mercado muy interesante para este tipo de inversiones 

porque tenemos el valor de m² más barato de la región si lo comparamos 

con los países cuya economía crece sostenidamente como Colombia, 

Chile, Brasil y Ecuador”, puntualizó (Gestión, 2019). 

Frente a ello, tenemos un buen escenario del mercado inmobiliario que seguirá 

creciendo en los próximos años, esto permitirá que las personas quieran invertir 

en este sector.  

1.1.1.3. Ámbito Sociocultural 

 

● Este año, el diario La República publicó un estudio realizado por Ipsos acerca del 

consumidor potencial peruano de viviendas. Dicho estudio revela que 100% de 

los limeños que planea mudarse busca opciones cerca de donde vive. Como lo 

menciona Rolando Arellano Cueva, presidente de la consultora, "Lo que 

encontramos en el caso de Lima es que todos quieren vivir cerca de la zona donde 

viven actualmente porque ya han organizado su trabajo, sus estudios. La idea de 

aspiracionalidad de que alguien de Villa El Salvador quiera vivir en San Isidro no 

existe porque quiere vivir en el mejor lugar de su distrito" (La República, 2019). 

Sin embargo, debemos tener en cuenta que existen algunos factores que generan 

incomodidad como el tráfico, la seguridad, la limpieza que hace que la persona 

considere mudarse a un distrito cercano generándoles mejores beneficios.  

 

Asimismo, realizamos 10 entrevistas a profundidad a nuestro público objetivo en 

el Centro Comercial Mega Plaza en Villa el Salvador. El 60% de nuestros 

https://larepublica.pe/tag/san-isidro
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entrevistados vive en el mismo distrito que sus familiares, siendo Villa el Salvador 

el distrito con mayor número de porcentaje. En su mayoría, consideran este factor 

importante, ya que sus familiares muchas veces los ayudan con algunos favores o 

para cuidar a sus hijos.  

 

 

 

 

 

 

Figura 2. ¿Sus familiares viven en el mismo distrito que usted?. 

Elaboración propia. 

● Respecto al tamaño de la vivienda, los consumidores de hoy buscan un 

departamento bien distribuido, práctico, sin importar los espacios reducidos del 

departamento, pero con áreas comunes amplias en donde puedan disfrutar con sus 

familiares o amigos.  Según Marco del Río, presidente de la Asociación de 

Desarrolladores Inmobiliarios (ADI), “El consumidor peruano es cada vez más 

independiente y está dispuesto a vivir en áreas más pequeñas siempre que se le dé 

áreas comunes mayores”  (Perú21, 2019). 

 

1.1.1.4. Ámbito Tecnológico 

 

● En los últimos años, el concepto que se tiene entre inmobiliarias y usuarios ha ido 

evolucionando en la manera de cómo éste encuentra la información que se 

acomode a sus necesidades. Parte de este crecimiento se debe gracias al acceso 

que tenemos a diferentes  plataformas digitales a través de smartphones o 

computadoras.  
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“Actualmente, el 80% de las búsquedas de una vivienda empieza por internet. 

Uno puede buscar y comparar diferentes opciones a nivel nacional desde la 

comodidad del hogar o el trabajo. Esto marca no solo una tendencia sino un 

hábito al consumir información por parte de los peruanos, especialmente en una 

compra tan importante como el de un inmueble”. (Lucidez, 2019).  

 

● Otro punto importante es que el sector inmobiliario limeño está en crecimiento 

desde los últimos años, es por eso que se busca constantemente la implementación 

de diferentes herramientas que nos facilita las plataformas digitales “A través de 

la tecnología de geolocalización hemos podido revisar, con imágenes satelitales, 

cómo ha evolucionado los principales distritos del país en lo que respecta al sector 

inmobiliario. Se puede ver que el crecimiento se ha dado de manera constante en 

cada uno de los 5 distritos analizados”. (Gestión, 2019).  

 

● Recientemente, Ipsos realizó un estudio en el Perú Urbano para evaluar el 

consumo de medios de comunicación tradicionales y digitales, en el cual, señala 

que dada la existente diferencia de acceso a los dispositivos y servicios digitales 

por nivel socioeconómico los que corresponden al NSE C se encuentran en un 

consumo intermedio mientras que los NSE más bajos tienen el acceso a internet 

muy limitado. (Ipsos, 2018). Sin embargo, los medios digitales son una fuente 

importante para los usuarios al tratarse de buscar información de manera rápida y 

confiable gracias a todas las alternativas que encuentran en el.  

 

Figura 3. Consumo de medios - SHARE (según horas de consumo)  

Fuente: Ipsos 2018 
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1.1.1.5. Ámbito Ecológico 

   

● A inicios del 2018, El Ministerio de Vivienda, Construcción y Saneamiento 

(MVCS) lanzó el Bono de Mivivienda Verde como un nuevo crédito del Fondo 

Mivivienda con cuotas atractivas que permiten a familias, con recursos limitados, 

a vivir en un hogar con tecnologías ahorradoras de recursos naturales. 

 

"Lo que se busca con esta herramienta financiera es masificar la edificación de 

casas o departamentos con características ecológicas, y una manera eficaz de 

lograr esa maximización es mediante la entrega de créditos económicos. De 

acuerdo con la proyección del MVCS, este instrumento permitirá que las 

constructoras edifiquen más viviendas eco sostenibles y vendan esas unidades en 

un plazo menor al promedio que predomina actualmente en el mercado porque 

las familias de menores recursos preferirán esos conjuntos por las ventajas que 

presentan, como la economización en el pago de servicios públicos". (El 

Peruano, 2018). 

 

● A finales del año 2018, de acuerdo a lo publicado por la Agencia Peruana de 

Noticias, el Ministro de Vivienda, Construcción y Saneamiento, Javier Piqué 

declaró que en un futuro las empresas inmobiliarias  apostarán por la construcción 

de proyectos de vivienda eco sostenibles debido a que estos tienen doble 

beneficios: El Bono Mivivienda Verde y el Bono del Buen Pagador. Además, una 

tasa de interés preferencial que lo diferencia de los créditos convencionales. 

(Andina, 2018). 

 
“Las nuevas inversiones ven que esto es más atractivo (la ‘vivienda verde’), 

porque se vende más rápido y la gente lo prefiere porque tiene un bono adicional 

(…) las propias empresas inmobiliarias están viendo que su propio negocio es 

más efectivo cuando tienen esas características” (Andina, 2018). 

 

● Para que una vivienda sea considerada dentro del Bono Verde, esta debe cumplir 

con ciertos requisitos que conllevan criterios de sostenibilidad a favor del medio 

ambiente. Una de las características  de este programa es que te permiten ahorrar 

el consumo de servicios básicos como agua y luz gracias a modernos sistemas 

incorporados que generan un menor consumo de energía, lo que conlleva a reducir 

los altos niveles de contaminación. Una de esas viviendas que cumplen con dichos 
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requisitos es La Villa de los Atletas ubicada en el distrito de Villa El Salvador que 

cuenta con el Grado 2 de certificación, lo cual no solo les permite ahorrar 

mensualmente en el consumo de agua y luz sino que también reciben un bono 

adicional del 4% al valor del financiamiento. (Fondo Mivivienda). 

1.1.1.6. Ámbito Legal 

 

En cuanto al contexto legal, se resalta la Ley 30949, que premia a los atletas 

medallistas en los XVIII Juegos Panamericanos y VI Juegos Parapanamericanos 

Lima 2019. Esta entrará en vigencia una vez terminado los Juegos. Tal como 

indica el decreto, parte de los departamentos de la Villa de Atletas serán repartidas 

a los atletas siendo 39 departamentos en total (11 medallas de oro, 7 de plata y 21 

de bronce) que se ganaron en los Juegos Panamericanos y 15 en los Juegos 

Parapanamericanos Lima 2019.  

 
“La presente ley tiene por objeto reconocer a los atletas que representando a 

nuestro país en los XVIII Juegos Panamericanos y VI Juegos 

Parapanamericanos Lima 2019, obtengan medallas de oro, plata o bronce. Los 

atletas medallistas referidos en el párrafo anterior son beneficiados con la 

adjudicación a título gratuito de una vivienda en la denominada Villa 

Panamericana y Parapanamericana, ubicada en el predio de mayor extensión 

denominado Parque Zonal N° 26 - Complejo Biotecnológico Lote PZ 26, de 

Villa El Salvador, cuyo dominio corre inscrito a nombre del Ministerio de 

Transportes y Comunicaciones en la partida N° P03146016 del Registro de 

Predios de la Superintendencia Nacional de los Registros Públicos 

(SUNARP). La entrega de las viviendas se realizará una vez concluido el 

evento deportivo, y luego de expedida la resolución suprema correspondiente, 

y en acto público.” (El Peruano, 2019)   

● Cabe resaltar que los deportistas obtendrán los departamentos según el tipo de 

medalla que ganaron. Siendo así, los atletas con medallas de oro recibirán los 

departamentos de 75.83 m2, los de plata de 73.83 m2 y finalmente a los de bronce 

les corresponde un departamento de 70.87 m2. A diferencia de los ganadores de 

los Juegos Panamericanos, los deportistas que  lograron estar en el podio en los 

Parapanamericanos serán acreedores de los departamentos más grandes 

independientemente de la medalla obtenida en el evento. 
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● Es importante mencionar que  según el artículo 4 del Reglamento de la Ley  Nº 

30949, en caso uno de los deportistas haya obtenido más de una medalla, se le 

considerará la de mayor logro obtenido y se le hará entrega de un departamento 

(El Peruano, 2019). 

 

● Otra ley que se debe mencionar es la Ley N 30952, de Bono de Arrendamiento 

para Vivienda. Esta incentiva a jóvenes de bajos recursos a poder adquirir una 

casa propia.  

 
"Se aprobó la creación del Bono de Alquiler para Vivienda, mediante el cual 

los peruanos de escasos recursos entre 18 y 40 años podrán acceder a un 

subsidio para alquilar una casa adecuada. Esta medida permitirá generar un 

ahorro que será destinado al pago de una cuota inicial para la compra de una 

vivienda propia con el programa Mivivienda." (El Peruano, 2019) 

Tal como lo indica el decreto, esta ley facilita a los jóvenes de bajos 

recursos poder acceder a la compra de una nueva vivienda; así mismo, esto 

generará un crecimiento en el sector inmobiliario. 

2. HALLAZGOS CLAVES  

2.1 De la marca  
 

La empresa BESCO, encargada de la construcción de los Juegos Panamericanos, 

lanzará al mercado la venta de departamentos eco amigables e inclusivos ubicado 

en Villa el Salvador, primer complejo habitacional inclusivo y eco-eficiente que 

posibilitará la accesibilidad de personas con discapacidad física y visual. Además, 

cuenta con áreas verdes, pista de jogging, canchas deportivas y zonas de 

esparcimiento. 

  

Desde 1998 BESCO se viene consolidando como una de las empresas pioneras 

en proyectos de vivienda social concentrado en el sector socioeconómico B a D. 

Es una empresa innovadora que busca construir o cambiar los productos y 

volverlos eco sostenibles ayudando a más familias a obtener una vivienda. Como 

menciona Javier Salazar, gerente general de la Inmobiliaria BESCO, para el 

artículo de Andina: 
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“Besco siempre ha trabajado en los proyectos bajo el estándar del bono verde, 

pues consideramos que son precisamente las viviendas sociales las que más se 

benefician del ahorro de un proyecto eco-sostenible” (Andina, 2018). 

 

Asimismo, BESCO ha logrado un incremento notable desde el lanzamiento del 

bono verde del Fondo Mivivienda gracias a que le permite a más familias acceder 

a viviendas con una disminución en el pago de la cuota del crédito.  

 

Es importante mencionar que este año BESCO se encuentra en el tercer puesto 

del ranking de inmobiliarias que han realizado la acreditación mediante el nuevo 

crédito Mivivienda, con un total de 254 viviendas de enero a julio, por lo que 

vemos su compromiso con los proyectos de vivienda social.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Nuevo crédito Mivivienda por inmobiliaria 2019 

Fuente: Mivivienda 2019 
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2.2 Del mercado 

 

● De acuerdo al artículo “Boom inmobiliario en Lima Sur a la vista por venta de 

departamentos Lima 2019" publicado por el diario Andina el día 14 de Agosto 

del 2019, tendríamos un boom inmobiliario  en la zona de Lima Sur una vez 

iniciada la venta de los departamentos del Condominio La Villa de Atletas. Esta 

zona se destaca por contar un aproximado de 320 mil habitantes y a sus 

alrededores cuenta con distritos como San Juan de Miraflores y Villa María del 

Triunfo.  

 

“Hay una gran expectativa de parte de las empresas constructoras por 

conocer la rapidez con la que se venderán esos departamentos, pues se 

trata de un número considerable. Ello indicará el potencial que tiene la 

zona para el desarrollo de proyectos habitacionales” (Andina, 2019) 

 

Gracias a este proyecto, las inmobiliarias apostarán por Lima Sur y esto traerá 

consigo la apertura de nuevos centros comerciales, escuelas y demás en la zona.  

 

● Acerca de la venta de inmuebles a través de Mivivienda, el presidente de la 

Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú; Juan Carlos Tassara, comentó al 

diario Andina el día 3 de Septiembre del 2019,  que el 25% de la venta 

inmobiliaria que se realiza en el Perú es mediante el Fondo Mivivienda.  

 
"Hay que promocionar más a Fondo Mivivienda. Es necesario que se 

incrementen los esfuerzos, porque la mayor demanda que tenemos 

proviene de viviendas financiadas por el Fondo Mivivienda." 

(Tassara, 2019)  

 

Como menciona, el Fondo Mivivienda cuenta con alta demanda del mercado y 

para seguir aumentando la venta de inmuebles se necesita informar a nuestro 

público objetivo acerca de las modalidades de financiamiento que se ofrece.  

 

“Este año, registraremos un crecimiento en la venta de viviendas, en 

general, de entre 10% y 15% en relación a lo vendido el año pasado. 

Llegaremos a vender alrededor de 17,000 unidades habitacionales y 

los precios crecerán en aproximadamente 6%”. (Tassara, 2019)  
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● Hoy, hay un incremento de la inversión en el mercado inmobiliario, 

principalmente de los proyectos de perfil social que promueve el Gobierno 

peruano brindándoles facilidades para el financiamiento de inmuebles con 

programas como Mivivienda y Mivivienda Verde. Por ello, es necesario conocer 

las necesidades de los clientes para potenciar el segmento. Como menciona 

Manuel Piñán, gerente de Negocio Inmobiliario de BBVA Continental: 

 

“Nosotros respaldamos los productos de vivienda social y tenemos mucha 

confianza en la actual alternativa sostenible. Creemos que los proyectos que no 

cuentan con la certificación verde pierden competitividad porque el cliente final 

valora los subsidios, el ahorro mensual en gastos de energía y agua, así como 

también en la cuota hipotecaria” (BBVA, 2019) 

● Finalmente, es importante mencionar que la venta de inmuebles en ferias físicas 

y presentación de proyectos al público está creciendo a un ritmo considerable 

porque permite al público evaluar entre muchas opciones.  Así lo menciona 

Eduardo González-Prada, gerente de Urbania. 

 

“La alta demanda de inmuebles da gran oportunidad a plataformas como 

ExpoUrbania, la cual desde el 2017 crece a ritmo superior de 25% en ventas por 

año, y alcanzó este 2019 una cifra récord de recaudación por separación que 

supera los 440 millones de soles y más de 1,043 inmuebles” (Andina, 2019) 

 

      2.3  De la competencia   

 

2.3.1.     Directa 

 

Consideramos el proyecto Los Parques de Villa el Salvador II como competencia 

directa al ser un condominio con varios departamentos. Además, cuentan con 

diferentes áreas de esparcimiento y áreas verdes al igual que Villa de Atletas. Otro 

punto importante es su cercanía, ya que el proyecto puede ser visualizado desde 

los pisos altos de la Villa de Atletas. Son los únicos proyectos de esta magnitud 

en el distrito. 
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Los Parques de Villa el Salvador II 

 

“Creciendo en tu propio hogar” - Viva GyM 

 

Condominio que cuenta con 14 edificios de 5 pisos de 62.37 y 62.77 

metros cuadrados. La distribución va en departamentos de 3 dormitorios 

con 1 baño, comedor, sala de estar y cocina. Lo atractivo del proyecto son 

los 1000 metros cuadrados que tiene de parques, donde tienen áreas 

comunes como terraza con club house, sala de usos múltiples y juegos 

infantiles.  

2.3.2.     Indirecta 

 

Nuestra competencia indirecta son todos aquellos condominios con 

departamentos que cuentan con instalaciones eco sostenibles de las zonas 

aledañas (Lima Sur). pero no llegan a tener la magnitud y carácterísticas de la 

Villa de Atletas. 

Paseo La Campiña IV  

“Tu depa +  club en Chorrillos” - Arteco  

Departamentos ubicados en el distrito de Chorrillos, cuenta con 03 torres 

con departamentos de 68 a 70 metros cuadrados. La distribución es de 03 

dormitorios, 02 baños. Cuenta con áreas comunes como un gimnasio 

equipado, sala de internet, área de juegos y salón de usos múltiples. Este 

proyecto se distingue por la alta seguridad que ofrece con 12 cámaras de 

seguridad las 24 horas.  

 
Factor a 

evaluar 

Los Parques de Villa el 

Salvador 

Paseo la campiña IV 

 

 

Logo 

 
 

 

 

 

 

Proyecto 

 

 
 

 

 



 

 

26 

 

Inmobiliaria Viva G y M Arteco 

 

 

 

 

 

 

Características 

del proyecto 

14 edificios de 5 pisos con    4 

departamentos por piso (280 

departamentos en total). 

 

Departamentos de 62.37 y 62.77 

m². 

 

1,400 m2 de áreas verdes 

interiores. 

 

Parque con zonas recreativas 

 

Club House (sala de usos 

múltiples, una local comercial, 

terraza) 

3 torres 

 

Departamentos de 66 m² hasta 

70.84 m² 

 

Áreas verdes con pérgolas. 

 

Salón de reuniones. 

 

Gimnasio equipado. 

 

Sala de internet. 

 

Juego para niños 

 

 

 

Características 

de los 

departamentos 

3 dormitorios. 

 

Sala – comedor. 

 

Cocina – lavandería 

 

1 o 2 baños. 

3 dormitorios. 

 

2 baños. 

 

Departamentos con balcón en sala 

comedor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promoción 

Digital 

Web en Viva G y M 

 

Presencia en la cuenta de 

Facebook de la inmobiliaria.  

 

Mensajes: Disfruta de sus áreas 

comunes y más, 

#vivenevillaelsalvador, depas 

pensados para ti. 

 

 

Web en Arteco 

 

Presencia en la cuenta de Facebook 

de la inmobiliaria.   

 

Mensajes:  Las oportunidades hay 

que aprovecharlas,  Tu familia feliz 

y segura. 

 

 
Promoción BTL Participación en ferias y 

activaciones. 

Participación en ferias y 

activaciones. 

Precio Desde S/ 127,000 Desde S/ 355,750 

 

Ubicación 

Av. Algarrobos cruce con Calle 

Los Cedros, Villa el Salvador 

Calle Arquímedes 128 Chorrillos, 

Urb. La Campiña, Lima. 

 

Figura 5. Cuadro de benchamark. 

Elaboración propia. 
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3. PÚBLICO OBJETIVO  
 

3.1 Descripción  

El target primario de nuestro condominio es de jóvenes y adultos entre 25-40 años 

de los NSE C y  D de Lima Sur que aspiran a tener una casa propia que cuente 

con facilidades en el financiamiento. Según el informe "Estadística Poblacional 

2017" de IPSOS Perú, en la zona de Lima Sur encontramos el 52% y 28% de 

personas del NSE C y D.  (IPSOS, 2017) 

La elección del NSE C y D se  llevó a cabo teniendo en cuenta dos factores: la 

ubicación del proyecto que se encuentra en Lima Sur y el target que apunta el 

Fondo Mivivienda. Según el estudio de “Demanda de vivienda a nivel de las 

principales ciudades hogares no propietarios”, elaborado por el Instituto Cuánto 

(Cuánto : 2018), se realizó una encuesta por muestreo a 400 núcleos familiares 

que no contaban con una vivienda propia del NSE B,C y D de Lima Sur, tanto el 

NSE C y D tienen la costumbre de ahorrar, siendo el monto acumulado mayor en 

el sector más bajo. Uno de los destino de estos ahorros serían para la cuota inicial 

de una vivienda o para construir una. 

 
Figura 6. Tabla de Monto acumulado de ahorro. 

Fuente: Cuánto 2018. 

 

Al mismo tiempo, el mismo informe indica que la intención de adquirir o construir 

una vivienda es alta en el target con un 60% en el NSE C y un 62% en el NSE D.  

 
Figura 7. Tabla de Intención de compra o construcción de vivienda. 

Fuente: Cuánto 2018. 
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Según los estilos de vida de Arellano, nuestros usuarios son considerados los 

progresistas. Buscan el progreso tanto personal como familiar y siempre están en 

búsqueda de oportunidades. Muchos de ellos son obreros o empresarios 

emprendedores. Tienen altas expectativas hacia el futuro y sacrifican muchas 

cosas para lograr sus objetivos. Entre sus metas a corto plazo se destaca la 

adquisición de una vivienda propia o un terreno, el sueño de la casa propia es muy 

anhelado por este consumidor. (Arellano, 2017). 

Según en el informe "Perfil del adulto joven peruano" de IPSOS, el promedio 

general de gasto mensual de nuestro público del NSE C es de  S/. 1,200 mientras 

que el del NSE D desciende a S/.1,000. En cuanto al destino de estos gastos, el 

78% del público objetivo mencionado ahorra principalmente para la compra de 

una vivienda. Esto va de la mano con una de sus metas más importantes: Tener 

una casa propia (IPSOS, 2018).  

Asimismo, es importante mencionar los siguientes hallazgos del informe "Perfil 

del adulto joven peruano" (IPSOS, 2018) y la  información de CPI "Perú 

Población 2019 "(CPI, 2019) para comprender aún más a nuestro público 

objetivo: 

3.1.1 Perfil Demográfico  

● Los habitantes pertenecientes al nivel socioeconómico C y D que habitan 

en Lima Sur representan el 53,4% y el 27,4%. 

● El adulto joven peruano tiene un promedio de 27 años,  la mayoría cuentan 

con pareja y pertenecen al NSE C y D. 

●  La mitad del target son padres o madres y tienen un  hijo con edades 

alrededores de 7 años. 

● Cuatro de cada diez cumplen el rol del jefe del hogar y 47% son amas de 

casa. Es importante mencionar que el 27% de las mujeres del target se 

identifica como jefe del hogar. 

● Los NSE CD representa el 62% del total de jóvenes adultos. 

3.1.2 Perfil Laboral 

● El 65% del target se encuentra solo trabajando, mientras que el 19% 

también estudia y un 14% se encuentra desocupada. Es importante resaltar 
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que entre aquellos quienes estudian y trabajan al mismo tiempo, suelen ser 

un 28% hombres, mientras que el 10% son mujeres. 

● La mayoría se desempeña como colaborador dependiente 61% 

especialmente los hombres. Luego, los trabajadores independientes con 

un 22%, las amas de casa 12%, desempleados con un 3 y estudiantes un 

2%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. Perfil del Cliente. Nuevo Crédito Mivivienda a nivel nacional. 

Fuente: Mivivienda 2019. 

3.1.3 Perfil financiero 

Según el estudio antes mencionado "Perfil del adulto joven peruano" (IPSOS, 

2018) es importante mencionar lo siguiente: 

• Los clientes de entidades bancarias del NSE C es del 31%. 

• El producto financiero más usado por el target es préstamo o crédito personal con 

un 22% y 30% del NSE C y D respectivamente. 

• 79% del target ahorra para la compra de un inmueble. 
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• La mitad de los adultos jóvenes del NSE D aún se encuentran viviendo con los 

padres 57% y el 27% del NSE C cuentan con una vivienda alquilada. 

• Sin embargo, aquellas personas que siguen viviendo con los padres tienen 

intención de mudarse sobretodo entre quienes tienen 26 a 30 años (56%). 

3.1.4 Estilo de vida 

Nuestro target busca el emprendimiento, muchos de ellos desean trabajar de 

manera independiente, se preocupa por su economía, por lo que no gastan en 

moda ni en su imagen personal.  

De acuerdo al artículo "Viene un boom de demanda inmobiliaria pero hace falta 

innovar en créditos" publicado por el diario Gestión el día 30 de Marzo del 2019, 

Arellano comenta: 

“Proyecto un próximo boom de demanda para quienes hoy tienen 

entre 20 a 30 años. En los próximos años empezarán a formar 

pareja, el 55% de ellos está viviendo con sus padres, por lo que 

demandarán sus propias viviendas”(Arellano, 2019)  

Como se menciona, se viene un boom inmobiliario por parte de nuestro sector, 

que muchas veces no cuentan con las facilidades de pago, por lo que el mercado 

se ha visto comprometido para impulsar proyectos que generen oportunidades, un 

ejemplo de esto es la creación del bono Mivivienda Verde. 

3.1.5 Entretenimiento y consumo de medios 

De acuerdo a un estudio realizado por IPSOS "Perfil del adulto joven peruano" y 

"Consumo de medios de comunicación digitales y tradicionales"  se obtuvieron 

los siguientes datos: 

● El principal medio de entretenimiento en casa es la televisión (55%). Luego, jugar 

con la familia (33%) y chatear en redes sociales (32%). 

● Para divertirse fuera de casa, la mayoría sale a comer (43%), van al parque (38%) 

y hacen ejercicio/deporte (37%). 

● En el NSE C el consumo de medios tradicionales presenta un consumo intermedio 

de 54%, mientras que en el NSE D tiene un 67% de consumo. Respecto al 

consumo de radio, el nivel socioeconómico C y D escucha radio en un 58% y 55% 
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respectivamente. En el caso del diario más leído por el público, el diario Trome 

lidera el mercado con un 64% y 38% para el sector. 

● En el caso de los medios digitales, el consumo baja considerablemente siendo así 

un 40% y un 33% para los NSE C y D respectivamente dado a que el acceso a 

internet es limitado ya sea por la tenencia del servicio o por la capacidad o 

velocidad de conexión existente. 

3.1.6 Uso de la tecnología 

● Respecto a los smartphones o tablets el NSE C  tienen 75%, mientras que en el 

NSE D 37%. 

● El uso de PC o Laptop  NSE C 73% y el NSE D 25%. 

● En cuanto al Internet en el hogar o móvil el NSE C lo consume en un 80% y el 

NSE D en un 29%. 

● El medio digital en el que más horas a la semana se consume en los NSE C y D 

por los jóvenes adultos es YouTube con un promedio de 03:30. Facebook cuenta 

con un promedio de 04:30 e Instagram de un promedio de 01:27 minutos y 23 

minuto. 

● Según el informe de Mercado Negro, el 60% de millennial realiza búsquedas de 

viviendas en plataformas online, sobretodo las mujeres con un 60% y los 

hombres con un 40%. (Mercado Negro, 2018). 

 

3.2 Pen Portrait 

Las personas que quieren adquirir uno de los departamentos de La Villa de Atletas 

son jóvenes progresistas que les gusta salir adelante y se preocupan por el 

bienestar de su familia. Les gusta trabajar mucho, por lo que siempre están en 

búsqueda de diferentes oportunidades. 

Sueñan con la idea de tener una vivienda propia, al igual que su negocio. Por el 

momento trabajan para una empresa o en negocios familiares, pero buscan ser 

independientes y enfocarse en su propio negocio. Les gusta ahorrar, por lo que no 

hacen muchos gastos en ropa de marca o el último accesorio tecnológico. 

Para los que tienen hijos, un factor importante por el cual se despierta el deseo de 

comprar su propia vivienda es que crezcan en un lugar seguro y en espacios 
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amplios. Mientras que los que son solteros, buscan independizarse o ven en su 

familia un apoyo económico para poder adquirir uno de estos departamentos. 

Hemos elegido dos tipos de consumidores para la elaboración de nuestro Pen 

Portrait. Los dos poseen las mismas metas, pero diferentes perfiles de vida.  

Aracely 

He cumplido uno de mis sueños y es tener mi negocio de peluquería. Por mucho 

tiempo estuve trabajando día y noche en diferentes negocios, pero decidí sacar 

adelante uno de mis sueños. 

Siempre me gustó trabajar y ganar mi dinero desde pequeña, por lo que siempre 

aporté económicamente en mi casa al igual que para mi instituto, así mis papás 

me apoyaran económicamente.  

Vivo con mis padres, mi hermana, mi pareja y mi hija. Esperamos mudarnos 

pronto a nuestra propia casa, en el mismo distrito donde está mi familia, ya que 

en algunas ocasiones nos podrían ayudar con la pequeña.  

Me levanto temprano, para ordenar la casa, atender a mi hija y alistarme para el 

trabajo. Mi trabajo queda cerca a mi casa por lo que siempre regreso a almorzar 

para ahorrar y ver a mi hija.  

En un futuro espero tener una vivienda propia donde pueda vivir con más 

comodidades y mi hija pueda tener diferentes ambientes para jugar y estar más 

segura.  

"Soy Aracely, tengo 32 años, tengo mi peluquería y vivo en Villa el 

Salvador con mis padres, mi hermana, mi pareja y mi hija de 5 años" 

 

José 

Por mucho tiempo me esforcé y finalmente he conseguido que me asciendan en 

mi trabajo, luego de varios años trabajando en lo mismo y dando lo mejor de mi.  

Siempre me gustó trabajar en el rubro del transporte y ahora luego de trazar la 

meta, pude estudiar para entrar al área administrativa. Ningún esfuerzo es en vano 
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y tuve que sacrificar varias noches sin mi familia para estudiar y trabajar, para 

darles un mejor futuro.  

Actualmente vivo en la casa de mi suegra con mi esposa y mis dos pequeñas hijas, 

pero esperamos mudarnos a un espacio que sea solo nuestro. Me gustaría un lugar 

donde mis hijas puedan jugar y crecer seguras.  

Me levanto muy temprano para salir a trabajar, tanto así que todos en la casa 

siguen durmiendo. Lo bueno es que ahora con este nuevo ascenso puedo llegar 

más temprano a casa y estar con mi familia.  

En un futuro cercano espero tener mi propia empresa de transporte al igual que 

una vivienda propia, sería un sueño hecho realidad.  

"Soy José, tengo 35 años, trabajo en el rubro de transporte y vivo en Villa 

María del Triunfo con mi familia" 

 

4.        POSICIONAMIENTO 
 

Para un nuevo condominio, que está por iniciar la venta el primer mes del 2020, es 

necesario considerar los mejores atributos para lograr la aceptación de nuestro público 

objetivo. En el desarrollo de la campaña, nuestros departamentos se presentarán como 

una opción eco amigables e inclusivos que te permiten acceder a tasas de interés bajas 

para su adquisición. Sin dejar de lado el mensaje de nuestra campaña que está enfocado 

en el esfuerzo que ponen día a día nuestro público objetivo para lograr sus objetivos. 

 

Hoy en día, posicionar un producto o servicio en la mente del consumidor no es fácil dada 

las constantes marcas que van apareciendo día a día. Es así como debemos desarrollar 

estrategias de posicionamiento con el objetivo principal de que nuestra marca sea 

percibida de la manera en como la deseamos actualmente.  

 

Por ellos, nos centraremos en el posicionamiento por solución de problemas. La idea es 

demostrarle a nuestro público objetivo que estos departamentos solucionarán su calidad 

de vida al tener una vivienda que cuenta con varios beneficios permitiéndoles ahorrar. 
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4.1.     Análisis FODA 

 

I. Fortalezas 

- Los departamentos incluyen características en su diseño y 

construcción de ahorro energético, como agua y luz.  

- Proyecto certificado con el Bono Verde.  

- Proyecto con la cuota mensual más baja del mercado.  

- Algunos baños cuentan con acceso a sillas de ruedas. 

- Bono del Buen Pagador. 

- Áreas comunes de esparcimiento.  

- Revaloración de la vivienda. 

- Prime complejo habitacional eco sostenible e inclusivo. 

- Legado para el país. 

- Construcción aprobada por expertos extranjeros en ingeniería.  

- Cuenta con una buena ubicación para transportarse. Afuera del 

condominio pasan alimentadores que te llevan al metropolitano al 

igual que otros buses, al mismo tiempo el edificio tiene una salida a 

la Panamericana.  

 

II. Oportunidades 

-  Facilidades para el financiamiento con Fondo Mivivienda. 

- Crecimiento económico del país 

- Villa el Salvador, al igual que la zona de Lima Sur, carecen de una 

oferta inmobiliaria.  

- Cuota fija mensual en soles. 

- Se crearán oportunidades de urbanizar las zonas aledañas. 

- Incremento de comercio en la zona. 

- Necesidad de viviendas. 

- El 25% de las ventas de rubro inmobiliario se realizan mediante el 

Fondo Mivivienda. 

- Obras que se realizaron a los alrededores de la Villa de Atletas que 

hace más atractivo el lugar (áreas verdes, mantenimiento de 

carreteras y veredas). 

 

https://www.mivivienda.com.pe/PortalWEB/index.aspx
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III. Debilidades 

- Gastos de mantenimiento del condominio son muy altos (ascensores 

áreas comunes y áreas verdes). 

- Al tener 19-20 pisos, muchas personas no estarían interesadas en 

comprar los últimos pisos por vivir en una zona sísmica.  

- El costo de los departamentos sería alto para la zona. 

 

IV. Amenazas 

- Los antecedentes de villas deportistas de otros países, muchas han 

quedado en abandono o no se han vendido completamente.  

- Departamentos más baratos o del mismo precio en otros distritos.  

- Panorama político de incertidumbre que podría afectar la economía 

y al mismo tiempo al rubro inmobiliario.  

 

4.2.     Análisis CAME  

 

Una vez realizado el FODA, creemos importante realizar el análisis CAME dado 

que nos permite visualizar cómo podemos llegar al lugar a dónde nos dirigimos, 

es decir, a conseguir nuestros objetivos. En este caso, el CAME se realizará 

enfocándonos en las acciones que podemos realizar desde la publicidad y venta 

de estos departamentos.  

 

I. Corregir debilidades  

- Con respecto al precio de las viviendas, es necesario dar a conocer las 

diferentes modalidades de financiamiento por el Fondo Mivivienda, 

como el bono del Buen Pagador y el Bono Verde para hacer más 

atractivo la oferta.  

- El proyecto cuenta con muchas áreas verdes alrededor, por lo que en un 

futuro con la adquisición de los departamentos, se aprovecharían 

aquellas áreas despejadas para el comercio al igual que la construcción 

de más viviendas.  
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II. Afrontar amenazas 

- El país se encuentra en una incertidumbre política, donde la economía 

se puede ver afectada, por lo que sería una buena opción invertir en una 

vivienda ya que se revaloraría.  

- Enfocar la venta de los departamentos en el legado que han dejado para 

nuestro país. La construcción de esta Villa de Atletas ha sido todo un 

acontecimiento en el país y es la única que cuenta con estas 

características.  

- Dar a conocer los descuentos que pueden tener con el bono del buen 

pagador.  

 

III. Mantener fortalezas 

- Reforzar en las piezas de comunicación que el proyecto cuenta con el 

certificado del Bono Verde, lo que le permite el ahorro de consumos 

básicos.  

- El complejo habitacional cuenta con fácil acceso a personas con 

discapacidad, por lo que podría ser atractivo para cierto sector.  

- Dar a conocer las áreas de esparcimiento con las que cuenta el 

complejo, estas serán atractivas para nuestro sector que cuenta con hijos, 

les guste pasar tiempo con amigos o le guste hacer deporte.  

 

IV. Explotar oportunidades  

- Es el único complejo con estas características en Villa el Salvador, por 

lo que sería una buena oferta tanto para las personas de ese distrito como 

de la zona de Lima Sur.  

- Villa el Salvador cuenta con una población que anhela tener una 

vivienda propia, por lo que este proyecto es atractivo para ellos. Se 

buscará posicionar al Fondo Mivivienda como una opción que facilita 

este deseo.  

- Al construir la Villa de Atletas, se realizaron diferentes obras alrededor 

de esta zona por lo que lo hace más llamativa y se esperaría que una vez 

que las personas se muden a los departamentos sigan las construcciones 

de diferentes comercios por la demanda de la zona, al igual que 

educación y seguridad.  
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5.        MARCA 
 

5.1.     Propuesta de valor 

 

Condominio Villa de Atletas es un condominio ubicado en el distrito de 

Villa el Salvador que te permite disfrutar de un hogar que cuenta con 

diferentes criterios de sostenibilidad y con accesibilidad a personas con 

discapacidad física y visual, ahorrando dinero y asegurando calidad de 

vida. 

 

5.2.     Promesa 

 

Brindar viviendas con mecanismos novedosos para ahorrar en el consumo 

de servicios básicos y diseñados bajo un estándar de accesibilidad 

universal asequible para familias con bajos recursos. Ofreciéndoles 

diferentes espacios para compartir en familia. 

  

5.3.     Ventaja diferencial  

 

Ser uno de los legados que ha dejado los Juegos Panamericanos y 

Parapanamericanos 2019 y el primer complejo habitacional eco sostenible 

e inclusivo que posibilita la accesibilidad de personas con discapacidad 

física y visual que cuenta con fácil financiamiento para su adquisición 

incluyéndoles diferentes áreas de esparcimiento. 

 

5.4.     Reason why 

● Sistemas de iluminación de bajo consumo (tecnología LED) y calentador 

de agua. 

● Griferías y sanitarios con sistemas de bajo consumo (lavatorios, duchas e 

inodoros) y medidores de agua independizados. 

● Las torres cuentan con conexiones a gas natural. 

● Permite la accesibilidad de personas con discapacidad física y visual al 

contar con pasillos y ascensores amplios (1350 kg/18 personas), zonas 

exteriores e interiores con pisos podotáctiles y lectura braille. 
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● Es parte del Programa Mivivienda Verde, lo cual te permite ahorrar hasta 

el 30% en tus consumos mensual de luz y agua. 

● El Fondo Mivivienda otorga el Bono Mivivienda Verde con el 4% del 

valor del financiamiento según el grado de sostenibilidad por la 

adquisición de una vivienda con un proyecto certificado. 

● Cuenta con pista de ciclismo y jogging, canchas deportivas, club houses y 

juegos para niños. 

5.5.     Personalidad 

Es familiar, amigable y preocupado por el bienestar de la familia. Busca 

cumplir el deseo de lograr tener algo propio con la seguridad de recibir 

siempre lo mejor. 

5.6.     Atributos 

− Familiar 

− Moderna 

− Amigable 

− Ecológica 

− Inclusiva 

− Accesible 

− Seguridad 

− Conectividad 

− Ubicación 

− Histórica  

5.7.  Visión y Misión 

 

● Visión 

 

Ser reconocidos como un legado en el sector inmobiliario en el distrito de 

Villa el Salvador, por su ambiciosa construcción y sus diseños eco 

sostenibles e inclusivos.    
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● Misión 

Entregar a los residentes un condominio que cuente con todas las 

comodidades, certificaciones de calidad y servicios sostenibles.  

 

5.8.  Valores 

 

● Compromiso: Nos preocupamos por mantener nuestra visión, por lo que 

nos comprometemos a darles al público siempre lo mejor. 

● Innovación: Utilizamos tecnología de última y mecanismos novedosos 

para satisfacer a nuestros residentes. 

● Calidad: Buscamos ofrecer un producto de alta calidad, verificados por 

ingenieros internacionales. 

 

5.9.  Descripción del producto 

 

El condominio cuenta con siete torres (los impares con 20 pisos e impares con 19) 

con 1.096 departamentos, de las cuales 336 cuentan con fácil acceso para personas 

con discapacidad; al mismo tiempo, la señalización de las torres cuentan con un 

sistema de lectura braille. Cada piso tiene 8 departamentos que fluctúan entre los 

70 y 75 metros cuadrados. De los 1.096 departamentos, 54 le pertenecen a los 

medallistas peruanos de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos 2019, 

dejando libres 1.042 departamentos.  

 

La construcción de los departamentos han sido supervisados por diferentes 

ingenieros que el comité del evento trajo para que cumpla con diferentes reglas 

que benefician a las personas que adquieran estos departamentos. Lo que se 

destaca de estas torres es que cuenta con un sistema de lectura braille en la 

señalética, pisos podotáctiles tanto en zonas exteriores como interiores, 

ascensores amplios que permiten el ingreso de hasta 18 personas y gracias a 

modernos sistemas incorporados les permite el ahorro de agua y luz.  

 

El día viernes 13 de Septiembre del presente año, realizamos una visita a la Villa 

de Atletas y pudimos entrar a los departamentos al igual que a los espacios que 

serían los “clubhouses”. El proyecto alude mucho a la idea de una zona 
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residencial, ya que entre torres tiene bancas y áreas verdes, cuenta con cancha 

multideportiva, pista de ciclismo y jogging. 

 

Entre sus características, destacamos la infraestructura, debido a que es un 

proyecto muy ambicioso para el país y al mismo tiempo para el distrito de Villa 

el Salvador, puesto que es el primer complejo de esta magnitud. Cuentan con 

ascensores amplios a comparación de otros edificios en Lima y el sistema de 

seguridad dentro del edificio está bien equipado con diferentes implementaciones 

verificadas.  

 

 

5.10.   Identidad visual corporativa 

 

5.10.1.     Nombre 

 

Se conservó el nombre Condominio Villa de Atletas puesto que el 

condominio ya se encuentra en la mente del consumidor como un legado 

que dejó los Juegos Panamericanos y Juegos Parapanamericanos 2019. 

Además, este condominio albergó a miles de destacados atletas que 

participaron en distintas disciplinas en lo juegos. 

 

Por otro lado, podemos rescatar características de un atleta similar a una 

persona emprendedora y luchadora, así como las familias que vivirían en 

los departamentos. Una de ellas, es confiar en sí mismo y superarse cada 

día, tener espíritu emprendedor y tender a mejorar, sacrificar ciertas cosas 

con el fin de alcanzar lo anhelado, tener espíritu de constancia para seguir 

adelante y tener objetivos claros y llevarlos a cabo. 
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5.10.2.     Logo 

 

 
 

Figura 9. Logo Condominio Villa de Atletas. 

 Elaboración propia. 

 

Para la creación de nuestro imagotipo, incluimos una torre para que 

represente a las siete torres del condominio. El color celeste de la torre 

busca transmitir seguridad y responsabilidad. Asimismo, las torres 

cuentan con 19 a 20 pisos por lo que son consideradas altas, por ello, la 

vista desde la ventana te permite visualizar el cielo.  

Al ser un complejo que cumple con todos los requisitos de sostenibilidad, 

consideramos necesario incluir un elemento que lo represente y tenga 

notoriedad, la hoja. Para integrarlo con la torre y transmitir que la 

naturaleza la “envuelve”, se modificó la parte inferior del edificio dándole 

forma curveada.  

En cuanto a los colores de “Villa de Atletas Condominio Ecoamigable”  

el primer color es el violeta que transmite independencia, creatividad e 

inspiración. Además, estimula la imaginación e inspira altos ideales. 

El rojo está asociado a la emoción, amor y pasión. Por ello, se decidió que 

la palabra “atletas” llevase ese color debido a que se usa para captar la 

atención de las personas por ser uno de los colores más intensos que 

provoca emoción. Por último, tenemos el color verde que es el color de la 

naturaleza por excelencia, es por eso que la palabra “ecoamigable” lo 

lleva. Asimismo, representa crecimiento, frescura y armonía. 
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En cuanto a la tipografía, se utilizó la familia Cocogoose, pues es legible, 

juvenil y moderna. En las dos primeras palabras  se usó Cocogoose 

Ultralight, mientras que en la palabra "atletas" optamos por Cocogoose 

demi bold, pues quisimos que destaque del resto. La misma fuente se 

utilizó para la bajada, dado que es importante resaltar que se trata de un 

condominio eco sostenible. 

 

 

 

 

Figura 10. Tipografía utilizada en el logo.  

Familia Cocogoose. 

 

5.10.3.     Tipografía    

La familia tipográfica que se debe utilizar para acompañar a la imagen 

corporativa de la marca es Avenir Next.  Se eligió́ esta tipografía por su 

claridad, estilo sencillo y buena legibilidad. Esta tipografía deberá ser 

usada para toda comunicación interna y externa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Tipografía corporativa. 

Familia Cocogoose. 
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5.10.4.     Colores  

 

Los departamentos están asociados a los Juegos Panamericanos y Juegos 

Parapanamericanos 2019 dado que ahí se albergó a los atletas de distintas 

disciplinas y por ser parte del premio que recibieron los atletas peruanos 

por lograr estar dentro de los tres primeros puestos. Asimismo, la primera 

torre tiene el logo de Lima 2019 quienes fueron los encargados de ejecutar 

las acciones necesarias para el desarrollo de los juegos antes mencionados. 

Por ello, decidimos conservar la mayoría de colores que estuvieron 

presentes desde la inauguración del evento deportivo con el objetivo de 

sentir la sensación permanente de orgullo al saber que Perú fue el país 

organizador del evento deportivo más grande del continente americano. 

Además, cada color seleccionado tiene un significado en base a la 

psicología del color como se explicó anteriormente.  

 

 

Figura 12. Colores corporativos. 

 Elaboración propia. 

 

5.10.5.     Tono de comunicación 

 

El tono a utilizar será́ cercano, coloquial e informativo. De acuerdo a la 

personalidad de la marca, estos serían los pilares sobre los cuales 

trabajaremos el desarrollo de la campaña.   
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5.10.6.     Papelería corporativa 

 

 

Figura 13. Papelería. 

 Elaboración propia. 

 

5.10.7.     Merchandise 

 

 
 

Figura 14. Merchandise - Tomatodo. 

 Elaboración propia. 
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Figura 15. Merchandise - Cuaderno. 

 Elaboración propia. 

 

 

Figura 16. Merchandise - Gorra. 

 Elaboración propia. 

 



 

 

46 

 

 

Figura 17. Merchandise - Pin. 

 Elaboración propia. 

6.  OBJETIVOS  

 

6.1.1.    Objetivos de Marketing 

 

- Lograr la venta del 100% de los departamentos a través de una comunicación 

integral en el lapso de 5 meses. 

 

6.1.2.    Objetivos de Comunicación 

 

- Dar a conocer el proyecto y sus características.  

- Motivar al público objetivo a adquirir uno de los departamentos. 

- Comunicar al target acerca de las diferentes modalidades de financiamiento a la 

que pueden acceder a través del Programa Mivivienda para adquirir una vivienda. 

 

7.    ESTRATEGIA CREATIVA 
 

7.1 Insights del Consumidor 

• Motivación: “Vivimos en una casa prefabricada, quiero que mis hijos se sientan 

cómodos, en un buen ambiente”. 

• Esfuerzo: “Tengo dos trabajos, en la mañanas vendo menú criollo y por las 

noches soy mesera en un casino. Estoy ahorrando con mi pareja para mudarnos a 

una casa propia”.  

• Accesibilidad: “Valoro mucho la modalidad de financiamiento a la hora de 

adquirir una vivienda porque me permite pagarlo en varios años”. 
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• Comodidad: “ Somos 11 personas viviendo en la casa de mi abuela. Me gustaría 

tener más independencia para que mis hijos tengan con quién y en dónde  jugar y 

se sientan cómodos”  

7. 2. Concepto creativo 

Concepto: "Creado para ganadores como tú" 

 

El concepto de nuestra campaña “Creado para ganadores como tú” busca 

reforzar el insight de aquellos peruanos que se esfuerzan por cumplir con sus 

metas, uno de ellos, comprar su propia vivienda. Es por eso que para el 

lanzamiento de la campaña del producto se priorizará las diferentes modalidades 

de financiamiento (accesibilidad), las características del departamento 

(comodidad) y el valor del esfuerzo (esfuerzo). 

 

Asimismo, la palabra “creado” estará presente en nuestras piezas publicitarías. Lo 

que se quiere reflejar es que el Condominio Villa de Atletas ha sido creado para 

todas aquellas personas que tienen el anhelo de tener su departamento propio y 

que luchan por ello.  

 

8.    ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 

8.1. Duración de la campaña          

  

La campaña se realizará en dos momentos. La primera será la etapa de 

lanzamiento que tendrá una duración de 02 meses (08 semanas), del viernes 15 

de Noviembre del 2019 al viernes 15 de Enero del 2019. Después, seguiremos 

con la campaña de mantenimiento, que irá desde el 16 de Enero al 15 de Abril del 

2020. Se decidió esta fecha de inicio debido a que la venta de los departamentos 

se iniciará en el mes de Enero del 2020, además es necesario mencionar que la 

pauta más fuerte de nuestra campaña se realizará en los primeros meses para 

generar awareness en nuestro público objetivo.  

 

A continuación se detallará los puntos claves de cada una de las etapas: 
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Lanzamiento: El objetivo de nuestra campaña de lanzamiento es informar acerca 

de la venta de los departamentos de la Villa de Atletas mediante una publicidad 

emocional relacionado al esfuerzo de nuestro público objetivo por cumplir sus 

metas. En esta primera etapa se quiere lograr el awareness y consideración, nos 

enfocaremos en nuestra oferta comercial, al igual que en dar a conocer los 

diferentes tipos de financiamiento mediante el Fondo Mivivienda.  

     

Mantenimiento: Una vez finalizada la campaña de lanzamiento, el consumidor 

ya nos tendrá en consideración para realizar la compra. En este momento ya 

tendremos los medios integrados al 100% y nuestros mensajes perdurarán con la 

marca recordando el concepto principal. En esta etapa se dará la nutrición de 

contenidos, con una buena estrategia en nuestras redes sociales, compartiendo 

recomendaciones a nuestro público acerca de temas relacionado al rubro, como el 

ahorro o el reciclaje.  

 

8.1.1. Propuesta de medios 

Como se mencionó anteriormente, la campaña contará con dos etapas: 

lanzamiento y mantenimiento. Esto implica utilizar tanto medios tradicionales, no 

tradicionales y digitales, logrando una campaña integral. Para todos los medios se 

utilizará el siguiente mensaje que se adaptará a diferentes circunstancias: 

“Creado”, finalizando con el título de la campaña “Creado para ganadores como 

tú:”. 

Por otro lado, es importante mencionar que los Juegos Panamericanos y 

Parapanamericanos 2019 tuvieron una gran repercusión en los medios, al igual 

que la Villa de Atletas en la que se comunicó los avances en las obras. Al culminar 

el proyecto muchas personas estuvieron al tanto de ver cómo quedaron las torres 

al igual de cómo se veía por dentro por lo que varios medios apostaron por sacar 

notas al respecto. Por ello, al comenzar con la campaña tenemos la ventaja de que 

muchos medios estarán interesados en comunicarle a la población sobre dicha 

venta, a través de diferentes medios, sobretodo, noticieros. 
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Medios ejes y complementarios   

La elección de nuestros medios ejes se basó en los que tienen mayor frecuencia y 

tiempo al aire. En el caso de los medios complementarios, elegimos los que fueron 

una compra más puntuales.  

Medios ejes 

Radio: Este medio es importante para nuestra campaña por la frecuencia y por la 

audiencia que es fiel a la emisora. Otro punto, como mencionamos anteriormente, 

es que nuestro público objetivo es oyente asiduo de este medio. El número de 

impacto es alto por su cobertura y por la repetición continua que se da del mensaje 

logra impresiones elevadas. Cabe resaltar, que es muy difícil que el oyente cambie 

de emisora cuando reproducen los comerciales. En caso suceda, al tener presencia 

en diferentes estaciones radiales es muy probable que igualmente logre oír nuestro 

mensaje. Finalmente, la radio les permite escucharla en varios lugares, como en 

la casa, el carro, el trabajo o en el mercado.  

OOH: Consideramos este medio eje al ser una de las mejores opciones visuales. 

Nuestros paneles se ubicarán en lugares donde nuestro público objetivo transita 

con frecuencia. En él, se podrán ver las características del proyecto y te permitirán 

obtener más información a través de su página web o número telefónico. 

Igualmente, los paneles tienen una duración de un mes en la misma locación lo 

que asegura que el usuario reciba el mensaje. Se tiene que resaltar que varios de 

nuestros receptores serán personas que tengan una vida agitada, que salgan a 

estudiar o trabajen temprano y siempre usen la misma ruta.  

Digital: El target es un gran consumidor de medios digitales en todos sus formatos 

al tratarse de la búsqueda de información sobre la venta de departamentos. Es por 

eso que este medio tiene mucha presencia en nuestra campaña. Al igual que la 

radio, si está bien segmentado lograremos un alto impacto y una respuesta rápida. 

Al mismo tiempo, es una opción económica y eficiente que da resultados y 

permite la interacción entre el target y la marca.  
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Medios complementarios 

Televisión: Al ser un medio de alto costo,  nuestra presencia en televisión se dará 

por medio de menciones. Nuestro público objetivo es gran consumidor de este 

medio al tratarse de información y entretenimiento, por lo que nos pareció 

importante que sea parte de la comunicación. Si bien es cierto, no es nuestro 

medio eje, ni el sector inmobiliario invierte en la televisión por el alto costo, es 

importante contar por lo menos con 9-8 menciones en dos programas afines al 

público. 

BTL: Contaremos con dos activaciones en nuestras visitas pilotos y ocho 

activaciones en los centros comerciales. Este medio es importante para tener un 

primer contacto con nuestro target y darles a conocer nuestra propuesta de valor. 

Al mismo tiempo, nuestro público objetivo  logrará tener experiencia de marca e 

interacción con el proyecto lo cual resulta fundamental a la hora de adquirir una 

vivienda.  

Prensa: Al igual que la televisión, la prensa sigue siendo un medio alto por lo que 

es importante considerarla para nuestra campaña porque nuestro público objetivo 

es consumidor de un periódico específico, donde estará nuestra publicidad 2 días, 

El Trome. 

Purchase Funnel  

La herramienta que utilizaremos para ilustrar el proceso de compra de 

nuestro usuario será el embudo de compra, así sabremos más acerca de él 

desde su primer contacto con la marca hasta que se convierte en cliente.  

Nuestro objetivo es atraer a nuestro público objetivo a la etapa de 

conocimiento, darles a conocer nuestra oferta comercial y lograr un interés 

en ellos, por lo que tenemos que transmitir nuestro mensaje desde la 

primera etapa, así pasando al deseo y conseguir el cliente final.  
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Figura 18. Purchase Funnel . 

 Elaboración propia. 

Otro punto importante, es lograr concretar una visita a la sala de ventas 

una vez que el cliente tiene conocimiento de nuestro proyecto para 

brindarle más información.    

8.1.1.1 Medios ATL 

8.1.1.1.1 Radio   

Nuestro público objetivo es un consumidor activo de medios tradicionales 

como lo es la radio a nivel Lima Metropolitana. Como mencionamos 

anteriormente en el análisis que hicimos al consumidor, según IPSOS, el 

nivel socioeconómico C y D escucha radio en un 58% y 55% 

respectivamente. Además, es un medio que nos ofrece mayor rentabilidad.  

La pauta se hará de lunes a domingo en horarios rotativos durante todo el 

día (6am- 10pm), con una frecuencia mínima de 6 a 7 spots diarios. Se 

eligió́ las emisoras en base  a  la afinidad y alcance con nuestro público 

según los datos obtenidos en el programa C.P.I, teniendo en cuenta que 

las emisoras seleccionadas no tengan el mismo corte. 
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Figura 19.C.P.I Audiencia radial de emisoras. 

Elaboración propia. 

Nuestro spot radial será emitido en los siguientes programas:  

- Moda (FM): Es una emisora de radio juvenil que nos ofrece una 

variedad de géneros musicales como el reggaetón, trap, latin, salsa, 

bachata y pop. Es la primera emisora con mayor número de 

radioescuchas en nuestro sector. 

- La Karibeña (FM): Es la segunda en el ranking de emisoras con 

mayor número de oyentes y tiene gran afinidad con el público 

objetivo. Es una emisora que tiene una programación variada de 

cumbia, la cual cuenta con un género diferente de música 

comparado con la primera opción. 

- Exitosa (FM): Entre los diferentes géneros que seleccionamos, es 

importante contar con una radio informativa. En este caso, Exitosa 

contaba con mayor afinidad en nuestro público objetivo. 

- Ritmo Romántica (FM): Como se mencionó anteriormente, 

buscamos emisoras de diferentes géneros musicales y Ritmo 

Romántica presenta una afinidad bastante alta comparándola a 

Radio Corazón al ofrecernos baladas, bachatas y pop latino. 
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Spot de radio: 

https://drive.google.com/open?id=1VNrY-

i6TRz_2BNY8merjnG6BzM6_GSgH   

Propuesta: Se harán 02 spots de distinta duración. Uno de 25” para la 

etapa de lanzamiento y uno más corto de 20” para la etapa de 

mantenimiento.  

Guión técnico: 

 

Figura 20. Cuadro guion spot  radial . 

 Elaboración propia. 

Sonido Texto Tiempo 

Música instrumental  

 

Creado para aquellos 

peruanos que no se 

detienen hasta lograr 

conseguir sus metas. 

 

5:00''' 

Música instrumental  

 

El Condominio Villa de 

Atletas, ubicado en 

Villa el Salvador, es el 

primer complejo con 

sistemas sostenibles e 

inclusivo en el Perú.   

 

Cuenta con  

zonas de esparcimiento, 

canchas multiusos y 

amplias zonas verdes  

9:00'' 

Música instrumental  Pide tu Nuevo Crédito 

Mivivienda en 

cualquier entidad 

financiera para 

aumentar tu inicial. 

5:00'' 

Música instrumental  Para mayor información 

visítanos en 

www.besco.com.pe  o 

llámanos al 717-9409 

5:30'' 

Música instrumental  Creado para ganadores 

como tú 

2:00 '' 

https://drive.google.com/open?id=1VNrY-i6TRz_2BNY8merjnG6BzM6_GSgH
https://drive.google.com/open?id=1VNrY-i6TRz_2BNY8merjnG6BzM6_GSgH
http://www.villadelatleta.com/
http://www.villadelatleta.com/
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8.1.1.1.2. OOH 

Para este medio, se trabajará con formatos tanto tradicionales como 

digitales. Contaremos con paneles y vallas convencionales que nos 

permitirá lograr captar la atención en avenidas y calles como Av. El Sol, 

Av. Revolución, Calle La Solidaridad, Av. Mateo Pumacahua, Av. 

Pachacutec, Av. Lima con calle Saenz Peña, Av. Los Héroes y una 

pantalla digital al Exterior C.C. Mall Sur. 

Además de tener presencia en Lima Sur, contaremos con una pantalla 

digital en  Jr. Hipólito Unanue 1687 en el distrito de La Victoria, en 

Gamarra el cual es visitado por diferentes distritos. Gracias a la cantidad 

que se desea comprar, recibimos un paquete de descuento del sector 

inmobiliario. 

Al mismo tiempo, estaremos presentes en Lima Este y Norte. En el distrito 

de Comas, Av. Tupac Amaru cdra. 35, en Los Olivos, Av. Universitaria # 

4900 Urb. Parque Naranjal-V3 y en San Juan de Lurigancho con una 

pantalla digital en Av. Los Proceres de la Independencia. Hemos 

considerado estos distritos porque Villa el Salvador cuenta con una gran 

zona industrial donde muchas personas llegan de diferentes distritos para 

trabajar por lo que es un factor importante a la hora de considerar  mudarse 

a otro distrito. 

En total, se comprarán 09 anuncios convencionales exteriores que cubren 

diferentes distritos de Lima  y 03 pantalla digitales en el distrito de La 

Victoria y San Juan de Lurigancho. Los paneles y vallas darán a conocer 

el proyecto y sus características más importantes, logrando awareness en 

nuestro público.  

Contaremos con dos tipos de paneles uno informativo que da a conocer 

los atributos del proyecto y el emocional que se centra en el mensaje de la 

campaña “Creado para ganadores como tú.” Empezaremos nuestra 

campaña de lanzamiento con 03 paneles emocionales. Luego, el 15 de 

Diciembre los paneles informativos estarán circulando ya que estamos 

más cerca a la fecha del inicio de la venta de los departamentos.  
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Figura 21. Panel publicitario emocional . 

 Elaboración propia 

 

 

Figura 22. Panel publicitario informativo . 

 Elaboración propia 

8.1.1.1.3.  Prensa 

El diario que lidera el mercado en nuestro público es el Trome. La prensa 

es un medio que genera confianza y credibilidad, por lo que trabajaremos 

en este medio la primera semana de lanzamiento y al empezar la venta de 

los departamentos en Enero. El contenido de las piezas se enfocará en la 

introducción al producto y a las características del mismo. Al mismo 
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tiempo, se dará a conocer las diferentes modalidades  de financiamiento a 

través del Programa Mivivienda. 

8.1.1.1.4. Televisión 

Se decidió estar presente en la televisión porque es uno de los medios 

tradicional más consumidores por nuestro público objetivo; sin embargo, 

no contaremos con un spot publicitario por su alto costo.  

Según el estudio realizado por Ipsos acerca del consumo de medios de 

comunicación tradicionales y digitales, los canales de televisión que ve 

nuestro público objetivo son América TV,  Latina y ATV. En este caso no 

elegiremos América TV, por su alto costo por mención. Escogimos dos 

programas que lo seguían, uno de Latina y otro de ATV. 

Figura 23. Consumo de medios - SHARE (según horas de consumo) 

Fuente: Ipsos 2018 

Estaremos presente en la televisión desde lunes 06 de enero hasta el 31 de 

enero con menciones. La elección de los programas de televisión se llevó 

acabo de acuerdo a la afinidad que tenían con nuestro público objetivo. 

Tuvimos en cuenta que fueran programas de diferentes canales, al igual 

que diferente horario. Por otro lado, se tomó en cuenta el presupuesto 

asignado, en este caso la mención en los noticieros era muy elevado, por 

lo que se optó por otros programas con alta afinidad. 
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Figura 24. Cuadro de programación de acuerdo al público objetivo. 

Fuente: TV DATA 

Los programas elegidos fueron:  

- Latina: Mujeres al mando (LMMJV- MA) -  08 menciones. 

- ATV: Andrea (LMMJVS - NO) – 09 menciones. 

Propuesta: Se harán 17 menciones en total de 26” para la etapa de 

lanzamiento y mantenimiento.  

Guión técnico para 02 conductores: 

Sonido Texto Tiempo 

Música 

instrumental 

Conductor 1: Muchas personas nos esforzamos día a día 

para lograr nuestras metas. Por ejemplo, tener una casa 

propia.  

4:00''' 

Música 

instrumental 

  

Conductor 2: ¡Sí y hoy lo puedes conseguir!  1:00'' 
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Figura 25. Cuadro guion Mención Tv . 

 Elaboración propia. 

8.1.1.2. Medios BTL 

8.1.1.2.1. Activación en Centros Comerciales 

Las activaciones serán en los centros comerciales más cercanos en donde 

reside el target. Empezaremos con 03 activaciones en la campaña de 

lanzamiento.  La primera se realizará en Mega Plaza Villa el Salvador II 

a fines de Noviembre (30). Luego, haremos la misma activación a 

principios del mes de diciembre (07) en Mega Plaza Express y finalmente, 

en quincena del mismo mes (14) se realizará en Plaza Center. 

Música 

instrumental 

Conductor 1: Cuéntanos cómo? _________ (Nombre del 

conductor 2). 

1:00'' 

Música 

instrumental 

Conductor 2: E Condominio Villa de Atletas ubicado en 

Villa el Salvador es el primer complejo con sistemas 

sostenibles e inclusivo en el Perú que cuenta con zonas de 

esparcimiento, canchas multiusos y amplias zonas verdes.  

5:00'' 

Música 

instrumental 

Conductor 1: Me encanta, tienes varios espacios para crear 

un nuevo comienzo en familia. Pide tu Nuevo Crédito 

Mivivienda en cualquier entidad financiera para aumentar 

tu inicial. 

7:00'' 

Música 

instrumental 

Conductor 2: Para mayor información ingresa a  

www.besco.com.pe o llámalos al 717-9404. 

5:30'' 

Música 

instrumental 

Conductor 1 y 2 : ¡Condominio Villa de Atletas , creado 

para ganadores como tú! 

2:00 '' 

http://www.villadelatleta.com/
http://www.villadelatleta.com/
http://www.villadelatleta.com/
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Las otras activaciones se realizarán en la campaña de mantenimiento 

cuando los medios estén 100% integrados. Las fechas serían el sábado 15, 

el 22 y el 29 de febrero. 

A continuación, se explicará la dinámica de la activación en general: 

● Tendremos roll ups y un módulo de atención  brandeados con la frase 

"Creado para ganadores como tú" en el centro comercial 

correspondiente a la fecha. En el modulo, se encontrarán dos asesores de 

ambos géneros, correctamente uniformados, que los invitarán a acercarse 

para brindarles información respecto a las características del departamento 

y a las distintas formas de financiamiento. 

●  Al culminar la conversación, se les invitará a conocer parte del 

condominio gracias a los lentes de realidad virtual. El recorrido empezará 

con la persona en la puerta del departamento. Antes de entrar, aparecerá 

la frase “Creado para ganadores como tú”. Luego, al entrar a las 

diferentes áreas del departamento, irán apareciendo otras frases iniciando 

siempre con la palabra “Creado” . A continuación, se mostrarán algunas 

frases de acuerdo al área en donde se encuentre el espectador. 

- Puerta de entrada: “Creado para ganadores como tú”. 

- Habitación: “Creado para soñar en grande”. 

- Sala: “Creado para compartir en familia” 

- Cocina: “Creado para hacernos sentir” 
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Figura 26. Display stand. 

Elaboración propia. 

 

    

 

Figura 27. Roll up. 

Elaboración propia. 
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Figura 28.  Realidad virtual.Habitación. 

 Elaboración propia 

8.1.1.2.2.  Visita piloto 

La compra de una vivienda es un paso muy importante en la vida de una 

persona. Debido a que es un producto que requiere ser visto para sentirse 

atraído, debemos llegar al consumidor adelantado la experiencia final. Por 

ello, realizaremos dos visitas piloto, una el 04 de enero y otra el 08 de 

febrero para generar contacto con el cliente, logrando convencerlo de 

adquirir un departamento. La primera se realizará en la campaña de 

lanzamiento y la otra en la de mantenimiento.  

A continuación, se explicará la dinámica de la activación en general: 

●          Previamente se les informará a los interesados mediante 

diferentes medios sobre nuestra visita piloto. Una vez registrado 

los nombres con DNI, una guía de la empresa Besco, 

correctamente uniformada y con credencial, los invitará a pasar al 

bus con dirección al Condominio Villa de Atletas. 

●         Tendremos un bus brandeado con capacidad para 40 personas que 

recogerá a los interesados en Plaza Center. La guía les hablará un 

poco de la historia del Condominio incluyendo las características 

del mismo mientras se realiza el traslado. La peculiaridad del bus 

es que detrás de cada asiento, los pasajeros podrán ver frases 

motivadoras o citas de casos reales (Ejemplo: “Creado para los 
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nuevos comienzos”, “Creado para los que nunca se rindieron”, 

“Creado para los persistentes”, “Creado para los que se 

esfuerzan”) el cual los inspirará a obtener lo que tanto desean: una 

casa propia a base de esfuerzo. Además, encontrarán un 

cuadernillo con un lapicero al lado sobre el asiento del bus. Este 

cuadernillo tendrá en la primera página el título "Si ellos pudieron, 

tú también. Condominio Villa de Atletas, creado para ganadores 

como tú" y abajo podrán encontrar el texto "Escribe aquí los 

sueños que hoy harás realidad". Esto con el fin de seguir 

motivando a nuestro target a pasar la meta. Al mismo tiempo, 

podrán hacer anotaciones durante la visita.  

●     Una vez que se llegue a la Villa, se hará entrega de un folleto a 

todos los participantes y se les agrupará en grupos de 10. Mientras 

que un grupo está viendo el departamento, los demás grupos serán 

guiados a diferentes zonas del condominio para ver lo que este les 

ofrece. 

●     La visita piloto estará amoblada con el objetivo de que el target 

pueda visualizar como quedaría su vivienda una vez instalada ahí. 

Asimismo, les permite tener una referencia en cuanto al tamaño 

del departamento. 

●     Las personas que sea vean interesadas de adquirir la vivienda en 

ese momento, podrán hacerlo gracias a que contaremos con la 

presencia de la entidad bancaria más utilizada por el target: BCP y 

podrán saber o no si califican. 

●          Al terminar la visita, se les entregará como merchandise un 

llavero con la frase "Creado para ganadores como tú", una gorra, 

pines y un tomatodo con el logo del Condominio Villa de Atletas 

a cada uno mientras van subiendo al bus. 

●    Se tiene que resaltar que durante toda la campaña se contará con 

asesores en el condominio y con el departamento piloto amoblado 

para que las personas puedan conocerlo. Para ellos, deberán 
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acercarse al condominio presentado su DNI y llenando un 

formulario previamente.  

 

Figura 29. Bus brandeado. 

 Elaboración propia 

 

     

Figura 30. Folleto tira y retira. 

 Elaboración propia 
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Figura 31. Credencial para el personal. 

 Elaboración propia 

8.1.1.3.1.  Digital 

8.1.1.3.1. Website       

El sitio web es considerado una de las cartas más importantes de 

presentación y más aún para el sector inmobiliario que permite impulsar 

el negocio. La búsqueda de una vivienda se realiza cada vez más a través 

de Internet, por ello es importante contar con uno para que los 

compradores potenciales puedan obtener información de las viviendas 

través de ellas. Asimismo, nos ayudará a brindar una mejor atención al 

cliente al incluir una sección de preguntas frecuentes. 

En este caso, se utilizará la página de BESCO, donde están presentados 

todos sus proyectos. En el sitio web podemos encontrar que es responsive 

y cuenta con toda la información acerca del proyecto. Además, cuenta con 

fotos del condominio, características, detalles del departamento, los 

diferentes planos y un video con todo lo indicado anteriormente.  
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Por otro lado, la empresa inmobiliaria Besco, se encuentra en el portal 

AdondeVivir. El pago que se realiza es anual por los proyectos con los que 

cuenta la empresa. En este caso, El Condominio Villa de Atletas estaría 

entrando al paquete de proyectos de pago anual por este portal. 

8.1.1.3.2. SEM 

El SEM nos permitirá que la página web (BESCO) le salga como primera 

opción al usuario interesado cuando haga una búsqueda relacionada a 

nuestro producto, logrando mayor visibilidad, consideración ante la 

competencia y mayores posibilidades de compra. 

Por ello, se gestionará el pago de pauta en Google Search de las siguientes 

palabras claves: “venta de vivienda”, “departamentos en villa el 

Salvador”, “departamentos en venta”, “condominios en venta”, 

“departamentos eco sostenibles”, “departamentos con áreas verdes”, 

“venta de departamentos villa de atletas”, “villa de atletas venta”, “venta 

de departamentos”, “departamentos en venta”, “departamentos juegos 

panamericanos”,  “departamentos de la villa de atletas” y “departamentos 

fondo mi vivienda”.  El objetivo es netamente posicionamiento y 

conocimiento de la marca por lo que estos anuncios estarán activos los 03 

primeros meses de la campaña de Lanzamiento. Luego, habrá una 

variación de la palabra "Gran Lanzamiento" a sólo "BESCO" en el 

headline 2.  

 

Figura 24. SEM.Vista desde PC. 

 Elaboración propia 
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Figura 33. SEM. Vista desde smartphone. 

 Elaboración propia 

8.1.1.3.3. Facebook  

La página de Facebook que utilizaremos es la de nuestra inmobiliaria 

Besco, https://www.facebook.com/BescoPeru/ donde se compartirá el 

contenido sobre el Condominio de Villa de Atletas y al mismo tiempo 

estará direccionado a la sección del proyecto 

(www.besco.com.pe/properties/villadeatletas) . Lo mismo se realizará en 

la cuenta de Instagram. Las publicaciones que compartamos en estas redes 

estarán relacionados a nuestra campaña  "Creado para ganadores como 

tú” sin dejar de lado la información del proyecto, sus características y los 

diferentes tipos de financiamiento.  

Al mismo tiempo, se hará uso de las historias de Facebook y se creará 

contenido audiovisual en dónde se compartirá mensajes inspiracionales, 

testimoniales y videos registro de las diferentes activaciones.  

https://www.facebook.com/BescoPeru/
http://www.besco.com.pe/properties/villadeatletas)


 

 

67 

 

 

Figura 34. Página de Facebook 

Elaboración propia 

 Según la entrevista que realizamos a nuestro público objetivo en Villa el 

Salvador, hacen gran uso de las redes sociales y comparten el contenido. 

Al mismo tiempo, mencionaron que es una fuente muy importante para 

ellos si se quieren informar.  

Duración: 6 meses, siendo los dos primeros meses de lanzamiento los 

más fuertes y los otros de mantenimiento.  

Objetivo: Dar a conocer el proyecto y sus características, comunicando 

las diferentes modalidades de financiamiento a través del programa 

Mivivienda.  

Estrategias: Posts inspiracionales que estén centrados en nuestra campaña "Creado para 

ganadores como tú” sin dejar de informar acerca del proyecto. Posts informativos acerca 

de las características que tiene el condominio y acerca del Bono Verde y el Bono del 

Buen Pagador. Posts de 360 grados que muestre los departamentos. Videos 

inspiracionales e informativos y carrusel de imágenes. Así mismo, se compartirán videos 

con pautas de las activaciones y eventos llevándolos a lo emocional de nuestra campaña 

y videos informativos.  

 

Tipo de 

contenido 

Objetivo  Descripción Hashtag 

Informativo Awareness 

(conocimiento) 

Dar a conocer el 

proyecto, sus 

características y 

#ConoceLaVilla 

#CreadoParaGanadoresCom

oTú  



 

 

68 

 

modalidades de 

financiamiento.  

Inspiracional Posicionamiento Conectar con nuestro 

usuario mediante la 

campaña 

#CreadoParaGanador

esComoTu y contar 

historias donde se 

puedan sentir 

identificados  

#CreadoParaGanadoresCom

oTú 

Informativo Convencer Dar a conocer el 

proyecto de cerca 

mediante posts de 

360 grados y videos 

que muestren los 

alrededores.  

#ConoceLaVilla 

#CreadoParaGanadoresCom

oTú 

Educativo Loyalty (lealtad) Recomendaciones 

acerca del ahorro y 

reciclaje, temas 

relacionados al 

rubro.  

#Creadopara 

 

Figura 35. Grilla de contenidos campaña lanzamiento - Facebook. 

 Elaboración propia. 

 

Tácticas: En la etapa de lanzamiento realizaremos 4 posts semanales tanto 

en Facebook como en Instagram. Daremos a conocer las actividades que 

estamos haciendo, como activaciones e información acerca del 

Condominio de Villa de Atletas. En la etapa de mantenimiento, pasaremos 

a realizar 3 posts semanales. (Anexo 4, Matriz Campaña de Lanzamiento, 

Facebook)  

8.1.1.3.4. Instagram  

En el caso de Instagram, la inmobiliaria Besco tiene una cuenta con 1,058 

seguidores y el contenido es el mismo que se comparte en Facebook. No 

se ve tanto engagement por parte del usuario y las publicaciones no tienen 

un gran alcance.  
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Al mismo tiempo, según el estudio realizado por Ipsos acerca del consumo 

de medios de comunicación tradicionales y digitales, tanto nuestro público 

del NSE C y D hacen uso de esta red un promedio de 1 hora 27 minutos y 

23 minutos a la semana respectivamente (Ipsos:2018). Igualmente 

enfocándonos en la edad de nuestro público objetivo que es de 25 a 40 

años, este sería el rango de edad que utiliza más esta red social.  

 

 

Figura 36. Consumo de medios - SHARE (según horas de consumo) 

Fuente: Ipsos 2018 

 

En este caso, se optará por compartir las publicaciones que realicemos en 

Facebook y se hará uso de pauta al empezar la campaña y en eventos 

específicos como las diferentes activaciones que realicemos.  

En cuanto a las historias, incentivaremos la interacción mediante encuestas 

y preguntas. 

8.1.1.3.5. Youtube:  

En el caso de Youtube, subiremos los videos que utilicemos en las redes 

sociales a nuestra cuenta de BESCO.    

Igualmente, usaremos “Bumpers”, que son videos cortos de 6 segundos, 

donde se enfatizará características del condominio: “Creado para 

ganadores como tú. Vive en tu propio depa y crea un nuevo comienzo. 

Depas de 3 dormitorios desde 70m2.” Al finalizar el video tendremos un 
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botón de call to action, que al seleccionarlo los direccionará a ver nuestro 

video completo con la información del condominio.  

Propuesta: 

https://drive.google.com/open?id=1O9jVHrsbx8nKRoAUehV7zy9IqpuS

tLbj  

 

Figura 37. Bumper de youtube 

Elaboración propia. 

9.        PRESUPUESTO 
 

La presente campaña tiene un presupuesto de S/. 500,000 y fue distribuido de la 

siguiente manera:  

 

Figura 38. Presupuesto distribuido por medio. 

 Elaboración propia. 

19%

21%

37%

11%

7%
5%

Prensa

Radio

OOH

Televisión

BTL

Digital

https://drive.google.com/open?id=1O9jVHrsbx8nKRoAUehV7zy9IqpuStLbj
https://drive.google.com/open?id=1O9jVHrsbx8nKRoAUehV7zy9IqpuStLbj
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10.        CONCLUSIONES 
 

● La construcción del  Condominio Villa de Atletas fue un proyecto muy ambicioso 

tanto para el país como para el distrito de Villa el Salvador. Se presenta como una 

buena inversión y un buen lugar para vivir y crecer en familia, sin dejar de 

mencionar el futuro crecimiento de esta zona gracias a esta construcción.  

● Con la campaña de comunicación planteada, buscamos que cada vez más 

personas logren el sueño de tener una casa propia brindándoles información 

acerca del fácil financiamiento junto al Fondo Mivivienda. Al mismo tiempo, 

enfatizar que son viviendas sostenibles con diferentes mecanismos para ahorrar 

en el consumo de servicios y que cuentan con diferentes características que hacen 

al proyecto único.  

 

11.        RECOMENDACIONES 
 

● Se busca lograr que nuestro público objetivo visite el Condominio 

Villa de Atletas, por lo que sería importante que en un futuro se 

realicen más activaciones en el lugar para que conozcan el proyecto de 

cerca.  

● Actualmente Besco cuenta con una página web donde da a conocer sus 

proyectos. Para un proyecto como el  Condominio Villa de Atletas, es 

importante contar con  su propia página web, con su nombre en el 

dominio. En cuanto a las categorías, proponemos contar con: Inicio, 

Sobre la Villa de Atletas, Master Plan, Distribución, Ubicación, 

Galería y Contáctenos.  

● En el sector inmobiliario es indispensable estar presente en ferias, por 

lo que si se realiza una durante la campaña o al finalizar, debemos 

participar para captar a más personas con las características de nuestro 

target. 

● Una vez terminada la campaña, se recomienda evaluar las estrategias 

que se realizaron y analizar cuales tuvieron más alcance para 

mantenerlas en la siguiente etapa y reforzarlas.  

● Es importante lograr que el cliente llegué a la Villa de Atletas para que 

lo conozca de cerca y viva la experiencia. Se recomienda contar con 
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más presupuesto en un futuro y para tener más visitas piloto los días 

sábados en los centros comerciales. 

● El mes de Julio nos ayudará a promocionar el Condominio Villa de 

Atletas, aprovechando las fiestas patrias y la gratificación, por lo que 

se tomaría en consideración para una propuesta futura. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1 : ENTREVISTAS A P.O 
 

El día 8 de Septiembre realizamos 10 entrevistas a nuestro público objetivo en el Centro 

Comercial Mega Plaza de Villa el Salvador. Una vez culminadas las entrevistas 

realizamos un formato digital para pasar las respuestas y compararlas.  

El objetivo de esta entrevista es conocer un poco más acerca de los gustos y preferencias 

de  nuestro target, haciendo énfasis en la adquisición de una vivienda propia, ubicada en 

el condominio Villa de Atletas en el distrito de Villa El Salvador. 

En el siguiente enlace, podrán encontrar una matriz con las entrevistas realizadas. 

https://drive.google.com/file/d/1PuHwc_PdpZu1KVrmT1Mj2wNft65PivBE/view?usp=

sharing  

Anexo 2 : ENTREVISTA A JHON VILLEGAS 

Ingeniero Electromecánico - BESCO 

1. ¿Qué piensa acerca del valor de las viviendas? ¿En cuánto tiempo se podría 

lograr la venta de los departamentos? 

La información es tentativa, el precio es aproximadamente de S/. 202, 000. Por 

acá han construido edificios a unos 3-5km a la espalda y los precios están en S/. 

150,000 con otro tipo de acabados.  

El condominio tiene muy buena ubicación, tiene salida a la Panamericana, el tren 

eléctrico está a 5-10 minutos. 

El condominio tiene sistema contra incendio, tiene gas, dos escaleras de 

evacuación, estacionamientos, losas deportivas, ascensores, dos niveles de 

estacionamiento. 

 

https://drive.google.com/file/d/1PuHwc_PdpZu1KVrmT1Mj2wNft65PivBE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1PuHwc_PdpZu1KVrmT1Mj2wNft65PivBE/view?usp=sharing
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2. ¿Cómo definiría al público que piensa adquirir una de estas viviendas, su 

estilo de vida, edades? 

Todos los que viven alrededor, zona industrial, se acercan y preguntan. La 

mayoría de personas que preguntan por la venta de los departamentos tienen 30 

años de edad, pero vienen de todas las edades. La gente viene de Villa el Salvador 

y de otros distritos. 

3. ¿Qué beneficios cree usted que trae la construcción de La Villa de Atletas al 

distrito de Villa el Salvador? 

Un apoyo económico bien fuerte. La Av. El Sol no era así, la Panamericana y la 

auxiliar la han mejorado. Acá hay mucha zona industrial, por lo que también se 

han visto beneficiados. También en estas Avenidas hacen mucho deporte. Les 

genera mucho orgullo al distrito.  

4. ¿Cuál cree que es una amenaza para la venta de este proyecto? 

Acá a la espalda había un deportivo municipal y eso traía gallinazos.  

5. La Villa de Atletas cuenta con varias torres y ascensores, al igual que áreas 

verdes, ¿Usted considera que el precio de mantenimiento sería alto para el 

público? 

Todo el que compra sabe que debe de pagar un mantenimiento, por lo que deben 

de considerarse a la hora de comprar un departamento.  

6. ¿Cuál sería la competencia del proyecto Villa de Atletas? 

Hay unas edificaciones chicas, como la Primero de Mayo, pero no le hacen 

competencia a la Villa de Atletas. Esta construcción ha sido un modelo "fast 

track" se iba generando el diseño y pasos adelante se construía. 

Anexo 3 : ENTREVISTA A OLGA FIGUEROA 

BALCÓN INMOBILIARIA - ÁREA DE VENTAS Y 

MARKETING 

1. En cuanto al proyecto de condominio de la Villa de Atletas ¿En cuánto 

tiempo crees que se pueda lograr la venta de estos departamentos si empiezan 

en el mes de  enero del 2020? 
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Depende de la cantidad de departamentos. Si se trata de un proyecto masivo y con 

los beneficios que trae, saldría bastante rápido, asumo que lo habrán proyectado 

para 1 año y medio aproximadamente.  

2. ¿Qué medios de comunicación utilizan normalmente en el rubro inmobiliario 

para publicar sus proyectos y por qué? 

En nuestro caso particular, tenemos un programa de TV que se emite todos los 

domingos al mediodía en Willax. Ese es uno de nuestros medios también de 

venter pero ahora, la televisión ya pasó de plano, ahora mucho son redes, otros 

tipos de medios más virtuales y también las ferias inmobiliarias en las que se 

vende bastante. Qué es lo que tienen fácil estos proyectos masivos es que los 

bancos no es muy exquisito para que muestres tus ingresos. La gente tiene más 

facilidad de adquirirlo.  

Adondevivir es una plataforma que tiene cercanía al segmento c y d. En cuanto a 

la radio, hay publicidad que normalmente la utilizan en provincia, en conos 

también lo deben de utilizar. Lo que hacemos nosotros en particular (dirigidos al 

segmento ABC) es trabajar bastante con redes: Facebook, YouTube,Google, 

Adondevivir, Urbania y Properati.  

3. En su opinión, ¿Cuál cree que deben ser los medios que debemos tener en 

cuenta, cuando se trata de publicitar un proyecto como el de la Villa de 

Atletas ubicado en Villa del Salvador? 

Necesitas estar presente en todos los medios posibles, la televisión es cara, pero 

podría darse si cuentas con el presupuesto. Otros medios que se utilizan bastante 

en el sector inmobiliario son, por ejemplos, las redes, paneles, vallas porque es 

importante que te posiciones y la gente te conozca. Otro tema importa es atacar a 

la misma gente del distrito y zonas cercanas para que sepan del proyecto. 

4. En el sector inmobiliario cuando se trata del lanzamiento de una campaña 

integral de un proyecto grande como el de Villa de Atletas, Cuánto tiempo 

suele durar la campaña para poder generar conocimiento del producto? 

 Deben de planificarse dentro de los seis meses. El primer mes suele ser el más 

fuerte, pero en todo el tiempo que dure la campaña nunca debe faltar publicidad. 
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Anexo 4: MATRIZ DE FACEBOOK  

CAMPAÑA DE LANZAMIENTO  

 

 

 


