Universidad de Lima
Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

2

: a5
VIIA BT O

PROYECTO: CAMPANA DE LANZAMIENTO DEL CONDOMINIO VILLA DE
ATLETAS
Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de

Licenciado en Comunicacion

Cristian Patricio Espinoza Goycochea
Cédigo 20122708

Fiorella Alejandra Giribaldi Torrico
Cdédigo 20110519

Lima — Peru
23 de septiembre del 2019






LANZAMIENTO DEL CONDOMINIO VILLA PANAMERICANA



INDICE

RESUMEN. ... e 9
INTRODUCCION. ...ttt e, 10
1. ANALISIS PESTAL. ..uuiiiie et e 11
1.1 ANALISIS POITICO. ... .uiiee e 11
1.2 ANAliSiS ECONOMICO.......cuiniitiiei i e 11
1.3 ANALISIS SOCIAL. . ... 14
1.4 Analisis TeCNOIOQICO .......ceiniiiiiii e 14
1.5 Andlisis Ambiental ....... ..o 15
1.4 Analisis Legal...... ..o 16
2. HABEALGOS CLAVE ...l coeoeee e e eeeeeneenasaeenns Ramanes s 17
2.1 Hallazgos de lamarca...........cooiiiiiiiii 17
2.2 Hallazgos del mercado ..........c.ouiiiiiiiiii i 21
2.3 Hallazgos de la competencia.............ooooiiiiiiiiiii e 23
3/PUBLICOQBJETIVG ... . mWar....0.0.E.0...0.....100 33
3.1 Perfil demografico y familiar...............cccoiiii 34
3.2 Perfil laboraing.. 4. 8..8. . 8.... . DA ER..... L. 0. 0. 0. 8. .......... 38
3.3 Perfil econdmico y fiN@NCIEro. .........ocoviuiiii e 38
3.4 Entretenimiento y consumo de mediosS..........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiee, 39
3.5 Comportamiento tecnoldgiCo..........cooviiiiii i 42
3.6 Comportamiento de CONSUMO.........ccoviiiiiiiiiiiiiieieeeaans 44
3.7 LOoS BUYEr Persona.........ccocvuiuiiiiiii e 44
4. LA MAR C A . 45
4.1 Declaracion de posicionamiento...........ccoeviiiiiiiiii i, 45
42 PrOMIESa. ..t 45
4.3 Ventaja diferencial.............ccoooiiiiiiii 45
4.4 Reason WY . ... 46
4.5 TONO de COMUNICACION. ... .uiue et e e ee e 47
4.6 MISION Y VISION ...ttt e e e 48
5. IDENTIDAD CORPORATIVA. ..., 48
5.1 Nombre



5.2 LOGOTIPO. ..ttt 49

5.3 TIPOGrafia. .. ..o 49
5.4 COlOreS. ...t 49
5.5 Simbolismos y formas...........ccooiiiiiiii 52
5.5 Imagenes que evoquen lamarca...........c.ccceeeviiiiieniennnnnnn. 52
5.6 Manual de Marca.........coouvieiiiiiii e 53
B. LACAMPANA . ... 56
6.1 ODbJEtiVOS. ... 56
6.1. 1 Demarketing........cooouiiiiiii 56
6.1.2 De COMUNICACION. ... 56
6.2 Estrategia creativa............ccocoveiiiiiii e 56
G 2200 I @0 o =7 o o 56
6.2.2 1dearacional............ccoviiiiiiiii i 57
6.2.3 ldeaemocional...........ccceiiiiiiiiii 57
6.3 Estrategia de comunicacion de la campafa........................ 57
6.4 EStrategia ATL......oiriieie i e 59
6.4.1 Pre lanzamiento..........cccooviieiiiiiiiiiei e 59
6.4.2 LanzamientO......ccouiieiieie i 60
6.5 Estrategia Digital..............ooooiiiii 64
6.5.1 FACEDOOK. ... 65
6.5.2 INSTAGramM . ...t 68
B.5.3 TWItEEr ...t 77
6,5.4BlogMel.......ccccooniiii B, 78
6.5.5 Contenido compartido...............ccoooeiiiiiins ceieiiiennn, 78
6.5.6 Marketing digital.............cooooiiiiiiii 79
6.6 EStrategia BT L. ..ot e 80
6.6.1 Marketing dir€CtO. ......coviiii i 79
6.6.2 Festival Inmobiliario...............ccooooii 80
6.7 Estrategia de medioS...........oviiiiiiiiii 82
7. CONCLUSIONES. ... .ot 83
8. RECOMENDACIONES. ...t aeaaes 84

9. REFERENCIAS. ... o, 85



Direccién web de las piezas y producciones de comunicacion parte del
trabajo

Adjuntos:
https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1iKAJecXVS7ZioWiTcgJ-
0sMd7MVMeubd?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1iKAJecXVS7ZioWiTcgJ-0sMd7MVMeu5d?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1iKAJecXVS7ZioWiTcgJ-0sMd7MVMeu5d?usp=sharing

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Cuadro de elaboracion propia tomando los datos de Ipsos 2018......

Tabla 2: Cuadro de elaboracion propia para buyers persona

Tabla 3: Cuadro de elaboracion propia sobre los colores y su significado......



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Lima Metropolitana. Poblacion con empleo adecuado............. .. 13
Figura 2: Lima Metropolitana. Ingreso promedio mensual........................ 14
Figura 3: Mapa Villa Panamericana. .............ocooieiiiiiiiiiiiiiiceeae 19
Figura 4: Post Residencial Perseo...........ccooviiiiiiiiiiiiccee e 25
Figura 5: Post Home Brefia.........o.ooeiiiiiii e 26
Figura 6: Landing Home Brefia. ..........coooiiiiiiiiiis e 27
Figura 7: Condominio Paseo San Martin.............coooiiiiiiiiiiiicas 29
Figura 8: Screenshot video Ciudad Sol El Retablo.................................. 30
Figura 9: Tour virtual. ... e 31
Figura 10: Ciudad Verde. ....... ..o 32
Figura 11: Oferta Valle Grande.......... ..o 33
Figura 12: Prados del Sol...... ..o, 34

Figura 13. Perd 2019: Poblacion por segmentos de edad segun

(o[ T T e= 0 0 1=T 0 (o T PP 35
Figura 14: Lima Metropolitana 2019: Hogares y poblacién por sexo y
segmentos de edad segun nivel SOCIOECONOMICO..........cvviviieiieeiiiianni, 36

Figura 15: Lima Metropolitana 2019. APEIM estructura socioeconémica de la

poblacién por sexo y segmento de edad segun nivel socioecondmico......... 36
Figura 16: Consumo de medios — EXposicion 2018............c.cooeivieiinnnnns 41
Figura 17: Consumo de medios tradicionales..................cccooiiiiiiiiiinn., 41
Figura 18: Uso de smartphonesen el Perl..............ccooiviiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 42
Figura 19: Asistencia a formatoS. .........cooviiiieiiiii e, 43
Figura 20: Asistencia a tienNdas. ....... oo 44

Figura 21. Centros comerciales mas recordados..............ccccoeviiiiininnnn.. 44



RESUMEN EN ESPANOL

Hemos logrado desarrollar una propuesta de marketing y comunicacion para
promover las ventas de departamentos en la Villa Panamericana, los cuales
estan dirigidos para las familias de adultos de entre 25 y 45 afios del NSE C y
D, los cuales buscan independencia y progreso en su calidad de vida.

Keywords: Campafia de lanzamiento, investigacion del mercado

Inmobiliario, estrategia comunicacional.



INTRODUCCION

El mercado limefio inmobiliario no cuenta con una oferta variada en lo que
respecta a Lima Sur. Aunque por lo general se considera que los habitantes de
esta zona de la ciudad son principalmente constructores de sus propias
viviendas, una parte no descarta la idea de la compra. Ademas, con objeto de
los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos 2019, se cred la Villa
Panamericana, para albergar a los asistentes a este evento deportivo
internacional. De la misma manera, para promover la participacion de atletas
peruanos, los medallistas patrios han recibido un departamento cada uno. Como
parte del legado, los departamentos restantes se encontraran a la venta a partir
del préximo afio a precios muy competitivos, financiamiento y bonos que le
otorgan una oportunidad Unica a muchas familias, debido a que facilitan la
adquisicidon. La propuesta que se desarrolla aqui se basa en el uso de una
comunicacién efectiva a través de ATL, OOH, Digital y BTL. Se desarrollaran 2
etapas: un pre-lanzamiento y un lanzamiento, con el objetivo de lograr optimizar
nuestro alcance, transmitir las caracteristicas del condominio y despertar el

deseo la mayor cantidad de interés posible.
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3. ANALISIS PESTAL

1.1 Anélisis Politico

En cuanto al panorama politico actual, en primer lugar, podemos sefialar que
venimos de un conflicto marcado entre el Poder Ejecutivo y el Poder Legislativo;
es decir: entre el Congreso con una mayoria Fujimorista y el presidente y el
Consejo de Ministros. Esta situacion ha desencadenado un estancamiento en
cuanto a proyectos de ley e iniciativas que podrian beneficiar el desarrollo del

pais.

Este conflicto entre Poderes, actualmente se encuentra en su punto mas algido
a raiz de la propuesta del presidente de la Republica Martin Vizcarra que sefial
el 29 de julio del 2019 el adelanto de las elecciones generales en el Peru para el
2020. (El Comercio, 2019)

Finalmente cabe sefialar un caso emblematico en cuanto al destape de la
corrupcion del sistema publico y privado: EI Caso Odebrecht. Este destape ha
revelado los “negociados” que se llevaban a cabo en las concesiones de obras
publicas y ha puesto en jaque a funcionarios de cargos publicos en gran parte
de Latinoamérica y en Peru. En este sinfin de denuncias, las més relevantes que
podemos sefialar son las que se dirigen hacia ex — presidentes, ex — ministros y

ex —candidatos a la presidencia. (Fowks, 2019)

En sintesis, estamos sumergidos en una crisis politica que puede traer

consecuencias en el futuro progreso de nuestro pais.

1.2 Analisis Econdmico

Desde el 2014 China se ha convertido en el principal socio comercial de nuestro
pais, es decir, el primer destino de nuestras exportaciones. Uno de principales
impactos del enfrentamiento comercial entre EEUU y China ha provocado una

reduccion en los precios de los minerales que nuestro pais exporta debido a que
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estan en detrimento. Debido a este antagonismo, China ha reducido sus
expectativas de crecimiento econdémico, lo que a su vez se materializa en una
disminucidén en las expectativas de venta de minerales, fundamentales para

nuestro desarrollo econémico actual y futuro cercano. (RPP, 2019)

Adicionalmente a esto, segun un estudio reciente realizado por Moody's
Corporation, una agencia de calificacion de riesgo que realiza la investigacion
financiera internacional y el analisis de las entidades comerciales vy
gubernamentales, el crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) peruano se
desacelerara a aproximadamente 3.2% en el 2019, 4% menos que lo que se
tenia proyectado en el 2018. (Gestion, 2019)

Segun el INEI, el empleo adecuado en Lima Metropolitana tuvo un crecimiento
de 2.4% entre mayo y julio del presente afio. Los resultados de su informe
arrojaron que la poblacién con empleo adecuado crecié en 73 mil personas
durante ese trimestre, alcanzando de esta manera los 3 millones 153 mil 200,
cifra que representa el 60.4% del total de la PEA gue hay en Lima Metropolitana.
(SEMANAeconémica.com, 2019)

CUADRO N2 11

Lima Metropolitana: Poblacion con empleo adecuado segin sexo
/ grupos de edad

Trimestre movil: Mayo-Junio-Julio 2018 y 2019

(Miles de personas, variacion absoluta y porcentual)

Variacion

Sexo y grupos Mayo-Junio- Mayo-Junio-
de edad Julio 2018 Julio2019 ~ Absoluta  Porcentual
(Miles) (%)
Total 3080,2 3153,2 73,0 24
Sexo
Hombre 20027 19979 -48 -02
Mujer 10775 11563 778 72
Grupos de edad
De 14 a 24 afios 392,0 360,0 - 320 -82
De 25 a 44 afios 18116 18622 50,6 28
De 45 y mas afios 876.6 931,0 54.4 6.2

Fuente: Institut i de Estadistica e Informatica - Encuesta Permanente de Empleo.

Figura 1: Lima Metropolitana. Poblacion con empleo adecuado
El ingreso promedio mensual de los trabajadores de Lima Metropolitana se
posiciond en S/1,699,6. Esto representa un S/29.1 adicional con respecto a las

cifras del aflo pasado. (SEMANAecondmica.com, 2019)
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CUADRO N2 24

Lima Metropolitana: Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo,
segun sexo y grupos de edad

Trimestre maovil: Mayo-Junio-Julio 2018 vy 2019

(Soles, variacion absoluta y porcentual)

Variacion

Mayo-Junio-  Mayo-Junio-

Sexof Grupos de edad Julio2018  Julio 2019 Absoluta  Porcentual
(Soles) (%)
Total 16705 16996 291 17
Sexo
Hombre 18946 19557 61,1 32
Mujer 13913 13932 19 0,1
Grupos de edad
De 14 a 24 afios 10149 10328 17,9 18
De 25 a 44 afios 17416 17811 395 23
De 45 y més afios 19468 1903,0 438 -23

Fuente: instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Permanente de Empleo.

Figura 2: Lima Metropolitana. Ingreso promedio mensual.

Por otro lado, el sector construccion continuara beneficiandose de la sélida
cartera de proyectos privados y publicos. Con respecto al sector Construccién
este tuvo un crecimiento de 7.5%. (SEMANAeconomica.com, 2019)

Juan Carlos Tassara, el presidente de la Asociacién de Empresas Inmobiliarias
del Peru (ASEI) inform6 que este afio registraremos un crecimiento en la venta
de viviendas de entre 10% y 15% en relacion al afio 2018. Sefialé que la
demanda de viviendas es tan grande que, aunque la economia no haya logrado
los niveles de crecimiento esperados, ha seguido avanzando al igual que la
venta. Es asi como el 25% de las viviendas que se compran en el Pera son a

través del Fondo Mivivienda. (El Comercio, 2019)
Segun la inmobiliaria Paz Centenario, el mercado inmobiliario de Lima finalizaria

el afilo con un aumento en sus precios y el valor por metro cuadrado (m?2)

aumentaria entre 5% y 8% para finales de 2019. De esta manera, se estima que
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hay 190.000 familias que pueden adquirir viviendas solo en Lima, esto sumado
a una oferta constante de 20.000 inmuebles al mes. (El Comercio, 2019)

1.3 Andlisis Social

Segun un articulo reciente publicado por ESAN, el 86 % de los consumidores
espera que las marcas tomen una posicidn respecto a temas de relevancia
social. Entre las tendencias de consumo por las que se inclinardn se encuentran
el activismo y la tecnologia. Es asi como las organizaciones deberan potenciar
estrategias capaces de desencadenar cambios productivos y que apuesten por
la sostenibilidad. (ESAN, 2019)

El 54% de hogares peruanos sigue la tendencia de buscar una alimentacion
saludable, por lo que cada vez mas peruanos se preocupan por consumir frutas,
verduras, beber agua y leer la informacion nutricional en las etiquetas de los

empaques. (Suito, 2019)

Un estudio de CCR expuso que cinco de cada 10 limefios realizan alguna
actividad deportiva, siendo el fatbol el mas popular. De acuerdo con el informe,
los hombres menores de 45 afios son los mas activos en el aspecto deportivo.
Adicionalmente vale sefialar que dos de cada cinco limefios que practican

actividades deportivas prefieren los gimnasios. (Portal PQS, 2019)

1.4 Analisis Tecnoldgico

Comscore, empresa socia del IAB Pera, compartié en un reciente estudio que
un peruano utiliza en promedio 409.2 minutos en redes sociales, casi 7
horas. Facebook con 44,5% de las publicaciones y después Twitter con un
31.5%. En cuanto a interacciones, Facebook encabeza la figura con un 48,6%,

seguido de Instagram con un 28,9%. (El Comercio, 2019)
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El alcance del social media es de 93.2%, razon por la que Peru lidera el
listado con mas relevancia en la categoria de social media. (Gestién, 2019)

La mitad de los usuarios de telefonia moévil en el Perl se conecta a
internet desde tu teléfono. Un 28% usa los datos moviles, mientras que el 18%
usa wifi. IPSOS

En el primer trimestre de 2019, el 93,0% de los hogares del pais tienen al
menos una tecnologia de informacion y comunicacién, sea celular o teléfono fijo

o Internet o TV por cable. INEI

La realidad aumentada se perfila como una de las tendencias mas
atractivas para el 2020y, junto a la realidad virtual, estan cambiando la forma de
percibir el mundo digital y conduciran a la futura experiencia inmersiva del
usuario. La idea es producir experiencias que envuelvan al usuario. (Gestion,
2019)

1.5 Anélisis Ambiental

Actualmente, a nivel Mundial la preocupacion sobre el medio ambiente se
ha visto alimentada a raiz de los mdltiples incendios que durante semanas

arrasaron con parte de la selva del Amazonas.

Por su lado, el Pera continla mejorando su situacion dentro de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU con miras al 2030. Esto
significa que organizaciones privadas, publicas y lideres de todos los sectores
empresariales optimizan sus esfuerzos por desarrollar mejoras en cuanto a
sostenibilidad, medio ambiente, bienestar social, entre otros temas. (ESAN,
2018)

Hay una tendencia por parte de los consumidores y empresas hacia el

reciclaje y la reduccion de bolsas plasticas, sorbetes y demas utensilios plasticos
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d un solo uso no-biodegradables, sin embargo, Lima sigue siendo la octava
ciudad mas contaminada de Latinoamérica. Esto debido al exceso de autos que
segun World Air Quality provocaria al menos que 15 mil personas padezcan de
enfermedades respiratorias y cardiovasculares debido a la contaminacion
(Gestion, 2019).

1.6 Analisis Legal

En primer lugar, vale la pena mencionar las iniciativas legislativas hacia
la promocién de nuevas facilidades para la adquisicién de inmuebles: opciones
de financiamiento, bonos y demas beneficios ofrecidos por entidades publicas.
Por un lado, tenemos el fondo Renta Joven, proximo a implementarse y en el
que el Gobierno otorgara un bono mensual de S/495.6 a las parejas jovenes de
bajos recursos para que paguen parte de su alquiler. EI ministro de Vivienda,
Miguel Estrada indicé que iniciaran con un lanzamiento de 2,000 bonos en tres
ciudades: Lima, Arequipa y Trujillo. (RPP, 2019)

Esta iniciativa busca que los integrantes del grupo familiar puedan ahorrar

para la compra de una propiedad en el futuro. (Atuncar, 2019)

Por otro lado, existe el fondo Mivivienda en el que existen dos bonos que
vale la pena mencionar: El Bono del Buen Pagador y El Bono Mivivienda Verde.
El Bono del Buen Pagador es una ayuda econdmica directa que se otorga a las
personas que adquieren un producto MiVivienda, través de las instituciones
financieras intermediarias que cumplan con el pago puntual de sus cuotas. Para
el caso de las viviendas que cuesten entre S/ 125,900 y S/ 209,800, el BBP es
de S/ 13,000. Con respecto a Mi Vivienda Verde, en los ultimos meses se han
registrado facilidades que antes no existian para la adquisicion de una casa
propia, como la posibilidad de acceder a un crédito hipotecario Techo Propio del
programa Mivivienda con una cuota inicial de hasta 5% del valor total de la
vivienda. (Gestion, 2019)

“Por ejemplo, hay entidades bancarias que piden cuotas iniciales de hasta

5% para créditos de Techo Propio del Programa Mivivienda y de hasta 10% para
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el resto de las hipotecas”, indica el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en
el Marco Macroeconémico Multianual 2020-2023. (Andina, 2019)

2. HALLAZGOS CLAVES

2.1 Hallazgos de la Marca

La Villa Panamericana fue construida por la constructora Besco-Besalco para
alojar a las distintas delegaciones de los Juegos Panamericanos y para albergar
a los 6.600 deportistas de 41 paises que nos visitaron durante los Juegos
Panamericanos y Parapanamericanos de Lima (Gestion, 2019). Segun datos del
Ministerio de Economia y Finanzas, se invirtieron S/ 405 millones en la

construccion y operacion de la Villa Panamericana (Bambarén, 2019)

La Villa esta conformada por 1,096 departamentos de 70 y 75 metros cuadrados
distribuidos en cuatro torres de 20 pisos y tres torres con 19 pisos. Hay ocho
departamentos por piso, ademas de dos sétanos por torre. Algunas de estas
viviendas seran otorgadas para los deportistas que ganaron medallas en la
competencia deportiva, por lo que los edificios han sido disefiados bajo un
estandar de accesibilidad universal y se destaca por ser uno de los primeros
complejos habitacionales construidos con ingenieria y arquitectura inclusiva, lo
que garantiza la accesibilidad de personas con discapacidad fisica y visual
(Gestion, 2019).
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Figura 3: Mapa Villa Panamericana

Se plante0 la distribucion de los bloques de vivienda en un eje curvo central, y
distribuyendo los edificios de forma radial, de tal forma que todos los
departamentos tengan vistas a las areas verdes centrales y brindandoles a su

vez una buena iluminacion interior (Construccionyvivienda.com, 2019)

Los ingresos peatonales se plantearon por la Calle B, conectandose con una via
secundaria auxiliar mediante la cual se accede a la villa. Esta via también se
comunica con una plaza central de integracion que organiza la distribucion radial
de los bloques por una serie de caminos peatonales que conducen hacia los
ingresos de cada conjunto de viviendas. Para el ingreso vehicular, se planted
una via en la Calle B y una mas en la Calle C hacia los blogues de
estacionamiento por medio de rampas vehiculares. En total se han edificado 367
estacionamientos distribuidos en dos bloques. (Construccionyvivienda.com,
2019)

El espacio de integracion social, llamado “la casa club”, es conformado por tres

salas multiusos, una sala de juego para jovenes, una sala de juego para nifios y
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un gimnasio. Como complemento, las zonas de esparcimiento incluyen dos losas
deportivas multiusos y una ciclovia de 1 km. “La casa club incluye ademas un
sétano que cuenta con la Cisterna N° 1y N° 2 de Agua Contra Incendio, Cuarto
de Bombas, Cisterna N° 2A de Agua Consumo Edificio 3, 4y 5, Cisterna N° 2B
de Agua Consumo Edificio 6 y 7, ademas de la escalera hacia el primer piso. El

area construida para cisterna comprende 408.42 m2.

(Construccionyvivienda.com, 2019)

Con el objetivo de brindar un valor agregado al proyecto, la villa de atletas
contempla un sistema de riego de areas verdes. Consiste en separar los
desagiies en aguas negras y aguas grises, a fin de conducir estas ultimas hacia
dos humedales artificiales que serviran para el riego de las areas verdes del
proyecto. Estas caracteristicas le brindan al proyecto la certificacion de Bono
Verde.

“Las aguas grises son dirigidas a una planta de tratamiento (humedal) donde se
purificara lo suficiente para convertirla en agua de riego. Con ello, las areas
verdes que circundan las siete torres no van a requerir usar el agua de la red
publica, sino que van a ser regadas con la misma agua que se usa en los bafios
de los departamentos”, detalla Rafael Correa, el director del proyecto de la

constructora Besco-Besalco.

Con el objetivo de optimizar el uso de agua, se optd por combinar areas verdes
con otros acabados como piedra tipo canto rodado o confitillo, como por plantas

y arboles que no consumen mucha agua. (Construccionyvivienda.com, 2019)

Més del 30 % de los departamentos de la Villa Panamericana cumplen con todas

las condiciones de movilidad para ser ocupados por personas con discapacidad

— Las puertas de acceso al departamento y estancia principal son de 90 cm de
ancho para que una silla de ruedas pueda pasar sin dificultades.
— Se colocaron barras de apoyo en las paredes y estan situadas a una distancia

adecuada, para que puedan usarse para mantener el equilibrio.
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— Los pasillos y puntos de giro, asi como los pasillos en linea recta, tienen el
espacio suficiente para la libre movilidad de una persona con silla de ruedas y la
sefalizacion de seguridad esta en lenguaje Braille.

— En el bafio y en la ducha se cuenta con barras de apoyo y sujecion para facilitar
la accesibilidad, acorde al Reglamento Nacional de Edificaciones (RNE) A130.
— La ducha tiene un banco en su interior.

— Los pasadizos de cada piso de todos los edificios son mas amplios y la

sefalizacion de seguridad esta en lenguaje Braille. (Andina, 2019)

En este contexto es crucial sefialar que segun cifras de la Asociacion de
Desarrolladores Inmobiliarios del Peru (ADI), el costo del metro cuadrado en Villa
El Salvador asciende a S/ 2,700 en promedio (Bambarén, 2019). Esto quiere
decir que un departamento de 75 metros cuadrados en el distrito bordearia los
S/ 202 mil soles, casi la mitad del precio de costo de los departamentos de la

Villa Panamericana.

Otro aspecto a considerar son los precedentes en experiencias similares: otros
paises organizadores de los juegos también construyeron villas para albergar a
los deportistas. Tomaremos como ejemplo los casos de Guadalajara 2011,
Londres 2012, Toronto 2015 y Rio 2016 que también cuentan con infraestructura

inmobiliaria de legado.

En el caso de la Villa Panamericana de Guadalajara de 2011 por ejemplo,
podemos sefalar que fue edificada al lado del Bosque La Primavera, area
natural protegida y donde la construccion esta prohibida. En la actualidad la Villa
permanece desierta ante las innumerables investigaciones en corrupcion que
también involucran a la edificacién, por lo que su futuro aun es incierto a la fecha
(Bambarén, 2019).

En segundo lugar, podemos mencionar la Villa Olimpica llha Pura (Isla Pura),
legado de los Juegos Olimpicos de Rio 2016. El problema principal es que fue
construida por un consorcio integrado por Carvalho Hosken y Odebrecht. Desde

el 2016 solo se han logrado vender el 15% de departamentos ante las
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acusaciones del caso Lava Jato, haciendo que sea imposible a la fecha relanzar
el proyecto para recuperar la inversion (Bambarén, 2019)

Por otro lado, también existen casos mas favorables como el de la Villa Olimpica
de los Juegos de Londres 2012. Finalizadas las actividades deportivas, 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 a costo

intermedio y otro 25% destinado para la venta a un precio social.

Otro caso similar es el de la Villa Panamericana de Toronto 2015, construida al
lado de una universidad y donde se tuvo la idea de que una de las seis torres
fuera destinada para la residencia de los alumnos por este motivo. Actualmente,

las viviendas se encuentran en pleno uso. (Bambarén, 2019)

2.2 Hallazgos del Mercado

De acuerdo con un reporte de preferencias del consumidor de la Gltima edicion
del ExpoUrbania, mas del 50% de los limefios esta interesado en adquirir un
inmueble en Lima moderna integrada por los distritos de Jesus Maria,

Magdalena, San Miguel, Pueblo libre y Lince.

Se determiné que el 23% se inclina por comprar un inmueble en la zona top de
Lima integrada por los distritos de San Isidro, San Borja, Miraflores y Surco. De
este porcentaje, la mayor preferencia recae en la llamada “Generacién
silenciosa” (45%), seguidos por los baby boomers (31%), y los centennials
(28%). (Revista Gan@Mas, 2019)

De acuerdo con un informe reciente sobre el “Perfil del consumidor” realizado
por Urbania.pe: “[...] en Lima Moderna se concentra el 62.6% de los inmuebles
comprados en los ultimos 2 afios. En segundo lugar, se ubica Lima Top con
13.2%; Lima Centro con 10.7%; Lima Sur con 7.5%; Lima Este con 3.8%, fuera
de Lima Metropolitana con 1.7%; Callao con 0.3%; y Lima Norte con 0.2%”

(Gestion, 2019)
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En el mismo estudio se sefiala que el 63.8% de los millennials en Peru busca un
inmueble por el canal online, seguidos de la generacion X con 23.7%; generacion
Z con 7.7%, los baby boomers con 4.7% y la generacion silenciosa con 0.1%; y
gue han adquirido inmuebles de 3 habitaciones un 62% baby boomers, un 57%
de generacion X y un 53% de millennials. Ademas, el 59.3% de ellos tiene la
disposicion de comprar una vivienda a corto plazo, continda la generacion X
(28.8%), los baby boomers (6.9%) y la generacion Z (4.7%) (Gestion, 2019).

En cuanto a los distritos con mayor demanda de compra en primer lugar se ubica
Jesus Maria con 14.4%; en segundo lugar, San Miguel con 13.2%, luego
Surquillo con 11.5 %, seguido de Magdalena del Mar con 10.7% y finalmente
Pueblo Libre con 7.5% (Gestién, 2019).

Adicionalmente, un dato clave es la previsién de un nuevo boom inmobiliario que
se podria registrar en Lima Sur a partir del préximo afio. Asi lo sefiala el jefe de
sector inmobiliario de Properati, Carlos Vourakis: “Ello se debe a que carecen de
planes inmobiliarios porque se opta por la autoconstruccién o la ampliacion de
la casa familiar”. Cabe mencionar también que los distritos aledafios de San
Juan de Miraflores, Villa Maria del Triunfo y Lurin tampoco cuentan con

programas de vivienda social. (El Peruano, 2019)

Por otro lado, de acuerdo a la gerente general de la Asociacion de
Desarrolladores Inmobiliarios (ADI Pera), Carola Pacheco, en los ultimos afios
los millennials estan haciéndose notar como atractivos potenciales compradores
dentro del rubro inmobiliario. Al tratarse de profesionales que buscan espacios
mas pequefios ahora es comun encontrar ofertas de viviendas que miden 50

metros cuadrado en promedio (El Comercio, 2019).

Marco Del Rio, presidente ejecutivo de ADI PERU, sefial6 que para julio del 2019
se vendieron 5,945 unidades inmobiliarias de 51 a 80 metros cuadrados;
menores o iguales a 50 metros cuadrados, 1,427 unidades inmobiliarias; de 81
a 100 metros cuadrados, 1,212; y a partir de los 100 metros cuadrados, 1,981.

Segun la gerente general de ADI PERU, Carola Pacheco a julio de este afio se
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alcanzaron las 10,565 unidades inmobiliarias vendidas en Lima; en promedio,

1,509 por mes. De acuerdo a estas cifras, se prevé que se mantendra la

proyeccion de venta de viviendas para este afio establecida en el objetivo de

ventas de 16,000 unidades, un 8% mas comparado al 2018. (Confiep, 2019)

2.3 Hallazgos de la competencia (Benchmark)

La definicion de la competencia que hemos realizado para su posterior analisis

se esté basado, principalmente, en el precio de los inmuebles. Esto debido a que

consideramos que el precio es la mayor restriccibn para adquirir un

departamento.

A pesar de lo anterior, tomaremos en cuenta algunas practicas y estrategias de

empresas en el rubro inmobiliario, aunque estas se dirigen a un publico objetivo

distinto al de la Villa Panamericana, uno con un poder adquisitivo mayor.

Cabe sefialar que los parametros en podremos énfasis son ubicacién geografica,

el precio, el area del departamento, los bonos y métodos de financiamiento y su

comunicacion en los diferentes medios.

Residencial PERSEO

Es el proyecto inmobiliario mas cercano a la Villa Deportiva, se encuentra
en Chorrillos y cuenta con prestaciones similares, aunque el precio es
mas elevado. Su estrategia se basa en aparecer en sitios, portales y ferias
digitales. Resaltan sus areas comunes como sus principales atributos:
gimnasio, zona infantil, zona de parrillas y jardines. A pesar de ello no
tiene ningun atributo diferencial que podamos resaltar.

Los departamentos de 2 dormitorios tienen un area de 55 metros

cuadrados y cuestan S/ 217,000.

La comunicacién de la inmobiliaria responsable por el proyecto en redes
sociales no pasa por algo mas que por una publicacion periodica de un

album de fotos para comunicar su desarrollo, vemos que se encuentran
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mas interesados en comunicar otros proyectos que son mas costoso y se
encuentra en distritos con un metro cuadrado mas elevado como

Miraflores y Barranco.

Arango Inmobiliaria ves
12 de marzo de 2015 - Q

Residencial Perseo - #Chorrillos #Lima #Peru - Envianos un mensaje
directo con tu correo electronico y te mandamos todo el material informativo

L o
s edificio C Tipo x02, xo0s
NIVEL: 1° AL 8°PISO AREA TECHADA : 67.42 M2
67.63 M2
[AREAS APROXIMADAS) -

N

aran:co Residencial ﬂ’“!
»;;nr;.nra;ago,pe | informes@krea.com.pe pERSEO aﬁ?
19 1 comentario
b

Figura 4: Post Residencial Perseo

El caso de la Residencial PERSEO hay que resaltar que es el Unico
proyecto de su tipo en Lima sur, no hemos logrado encontrar proyectos
residenciales con un precio cercano (aunque este sea superior) al que

ofrece la Villa Panamericana.

Home Brefa
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Es un proyecto inmobiliario que enfoca en ofrecer departamentos de una
manera segmentada, el precio del mas econémico (S/ 200,000) dista del
mas costoso (307,977). Esta torre con 21 pisos, los cuales comprenden
60 departamentos y areas sociales. Cuenta con una ubicacion la cual
puede considerarse céntrica, puesto que la Av. Arica tiene
supermercados, colegios, comercios y una la futura estacién del metro

Linea 2.

El atributo clave que resaltan en la comunicacion del producto es el
acceso al Bono Verde de Mivivienda del cual profundizamos en el andlisis
legal. Este bono permite una mayor accesibilidad y menor consumo en
los servicios basico de agua y luz. Esa coherencia también se traslada a
las redes sociales que son mas activas y comunican de manera constante

los atributos de la marca.

Constructora Betania
20 de agostoalas 1700 Q@

¢ Conoces los beneficios del Bono Verde? £ ,

Los departamentos dentro del programa te permiten ahorrar en agua y luz
pero ademas te permite financiar la compra de tu depa con una menor tasa
de interés, obteniendo una cuota mensual mas baja que un crédito
convencional

Recuerda que nuestros proyectos Alameda y Home. cuentan con la
certificacion del Bono Verde. Condcelos aqui: hitps:/bit ly/2L OfNwt

Ahorra hasta el

YRR\
30 o O

en luz y agua

oo 14 4 comentarios 2 veces compartido
Figura 5: Post Home Brefia
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Podemos resaltar el uso de una estrategia mas completa, debido al uso
de una landing page para no depender totalmente de portales como
Urbania o Nexo Inmobiliario. Ademas, la obtencion de leads y base de
datos notable para el largo plazo de su empresay para una comunicacion

mas directa con el potencial comprador.

home Betania

iMudate a Brena!

éjan
Av. Arica 1120, Brefia Bjance: bus oo

y un asesor se comunicara
contigo

| 1oormiToRIO

|ﬂ NOMBRES

|' MOVIL
L
|' EMAIL

[0 Acepto términos y condiciones

1) Veren
7Y Google Maps

Figura 6: Landing Home Brefia

Paseo San Martin

Es un condominio compuesto por 5 torres de 456 departamentos. Los
departamentos comprendidos como competencia por su precio tienen un
area de 51.04 metros cuadrado con un precio de S/ 171,000, 53.89 metros
cuadrados con un precio de S/ 188,000 y 66.82 metros cuadrados a S/
209,000. El proyecto tendra 3 pisos de estacionamientos, 1 club house y
aproximadamente 1800 m2 de &reas verdes. Las cuales lo hacen calificar
para el Bono Verde y el Fondo Mivivienda, es decir, facilidades de

financiamiento y bajos costos en los servicios.
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Este competidor, comienza a ser lejano, geograficamente hablando, de la
Villa Panamericana, pues se encuentra en la Av. 10 de junio N°1020, San

Martin de Porres (Lima Norte).

En cuanto a su manejo en medios digitales podemos sefalar que su
pagina web no esta optimizada para ser un landing page eficiente y sus
redes sociales, a pesar de tener un manejo estructurado y positivo, no
crean un ecosistema con la web de la misma. También se manifiesta en
los diversos portales digitales se llevan bajo el nombre de la constructora
Inarco, la cual se apoya bajo su pilar de confianza en base a su
trayectoria. Como positivo sefialamos un lado mas ludico y activo en
social media que el resto de la competencia con publicaciones de

imagenes 3D y 360° en Facebook.
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Inarco Peru e

wasrco D8 de agosto alas 16:41 - Q

Tu familia se merece siempre lo mejor! Mldate a Paseo San Martin y
disfruten juntos de nuestras areas comunes 100% equipadas!

Para mayor informacién escribenos por WhatsApp+ll +51964388814 o en
http://bit.ly/Inarco_SanMartin
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San Martin
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O°§, 63 10 comentarios 3 veces compartido

Figura 7: Condominio Paseo San Martin

Ciudad Sol El Retablo

Es un proyecto muy amplié, pues comenzé en 2015 con una primera fase,

pero todavia siguen vendiendo departamentos, pues han ido

completando otras etapas; actualmente ya residen en las primeras etapas

mas de 3000 familias. Cuenta con 20 mil viviendas junto con areas de
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comunes (ciclovia, juegos para nifios, losas deportivas, gimnasio al aire
libre). Son torres de 15 pisos y 8 departamentos por piso, area de 55
metros cuadrados a S/ 102,700 y 70 metros cuadrados a S/ 218,000.

Se encuentra ubicado en Calle Manuel Gonzalez 1291 Urb. El Retablo,
Comas; una desventaja, ya que es una zona que no cuenta con método
de transporte cercano y que restringe el transito de sus propietarios a

zonas relativamente cercanas al condominio.

Su comunicacion pasa mas por una concepcion tradicional, produciendo
breves spot o tomas aéreas del complejo inmobiliario. Su pagina web esta
desactualizada en términos de experiencia de usuario e informacion de

contacto eficiente.

Ciudad Sol El Retablo - Agosto

14.495 visualizaciones s 57 &7 4 COMPARTIR =i GUARDAR

Figura 8: Screenshot video Ciudad Sol El Retablo

Sin embargo, Ciudad Sol El Retablo es la Unico que usa el tour virtual
dentro de la competencia directa que hemos encontrado. Este widget
permite al cliente potencial hacer un recorrido por los espacios el mismo
estilo de Google Maps Street View. Esto es una inversién diferencial

importante.
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Consorcio DHMont - Proyecto Ciudad S... ™"

Figura 9: Tour virtual

Finalmente, solo nos queda sefialar que en esta oferta de la competencia
siguen cobrando importancia los fondos publicos, pues el bono del buen
pagador es una motivacion econémica importante, que puede llegar a
ahorrar S/ 13,000 a quienes adquieren su departamento (Mi casita
hipotecaria, 2019)

e Ciudad Verde:

Ubicada en Carretera Panamericana Norte Km 27 - Puente Piedra,
actualmente se encuentran en la construccién de la tercera etapa del
condominio. Los precios van desde S/.138,318.00 soles. El financiamiento es
por 20 afos, con cuota inicial del 10% y cuota mensual de S/.1,110.00 a una
tasa de 9.5 % del Banco de Crédito del Peru. Aplica Bono Verde de
S/.4,287.92 y Bono de Buen Pagador de S/.13,000.00. Ademas, pueden
separarse con tan solo S/. 1, 000. Tienen excelentes acabados Yy el
condominio es privado (por lo tanto, seguro). Ademas, cuenta con areas
comunes como cancha de fatbol, zona de parrillas y sala de cine. (Paz
Centenario, 2019)
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Figura 10: Ciudad Verde

« Valle Grande
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Ubicado en Avenida San Juan de Dios - Puente Piedra. A un precio

accesible desde S/. 105,000 ofrece piscinas, parque interior, juegos para

nifos, salones de cumpleafos, gimnasio, parqueo de bicicletas, bodegas

y estacionamientos, todo dentro de un condominio cerrado y seguro. Son

torres de 5 pisos y departamentos de 3 dormitorios que bordean los 50

metros cuadrados. Aplicando al Bono Techo Propio, se calcula que los

precios pueden ir desde los S/. 71, 400 y pueden ser separados con S/.

1, 000. La entrega esta programada para marzo del 2020.
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Figura 11: Oferta Valle Grande

o Prados del Sol

Se trata de un proyecto de 6 etapas de las cuales la 4ta, 5ta y 6ta acaban de ser
construidas en Av. Las Torres 131 - Ate. Con excelentes areas comunes entre
las que se incluyen una cancha de fatbol, un gimnasio, una zona de parrillas y
juegos para nifios, cuenta con una ubicacion privilegiada cerca de centros
comerciales, centros de salud, parques y restaurantes. Dentro de las opciones
se encuentran departamentos de 2 y 3 dormitorios (en promedio) con 60 metros
cuadrados de piso laminado tipo madera en sala, comedor y dormitorios; y pisos
de cerdmica en bafios y cocina. Los precios van desde los S/. 188, 932 y los
departamentos pueden ser separados desde los S/. 1, 000. (Nexo Inmobiliario,
2018)
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Figura 12: Prados del Sol

3. PUBLICO OBJETIVO

Para la campafia que vamos a desarrollar se nos encargé que el publico objetivo
sea el siguiente: “jovenes y adultos desde los 25 afios de edad en adelante, de
los NSE C y D. Todo aquel que tenga el anhelo de adquirir una vivienda propia.”
Ademas, sé indico que “el target puede abarcar desde parejas jévenes sin hijos,

familias completas, hasta parejas mayores cuyos hijos ya no viven con ellos.”

En el marco que de este requerimiento y del levantamiento de informacion que
hemos llevado a cabo, hemos hallado que quienes tienen una marcada
necesidad de independizarse y mejorar su calidad de vida son personas de 25
a 44 afnos (Trigoso, 2018). Asi mismo, cabe resaltar que “el 58% de millennials
adultos lider6 las compras en el presente afio, seguido por el 28% de
representantes de la generacién “X”, y 11% de millennials jovenes y baby
boomers, respectivamente.” (Mejia, 2017). Finalmente, acotamos que es la
familia nuclear (padre, madre, hijos) que en un 54% de los casos buscan
comprar actualmente un departamento, aunque existe un segmento similar que
viene creciendo en demanda: las parejas sin hijos que ya representan el 17% de
la (Trigoso, 2018)
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Otros datos relevantes que podemos aportar como andlisis de la data es que por
un tema de edad quienes esta mas aptos para endeudarse con un préstamos
que los llevara a adquirir una vivienda tienen que ser lo jovenes adultos y
justamente, son ellos los que se adaptan mejor a un perfil que puede tener todos
los beneficios de los programas que ofrece el estado: personas que no tiene
algun inmueble a su nombre (para el nuevo crédito de Mivivienda), que podrian
adquirir un departamento calificado para el bono verde (como los de la Villa
Panamericana) y que se podrian ver beneficiados con el bono del buen pagador

de cumplir puntualmente con sus cuotas.

Asi es que hemos tomado la decisidon de segmentar al target en adultos de 25 a
45 ainos, millennials de los NSE C y D quienes tiene una familia con hijos o que
no tiene hijos, pero estan pensando en tenerlos en un futuro cercano, deseoso
de independizarse y progresar en su bienestar y el de su familia con nuevas

oportunidades.

Ademas de lo expuesto, justificamos nuestra decision de colocar nuestros
recursos en un target mas segmentado como una eleccion estratégica.
Entendemos que una comunicacion planificada no puede abarcar a un publico
que no esté bien definido, es decir, que comparta un perfil que nos permita
transmitir nuestros mensajes de marca de manera que conecte con el

consumidor.

3.1 Perfil demogréfico y familiar

De acuerdo a un estudio realizado por el CPI, solo en Lima Metropolitana, de 25
a 55 afos hay 6,671.8 personas. (CPI, 2019)

CuadroN° 3

Peri1 2019: Poblacion por segmentos de edad segiin departamentos
(En miles de personas)

Segmentos de edad
DEPARTAMENTO  Poblacion % 00-05 06-12  13-17  18-24  25-39  40-55 56 - +
afios afios afios afios afos afos anos

Lima 11,591.4 356 1,046.3 1,224.8 9143 1,477.4 2,919.0 2,275.4 1,734.2

Figura 13. Pert 2019: Poblacion por segmentos de edad segun departamento
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Cuadro N® 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segun nivel socioeconomico

(En miles de personas)

A/B 759.1 279 29228 277 2289 272.2 212.8 355.9 722.0 604.6 526.4
C 1,123.7 41.3 4,507.1 42.6 408.9 478.8 358.1 585.5 1149.5 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 2825 207.8 3371 658.0 488.2 3353
E 1741 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 49.8 78.9 153.9 1131 739
TOTAL LIMA

METROPOLITANA 2,7208 100.0 10,5809 100.0 941.7 1,1021 8285 1,3574 26834 20865 1,581.3

FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
LMN.E.L - Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PL

Figura 14: Lima Metropolitana 2019: Hogares y poblacién por sexo y

segmentos de edad segun nivel socioeconémico

Cuadro N° 12
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioeconomica de la poblacion por zonas geograficas

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 146 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 21 283 476 199 2.1
3 San Juan de Lurigancho 1,157.6 109 1.1 21.5 446 25.3 75
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. ma2 73 25 299 439 21.5 22
§ MOLONCGIRETBINENe  Jams Wy 4 He o456 @3 4
6 Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 377.7 36 16.2 58.1 205 35 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 17 359 432 136 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 2.0 291 488 17.3 28
9 Vilia El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 104 0.5 79 522 316 78
10 S:Inlg)ﬁlﬁ:!;a:ﬁt:ér? Porle; L Purty; Cormen s n Logus; 1,004 104 14 190 460 244 9.2
1 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 327 98
TOTAL LIMA METROPOLITANA 105809 1000 43 234 426 241 56

FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - CPI

Figura 15: Lima Metropolitana 2019. APEIM estructura socioeconémica de la
poblacion por sexo y segmento de edad segun nivel socioeconémico

En un estudio de Ipsos sobre perfiles zonales en Lima Metropolitana del afio
pasado, se revel6 que las zonas con mayor densidad poblacional son Lima Norte
(25,6%) y Lima Este (25%). Les siguen Lima Sur (19.2%), Lima Moderna

35



(12.7%), Callao (10.2%) y Lima Centro (7.3%). Los distritos con mas hogares
son Lima Norte, Lima Este y Lima Sur, que coincidentemente también son las
zonas con un mayor porcentaje de personas con casa independiente. Dos zonas
se destacan en cuanto a propiedad de un departamento dentro de un edificio: se

registro un 37% en Lima Centro y un 50% en Lima Moderna.

Con respecto a los NSE dominantes y el ingreso promedio mensual, Lima
Moderna se consolida como la zona mas exclusiva al ser la zona predilecta de
los niveles socioeconémicos A y B cuyo ingreso mensual del hogar bordea los
S/. 8, 816. Luego esta Lima Norte con un ingreso promedio de S/: 4, 355 y
predominancia del sector C (40.1%) y D (37.5%); y Lima Centro, con mas
presencia del C (54.5%) y menor porcentaje en el caso del B (25.3%), e ingresos

promedio de sus habitantes que bordean los S/. 4, 579.

En el caso de Lima Este, los ingresos mensuales ascienden a S/. 4, 173 y se
registra una presencia mayoritaria del nivel D (43.1%) por sobre el C (36.3%).
Esta misma tendencia se repite en Lima Sur (con ingresos promedio de S/. 4,
145, 35% de la poblacion NSE D y 32.8% del NSE C) y Callao (con 44% del D y
30,9% del C, asi como un ingreso promedio de S/. 4, 133).

(Ipsos, 2018)

Zona | %total | NUumer | Tiene casa | Tiene | Ingreso NSE
habitant | o de [ independie | dpto. en | promed | dominantes
esde | hogar nte edificio io
Lima es mensu
al del
hogar
Lima 25,6% 601, 82% no Sl. 4, C D
Norte 000 especifi 355 (40.1 | (375
ca %) %)
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Lima 25% 572, 85% no S/. 4, C D
Este 000 especifi 173 (36.3 | (43.1
ca %) %)
Lima 12,7% 256, 43% 37% Sl 4, B C
Centro 000 579 (25.3 | (54.5
%) %)
Lima 7,3% 396, 43% 50% S/. 8, A B
Moder 000 816 (33.1 | (52.4
na %) %)
Lima 19,2% 452, 93% no Sl 4, C D
Sur 000 especifi 145 (32.8 | (35%)
ca %)
Callao [ 10,2% 259, 84% no S/ 4, C D
000 especifi 133 (30.9 | (44%)
ca %)

Tabla 1: Cuadro de elaboracién propia tomando los datos de Ipsos 2018.

Segun dos estudios de Ipsos del 2018, nos podemos enfocar en dos perfiles: el
“Perfil del adulto joven peruano” que se centra en los hombres y mujeres entre
21 y 35 afios de todos los niveles socioecondémicos de las 11 principales
ciudades del Peru Urbano; y el “Perfil del adulto peruano 2018”, en el que se
entrevistd a hombres y mujeres de 36 a 59 afios de todos los niveles
socioeconomicos de las principales ciudades del Peru. (Ipsos, 2018)

En el caso de los adultos jovenes, se calcularon 6.7 millones de adultos en el
Peru, de los cuales 2.7 millones se ubican en Lima. Se calcula que el 57% de
ellos tiene hijos, que un 39% es jefe del hogar y que un 52% vive adn en la casa

familiar (Ipsos, 2018).

Por otro lado, en el caso de los adultos se estima que alcanzan los 7.3 millones

en el Perd, de los cuales solo 3.1 millones se encuentran en Lima. Se calcula
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que tienen en promedio 46 afios y que cuentan con una pareja. Ademas, 9 de
cada 10 son padres y tienen aproximadamente dos hijos.
(Ipsos, 2018)

3.2 Perfil laboral

Se estima que el 61% de los jévenes adultos se desempefia como trabajador
dependiente mientras que el 22% es independiente. Aunque el 84% de ellos se
encuentra laborando actualmente, de esta cifra se detalla que un 37% se
desempefia en algo diferente a lo que ha estudiado; un 36% si ejerce lo que ha
estudiado, y un 26% no ha logrado estudiar aun. Un dato interesante que vale la
pena mencionar es que un 87% de los encuestados se encontraban satisfechos
con su trabajo: 83% dentro del entorno laboral y 67% al momento de recibir su
sueldo (Ipsos, 2018).

En el caso de los adultos, un 38% ha logrado culminar sus estudios secundarios,
pero tan solo 1 de cada 3 ha conseguido terminar sus estudios superiores.
Ademas, el 99% concordd que es importante tener un trabajo, pero solo un 84%
se encuentra trabajando actualmente: 5 de cada 10 se desempefian como
trabajadores dependientes, y 3 de cada 10 se desenvuelven como

independientes. (Ipsos, 2018)

3.3 Perfil econdmico y financiero

Segun un estudio reciente de Ipsos, el ingreso mensual promedio de los hogares
de Lima Metropolitana es de S/. 4, 470, con gastos que ascienden hasta los S/.
3, 410 al mes. (Ipsos, 2019)

En promedio, el ingreso mensual de los jovenes adultos bordea los S/1,200
mensuales. El 79% ahorra con el objetivo de comprarse un inmueble o para
invertir en negocios, sin embargo, solo el 39% esta bancarizado.
(Ipsos, 2018). La principal fuente de ingresos de los adultos es el salario
quincenal o mensual; 6 de cada 10 ahorran y 2 de cada 5 son bancarizados.
(Ipsos, 2018).
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3.4 Entretenimiento y consumo de medios

Segun un estudio reciente de Ipsos sobre el consumo de medios, en cuanto a
alcance y tiempo de consumo, uno de los datos méas destacados es que el
consumo diario de medios tradicionales en el Peru urbano llega al 90%, mientras
que solo el 65% consume diariamente medios digitales. La TV abierta es el
medio con mayor alcance con un 64% de consumo diario. Le siguen la radio
(45%), OOH (44%), punto de venta (38%) y canales nacionales de cable (35%).
(Ipsos, 2018)

Es asi como, América y Latina son las marcas lideres de entretenimiento. En
cuanto al ambito informativo, lidera RPP TV. RPP también lidera a nivel de radios
informativas, seguida por Exitosa. En el caso de radios musicales, no se puede
precisar por la variedad de gustos, pero segun un estudio del 2017 sobre
audiencias radiales, dentro del NSE C, las radios mas populares son RPP, Moda
y La Karibefia. Siendo Moda la mas popular dentro del grupo etario de 17 a 25
afos, seguida de La Karibefia dentro del grupo que comprende desde los 16

hasta los 37 afios; y RPP, preferida por oyentes de 38 afios a mas. (CPI, 2017)

Sobre los periédicos, el estudio precisa que, en el aspecto informativo, El
Comercio encabeza la lista, seguido por La Republica. Correo y Per0.21 se

destacaron por su popularidad en el factor calidad-precio.

Trome lidera el mercado de los periodicos populares, mientras que Libero y

Dépor son los mas leidos en cuanto a contenido deportivo.

Sin embargo, a pesar de que los medios tradicionales ocupan el 55% del
consumo total, el nivel socioeconomico es un factor determinante. En el A, By
C los medios digitales llegan al 55% del consumo, mientras que en D y E

alcanzan un 33%.

Con respecto a los medios digitales, Facebook es la red social con mayor

alcance con un 69% de consumo semanal. En segundo lugar, estan las

39



basquedas de Google (59%), YouTube (58%) y las webs de noticias
(42%). (Ipsos, 2018)

Segun un estudio CPI sobre el uso de redes sociales en Lima, desde el 2013
hasta el 2018 se ha registrado un incremento de usuarios pertenecientes a los
NSE C, Dy E. En cuanto a generaciones, podemos apreciar que la Generacion
“Y” encabeza la lista, seguida de un incremento significativo de usuarios nuevos

pertenecientes a la Generacion “X. (CPI, 2019)

Si detallamos los usuarios por cada una de las redes sociales segun
generaciones, vemos que, en el caso de los millenials, Facebook ocupa un
91.1%, Instagram un 41.6% y Twitter un 21.4%, siendo esta generacion la que
mas consume cada uno de estos medios. (CPI, 2019)

Es asi como se concluye que, gracias a la penetracion de internet, los medios
digitales gozan de una presencia importantes. Un 69% de los encuestados
afirmaron conectarse a internet a diario, sin embargo, la fuerza de los medios
tradicionales sigue siendo mayor. (Ipsos, 2018)

a internet a diario, sin embargo, la fuerza de los medios tradicionales sigue

siendo mayor. (Ipsos, 2018)

Gracias al incremento de la penetracion de internet, los medios digitales tienen una presencia
importante dentro del . Sin embargo los medios tradicionales aun lideran en el
share de medios.

CONSUMO DE MEDIOS — EXPOSICION
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Figura 16: Consumo de medios — Exposicion 2018.
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Figura 17: Consumo de medios tradicionales

Con respecto al consumo de medios en el mercado inmobiliario, segun la ASEl,
el 48.25% de los clientes potenciales consulta portales por internet para comprar
un inmueble en contraposicion a un 14% que recurre a redes sociales para
obtener informacion. Sin embargo, solo el 11% acude a la empresa inmobiliaria.
(Diario Correo, 2018)

3.5 Comportamiento tecnoldgico

En un perfil elaborado por Ipsos, el “celunauta” peruano tiene en promedio 36
afos, es trabajador dependiente y pertenece al NSE C. Principalmente utiliza su
celular para recibir llamadas y chatear, y acostumbra usarlo por las tardes y
noches. (Ipsos, 2017)

En otro estudio de Ipsos que salidé en una nota de Gestién, las aplicaciones mas

usadas por el smartphonero adulto son Facebook y WhatsApp, cada una con un
35%. (Ipsos, 2018)
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Figura 18: Uso de smartphones en el Peru

Sobre el uso de los smartphones focalizado en el Perd, se mostré que los
peruanos usan sus teléfonos inteligentes aproximadamente 7 horas diarias. El
uso principal lo ocupan las redes sociales (81%), seguidas por la necesidad de
comunicarse (80%) y para fotos y videos (78%). Por otra parte, los momentos
de mas uso son durante el transporte diario (86%), mientras se mira la television
(80%), al caminar (65%) y durante las comidas (61%). (Ipsos, 2017)

3.6 Comportamiento de consumo

De acuerdo con Ipsos, los adultos peruanos consideran como principal actividad
de entretenimiento ver television (63%), seguido de salir a comer fuera del hogar
(38%). (Ipsos, 2018)

En el 2018, la revista ANDA publicé un articulo de Javier Alvarez Pecol, Director
de Estudios Multiclientes, en el que habla sobre el retail en el Perl. En este
estudio, se revela que los lugares de mayor concurrencia habitual son las
bodegas (96%), seguidas por los mercados (92%), centros comerciales (74%) y

supermercados (72%).
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ASISTENCIA A FORMATOS
Juntos pero no revueltos

Bodegas Centros
comerciales

Mercados Supermercados e
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Campo Febrero y marzo del 5018

Figura 19: Asistencia a formatos

En cuanto a tiendas de forma particular, en la categoria de supermercados los
mas visitados son Plaza Vea y Tottus; en la categoria de tiendas por
departamento Saga Falabella es la mas popular, mientras que en tiendas de
mejoramiento del hogar las mas visitadas son Maestro y Sodimac (Alvarez,
2018).

ASISTENCIA A TIENDAS
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Figura 20: Asistencia a tiendas
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Sobre los centros comerciales mas recordados en Lima, tenemos en primer lugar
a Mega Plaza (35%), seguido de Jockey Plaza (25%), Plaza Norte
Independencia (20%), Mall Aventura Plaza (11%), Mall del Sur (10%), entre

otros.

Centros comerciales mas recordados

EnlLima En provincias

(Principales menciones) Yo (Principales menciones) %
MegaPlaza 35  RealPlaza(sinespecificar) 17
jockey Plaza | @ 25 Mall Aventura Plaza (sin 7
PlazaNorte - Independenc;azo especificar)

Mall Aventura Plaza - M OpenPlaza(Sinespechicar) 6
Santa Anita El Quinde Shopping Plaza 6
PlazaSanMiguel @ %0  CC Quspel(lquitos) S
Mall delSur - Sanjuande %0 MegaPlaza 3 3
Mirafiores (Sin especificar)
PlazalimaSw  '® JockeyPlaza T 2]
Real Plaza Centro Civico 9 C.C. Parque Lambramani 2
Open Plaza Atocongo-SIM 7 (Arequipa)

Mall AventuraPlaza 7 Mall Aventura Plaza Tngillo = 2
Bellavista - Callao -R'e'al- Plaza Chsclavo “ 2

FUENTE: Ipsos Perd

Figura 21. Centros comerciales méas recordados

Ademas, el estudio especifica que un 60% de la generaciéon X quiere centros
comerciales mas cerca a sus hogares. Segun el estudio, 6 de cada 10 adultos
posee una vivienda propia, y el 42% del segmento tiene intenciones de adquirir
un inmueble en los proximos dos afios (2018 y 2019 considerando que el estudio
fue realizado en el 2017). Por otro lado, el 44% de las personas que alquilan una

vivienda actualmente piensan comprar una propiedad (Ipsos, 2017)

3.7 Los Buyer Persona

Buyer persona | Diana Rojas Edwin Flores
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Contexto
personal

Diana vive con su pareja en
casa de sus padres en Lima
Sur. Tiene un hijo de 2 afios
de edad.

Edwin esta casado. Tiene 2
hijos: uno de 8 con
discapacidad motora y la otra
de 5 sin ninguna discapacidad.
Actualmente alquila un
departamento en Lima Norte.

Datos
demograficos

y financieros

Tiene 28 afios y es
enfermera. Su pareja
también trabaja y es técnico
farmacéutico. En conjunto

perciben S/. 3,500 al mes.

Tiene 39 afios y es contador.
Su pareja es profesora de
educacion primaria. En
conjunto ganan S/. 4,000 al

mes.

Metas y retos

El cuarto que comparte con
Su pareja ya les queda chico
y Vivir en casa de sus padres
fue una solucion temporal.
Tienen el suefio de la casa
propia, pero a diferencia de
sus padres que construyeron
Su casa por cuenta propia,

ellos no son constructores.

Con 2 hijos en crecimiento,
necesitan espacio
recreacional seguro. Han
llegado al punto en el que, lo
gue gastan en el alquiler es
mas o0 menos la misma
cantidad que pueden invertir
en la hipoteca mensual de un
departamento. Ademas,
desean un lugar que cubra las
necesidades especiales de su

hijo.

Valores

Son ahorradores y
visionarios. Desean

independizarse

Son unidos y desean dejarles

una herencia a sus hijos que
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definitivamente y tomar el | realmente puedan aprovechar.

siguiente paso. Un hogar.

Tabla 2: Cuadro de elaboracién propia para buyers persona.

4. LA MARCA

4.1 Declaracion de Posicionamiento
La Villa Panamericana es el suefio de la vivienda propia accesible para las
familias limefias que buscan independencia y un ambiente positivo en el cual
desarrollarse.

4.2 Promesa
Una vivienda de calidad en la que las familias podran mejorar su calidad de vida,
con el precio mas competitivo del mercado y con todas las facilidades de

financiamiento y bonos de pago.

4.3 Ventaja diferencial

e Mejor relacién precio calidad del mercado inmobiliario.

e Un ambiente positivo Unico en su tipo.

4.4 Reason why

e El financiamiento y el precio
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Los departamentos de la Villa de Atletas se venderan a través del Nuevo
Crédito Mivivienda, para todos lo que califiquen (nuestro target). Ademas,
aplicaran el Bono Verde y el Bono del Buen Pagador. Sumando los
beneficios, para las personas que puedan aplicar todo los anteriores el

precio base puede estar en S/148,461.54

Estas viviendas aplican para el Bono Verde; es decir, que tienen la
certificacion Mivivienda Verde. Esto quiere decir que los departamentos
incluyen caracteristicas en su disefio y construccion de ahorro energético.
Cuentan con sistemas de iluminacién de bajo consumo y ahorro de agua
a través de sistemas de filtrado para el riego de las areas verdes con

fuentes de agua reutilizables.

La infraestructura de calidad

El disefio de la Villa Panamericana y su construccion tienen la certificacion
de Mivivienda Verde, lo cual quiere decir que cumple con altos estandares
de eficiencia energética, manejo de desechos y ahorro de agua. Esto
implica que los departamentos incluyen sistemas de ahorro en el
consumo de la iluminacion y el reciclaje de sus aguas, las cuales se filtran
y se vuelven a usar en las areas verdes. Asi mismo, la Villa es un complejo
habitacional totalmente con infraestructura destacable para el uso comun:
comedor, oficinas administrativas, Policlinico, Iglesia, Centro Cultural,

Gimnasio, Anfiteatro, una pista de jogging y canchas deportivas.

El espacio de integracion social, llamado “la casa club”, es conformado
por tres salas multiusos, una sala de juego para jovenes, una sala de
juego para niflos y un gimnasio.Como complemento, las zonas de
esparcimiento incluyen dos losas deportivas multiusos y una ciclovia de 1

km.

Cabe resaltar la importante tarea que se llevé a cabo al volver a este

complejo el primer condominio pensado en para darle facilidades a las

47



personas que sufren de alguna discapacidad fisica. Los 7 edificios
cuentan con los parametros adecuados para que estas personas puedan
movilizarse con facilidad e incluso cuentan con sefalizacion en lenguaje

braille.

Un ambiente positivo para una familia

Muchos de los deportistas panamericanos y parapanamericanos que
ganaron una medalla irdn a vivir en la Villa junto a su familia. Con lo cual
las personas que consideren adquirir un departamento en la Villa
Panamericana ya tiene una idea de quienes seran sus vecinos: nada mas
y nada menos que deportistas altamente capacitados, personas que han
puesto en alto el nombre de nuestro pais y que lo seguiran haciendo. Esto
combinado con la infraestructura, puede acentuar la percepcion positiva,

pues poder practicar deporte aporta al bienestar de las familias.

Finalmente, lo que debe representar esta edificacion es algo de lo que
todos los peruanos podemos estar orgullosos: una marca importante de
los logros que obtuvimos como anfitriones de los juegos Panamericanos

y Parapanamericanos Lima 2019.

4.5 Tono de comunicacion

Para comunicarnos con nuestro target vamos a usar los valores que ellos
buscan desarrollar con sus familias: crecimiento personal, bienestar
familiar, independencia y seguridad. En ese marco, utilizaremos todas las
herramientas a nuestra disposicion para asegurar confianza e inspirar a
nuestros posibles consumidores. La idea es generar empatia, conexion y
deseo de ser mejores cada dia. Siempre comunicandonos en su lenguaje,
hablandoles de tu a tu y prestando un servicio de venta y postventa de

calidad.

4.6 Mision y vision de marca
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Mision: Brindar un hogar de calidad Unico en su tipo a las familias limefas
gue buscan mejorar su calidad de vida con nuevas oportunidades para

ellos.

Vision: Ser el condominio habitacional inclusivo y ecologico en Lima

Metropolitana.

5. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es un factor interno y controlable por la empresa, que
Se proyecta para generar una impresion (imagen). Es fundamental la coherencia,

para crear una imagen solida de la empresa y generar confianza.
5.1 Nombre

Muchos medios de comunicacion se refieren al condominio con diferentes
nombres, tales como: Villa de Atletas, Villa Panamericana y Parapanamericana,
y Villa Deportiva. De acuerdo a decretos legislativos emitidos en el diario oficial
“El Peruano” y a través de medios nacionales e internacionales, sabemos que el
nombre oficial para referirnos a la obra es Villa Panamericana, por lo que sera

conservado como parte del legado.

5.2 Logotipo de la marca

VILLA
PANAMERICANA

5.3 Tipografia: Exo 2.0
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Esta tipografia, fue elegida para los Panamericanos debido a que con sus lineas
transmite modernidad, seguridad y alegria. La finalidad de esta decision es la de
trasladar los atributos positivos que evocan los Juegos Panamericanos a la Villa
de Atletas. Ademas, por su caracter acentian dinamismo, energia y espiritu

deportivo, la legibilidad y versatilidad que las piezas graficas necesitaran.
5.4 Colores

Decidimos mantener los colores elegidos para los Juegos Panamericanos y
Parapanamericanos 2019, al ser la Villa un legado, este debe preservarse. Como
sabemos, la “Flor de Amancaes” es la principal inspiracion en forma y color que
se uso para el logotipo de los juegos deportivos, es asi que los colores viene de
la naturaleza, pues representan el mar, la naturaleza, la vida, entre otros que

podemos ver en la figura 22.

Sin embargo, el significado de los colores seria ligeramente modificado con fines

comunicacionales.
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Figura 22: Logos Panamericanos y Parapanamericanos

Actividad deportiva

Siluetus de personas
procticando deportes
(salto, gimnasia)

Punto de encuentro

Lima desde tiempos
prehispdnicos es un punto E
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Figura 23: Explicacion logo Panamericanos
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LOGO OFICIAL DE LOS SEXTOS JUEGOS
PARAPANAMERICANOS LIMA 2019

Verde: Rojo:
Determinacién Coraje

. Azul: Celeste:
Superacion Igualdad

& &

Tres agitos:

. El simbolo que identifica
‘ ‘ internacionalmente el
movimiento paralimpico.

L' ‘ ' 'a Flor de amancaes:
20 l 9 - Simbolo de vida y

de la ciudad de Lima.
PARAPANAMERICANOS

- Florece entre julio y
agosto, los meses de ambos
eventos multideportivos.

@wwwmmzc«:;pc Orvmnlﬂlgjucguh Oe:, ma20'5Cames Otnuz:ﬂ;a.umu—. o‘r-mZ:l?;mL'gL‘.

Figura 24: Explicacion logo Parapanamericanos

A continuacién presentamos los colores y sus significados vinculados a la
psicologia del color y a la carga de la naturaleza vinculada a conceptos de

superacion, coraje, ecologia e igualdad de oportunidades.

Color | Significado Significado Significado Villa
Panamericanos Parapanamericanos Atletas
Celeste | Mar Igualdad Igualdad de

oportunidades

Verde | Naturaleza Determinacion Cuidado del
ambiente

Rojo Pasién Coraje Coraje por salir
adelante

Azul - Superacién Superacién
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Tabla 3: Cuadro de elaboracion propia sobre los colores y su significado.

5.5 Simbolismo y formas

Respecto al isotipo planteado para la Villa Panamericana, se ha construido bajo
la figura de una estrella de siete puntas “representando los 7 edificios que
constituyen”. Ademas, el siete es un numero muy importante en la cultura andina
ya que representa prosperidad, buena suerte y buenos augurios. Al centro de
esta estrella hay un circulo que evoca el detalle que tienen los isotipos de los
Juegos Panamericanos y Parapanamericanos. Con este circulo queremos

representar el centro de las familias que es la unién y la convivencia sana.

5.6 Imagenes que evoquen la marca
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5.7 MANUAL DE MARCA

VILLA
PANAMERICANA

Arte final horizontal
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VILLA
PANAMERICANA

Arte en positivo

VILLA
PANAMERICANA

VILLA
PANAMERICANA

Arte en escala de grises
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6. LA CAMPANA

6.1 Objetivos
6.1.1 De marketing

e Lograr la venta del 100% de los departamentos. La venta se
iniciara en enero del 2020 y se busca concluir maximo el

segundo trimestre del mismo afio.

6.1.2 De comunicacion

1. Dar a conocer el proyecto y sus caracteristicas.
Motivar al target a adquirir uno de los departamentos.
3. Comunicar al target acerca de las modalidades de

financiamiento a través del programa Mivivienda.

6.2 Estrategia creativa
6.2.1 Concepto

En los ultimos 15 afios el Peru ha tenido un crecimiento econémico destacado a
nivel mundial. Hemos generado cientos de millones de ddélares en inversion. A
pesar de esto, la riqgueza de nuestro pais no ha beneficiado de igual manera a
todos los peruanos. Dia a dia hay personas que se sacrifican por el futuro de su
familia, que cambian de ciudad para buscar un mejor futuro. Todas esas
personas comparten un suefio en comun, el cual es la felicidad, saber que
tenemos un lugar en el cual todo va a estar bien. Para ser felices tenemos que
ser capaces de darles un ambiente seguro a los nuestros donde no les falte lo

que alguna vez nos falto.

Siguiendo esta linea, nos parece importante sefialar un fuente de donde
podemos comprobar lo anteriormente expuesto a través de un estudio como es

“La Felicidad de los Peruanos Kusikuy” (2019), realizado por Arellano, Ernst &
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Young, Pera 2021, el Fondo Editorial USIL y Arellano Consultoria. Es alli donde
‘podemos encontrar que los aspectos con mayor satisfaccion son los
relacionados con la inteligencia emocional (aspectos intrapersonales e
interpersonales) y las condiciones de vida basicas para el progreso (educacion,
vivienda y salud)” (Arellano, 2019). En concreto, aqui queremos referirnos a los
descubrimientos en cuanto a la satisfaccion de cumplir metas que le generan
felicidad a los peruanos: Tener una vivienda/cuarto propio tiene un 93% de
satisfaccion dentro de la muestra, asi mismo, “vivir en un lugar limpio y bonito”,

cuenta con un 90% y “vivir en un lugar seguro” un 76% (Arellano, 2019)
En el marco de este contexto e insight plantemos el siguiente concepto:

La felicidad viene de casa

6.2.2 Idea racional
“Comprar un vivienda representa un inversion en el futuro de nuestra familia.”

La felicidad también se puede comunicar a través de un angulo racional. La
adquisicién de una vivienda con los bonos mencionados anteriormente es una
oportunidad que nuestro target valora, pues le permite ahorrarse una suma
importante de dinero en su compra. A mediano plazo, estdn ganando un lugar
gue les permite ahorrar en consumo de servicios basicos como son el agua y la
luz. Finalmente, a largo plazo vemos el beneficio mas poderoso: el precio de los

inmuebles aumenta su valor en el tiempo.
6.2.3 Idea emocional
“La felicidad es estar en el hogar.”

La felicidad en el hogar viene de las vivencias y los momentos especiales
gue pasamos en nuestras casas. Es en este hogar donde los hijos crecen,
desde los primeros pasos y palabras hasta que terminan sus estudios.
Queremos trasladar el sentimiento de pertenencia hacia la Villa

Panamericana, que sea el lugar donde las experiencias de estas familias
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se creen, donde pasen los aflos maravillosos de su vida. Queremos que
vean esta oportunidad de compra como una ventana a conseguir los
atributos que generan felicidad en los peruanos basandonos en el estudio

“La Felicidad de los Peruanos Kusikuy” (2019), citados parrafos atras.
6.3 Estrategia de comunicacion de la campafia

Hemos decidido tener dos fases para cumplir con los objetivos y tener una
comunicacion mas efectiva con el target. A continuacion, planteamos las

acciones en los diferentes medios en estas fases:
Fase de pre lanzamiento (2 meses)

En esta fase queremos despertar el deseo de las familias que han
pensado mejorar su calidad de vida comprando una vivienda propia, esta
comunicacién responde al objetivo de dar a conocer el proyecto
(awareness). Considerado la data sobre la consulta de medios digitales
que realizan los compradores de inmuebles y tomando en consideracion
el presupuesto con el qgue contamos, esta etapa sera digital y radio. El
periodo pensado para la ejecucion es desde noviembre hasta diciembre
2019.

DIGITAL

o 8 posts de Facebook
o 8 posts de Instagram
e 40 stories

o 16 posts de Twitter

Fase de lanzamiento (3 meses)

A continuacion, pasaremos a plantear una fase en la que cumpliremos
con el objetivo de ventas y comunicacion efectiva de la oportunidad de
venta. Mediante distintas tacticas llevaremos a los consumidores a

interactuar y tomar accion.
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ATL

o Television: 1 spots
o Radio: 1 spots
o Medios Impresos: 2 paginas

e« OOH: 8 paneles

BTL
« Festival Inmobiliario Panamericano.
o Marketing directo: tapete y llaves. Carta dirigida a modo de
titulo de propiedad.
DIGITAL

Contenido inbound + leads:

e 24 posts de facebook

e 24 posts de instagram

o 3 dark posts de facebook
e 50 posts de twitter

e 6 articulos de blog

En la siguiente seccion de nuestra propuesta, se explicara en qué consistiran las
piezas de cada fase planteadas. Algunas, segun su naturaleza, seran retratadas

a modo de boceto para ejemplificar y tener mayor claridad.

6.4 Estrategia ATL
6.4.1 Pre lanzamiento
e Radio

A través del sonido queremos expresar la felicidad que comenzar
una nueva etapa en la vida al adquirir una vivienda propia, ese es

el sentimiento que motivara al target. Ademas, vamos a comunicar
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el lanzamiento de la pagina web donde podrdn encontrar

informacion sobre el proyecto
Guion de radio:

Locutor con efecto de voz de radio: 3... 2... 1... jFeliz
Navidad!

Voz de Mujer: Bueno familia tengo un regalo muy especial en

esta caja
Voz de hombre: Diles las noticias

Se oyen que se abre el papel de regalo y unas llaves siendo
agitadas

Voz de mujer: jNos mudamos a la Villa Panamericana!
Familia: voces multiples: ifelicidades!

Voz de locutor: Descubre la felicidad en la Villa Panamericana,
departamentos a la venta desde el primero de enero. Para mas

informacion ingresa a villapanamericana.pe

6.4.2 Lanzamiento

Television

A través un comercial en sefial abierta queremos comunicar a nuestro

publico que la Villa Panamericana es un excelente lugar para que se

desarrollen como personas, sobre todo para sus hijos. Responde a los

objetivos de dar a conocer el proyecto y motivar al target a adquirir uno

de los departamentos.

Guion para television:
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Una mujer abre las cortinas de un cuarto, lo que se revela en el fondo
son los edificios de la Villa Panamericana, en el plano parecen la frase:

“¢ Recuerdas la felicidad del hogar?”.

Vemos a Gladys Tejeda en la fachada de su primera casa en la sierra,
ella estd mirando directamente a la cAmara, tiene su ropa deportiva y su

medalla de oro, su actitud es de orgullo y superacion.

Luego vemos a Alexandra Grande tomando desayuno en su casa junto

a su familia.

Vemos como un grupo de nifios juega fatbol en la losa deportiva de la
Villa Panamericana, el punto de vista se abre para ver méas desde el
complejo. Después vemos como uno de esos nifios esta corriendo en la
pista de footing de la Villa y a medida que corre va creciendo, los

edificios estan en el fondo.

Luego vemos un grupo de atletas y para-atletas en el medio de la villa,

estan con sus medallas felices de sus logros.

En la pantalla podemos leer: El lugar donde vives y el lugar donde
viven tus hijos crecen define de muchas maneras co6mo van a ser

en el futuro. Descubre la felicidad en la Villa Panamericana.

>
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Storyboard
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Radio

A través del sonido queremos expresar alguna de las cosas que nos
hacen felices, siempre vinculandolo a la aspiracion que tiene el target por

lograr adquirir la vivienda propia.
Guion de radio 1:

Locutora: ¢Alguna vez te has preguntado como suena la

felicidad?
Hombre 1: Estas son las llaves de su nuevo departamento.
Sonido de llaves.
Nifios jugando.
Hijo nifio: Por fin llegaste papa...
Hija Adolescente: Mama, el proximo mes es mi graduacion.
Locutor: Pero también suena asi.

Sonido de disparo de atletismo, sonido de nadadores en el agua,
sonido de las pesas cayendo al suelo, sonido de muchas
personas corriendo sobre el pavimento, sonido de las olas del

mar.

Locutor: La felicidad viene de casa, vive en la Villa

Panamericana

Guion de radio 2:

Sonido de disparo de atletismo, sonido de nadadores en el agua,
sonido de las pesas cayendo al suelo, sonido de muchas
personas corriendo sobre el pavimento, gritos de aliento y

aplausos.
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Locutor: El lugar donde vives y el lugar donde viven tus hijos
crecen define de muchas maneras cémo van a ser en el futuro.
Adquiere tu vivienda propia en la Villa Panamericana,
departamentos desde 186,000 soles, aplican descuentos del
Nuevo crédito Mivivienda, bono verde y bono del buen pagador.

Mas informacion en villapanamericana.pe.
OOH

En cuanto a comunicacion grafica, plantemos comunicar de manera
directa el precio, los beneficios de financiamiento, bonos y demas
ventajas. Asi mismo, nos mantenemos fieles a nuestra idea emocional. Al
mismo tiempo, que nuestro canal ventas digital se potencia con las

menciones de la web y las redes sociales.

La ubicacién de estas piezas es donde hay mayor densidad poblacional
del target (Lima sur, Lima norte y Lima centro). Cabe resaltar que
tendremos espacios dentro de las estaciones de la linea 1 del metro de

lima.

Descubre la felicidad
Departamentos desde
S/ 186,000

villapanamericana.pe

vof

<

14

“

Panel n°1
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6.5 Estrategia Digital
Content Marketing

Establecimos los siguientes ejes de contenido sobre los cuales pueden ir los

intereses de nuestro publico objetivo cruzados con los objetivos de la marca.

Eje tematico 1: “Felicidad es...”

En esta categoria se abordaran los insights que despierten la sensacién
de bienestar maxima de nuestro target desde cosas simples hasta deseos
mas profundos.

Eje tematico 2: “Familia y hogar”
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Incluye temas de familia, desarrollo emocional, relaciones

interpersonales, decoracién del hogar, organizacién de espacios, etc.
Eje tematico 3: “Vida saludable”

Incluye temas de ecologia, medio ambiente, alimentacion saludable y

deporte.

Estos ejes teméticos se veran materializados en diferentes posts para las
siguientes redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. Adicionalmente

se contara con una pagina web y un blog.

Con un proposito grafico y explicitamente referencial, vale recalcar que
las imagenes utilizadas para graficar a continuacién los ejemplos de
contenido no son de nuestra propiedad, sino que se trata de imagenes de

libre uso.

6.5.1 Facebook

Prelanzamiento

Abordaremos el tema de la felicidad y el confort del hogar. No hay

lugar como el hogar.
EJEMPLO POST 1

Copy: Hay cosas que simplemente nos hacen felices. Sacarse los
zapatos luego de una larga jornada de trabajo es una de ellas.

¢, Qué otras cosas te gustan de volver a casa?

#FelicidadEs

66



Felicidad es...

llegar a casa y sacarte Los zapatos
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EJEMPLO POST 2

#FelicidadEs que haya un plato de tu comida favorita esperandote.
¢ A ti qué plato te llena de felicidad cuando llegas a casa?

Felicidad es...

llegar a casay que
haya comida caliente
esperandote

Lanzamiento

Se desarrollaran piezas de engagement ya mas relacionadas al
ambito de la familia, la casa, las metas y el futuro.

EJEMPLO POST 1

Felicidad es pasar tiempo con los que mas me importan
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EJEMPLO POST 2

Felicidad es cumplir mis metas

e
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EJEMPLO POST 3: GIF

Copy: ¢Sabias que todos los departamentos de la Villa
Panamericana cuentan con 3 habitaciones? Pero un departamento

cobra vida cuando existe una familia que lo decore.

Familia Galvan
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Familia Rivera

Familia Quispe

6.5.2 Instagram

Prelanzamiento

La idea es compartir fotografias y frases relacionadas al

esfuerzo, al trabajo y a las metas personales.

EJEMPLO POST 1:
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Copy: Es normal querer abandonarlo todo. La vida no es facil. Lo
importante es seguir adelante y no detenerse, a menos que sea

para recargar baterias antes de continuar. #Motivation

Cuando estés a
punto de abandonar
piensa en por qué
empezaste

VILLA
PANAMERICANA

EJEMPLO POST 2:

Copy: Felicidad es esforzarse al maximo por lo que uno quiere y
conseguirlo. Consigue tu depa propio en la Villa Panamericana y

ique todo tu esfuerzo valga la pena!
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STORIES: Seran de los obreros realizando los trabajos de
construccion, mantenimiento de areas comunes y distintas obras.

la idea es seguir el dicho de Alfred Hitchcock “show don’t tell”.

EJEMPLO STORIE 1:
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EJEMPLO STORIE 2:

Lanzamiento

Compartiremos fotografias en alta calidad del complejo y
combinarlas con imagenes y frases relacionadas al hogar y la
familia. Sin embargo, principalmente se realizaran stories de los
trabajadores remodelando y cuidando el complejo. Mostrar los
lenguajes brailles. Paso a paso iremos comunicando todos los
beneficios mediante historias que luego seran destacadas. Otras
opciones audiovisuales pueden incluir videos del recorrido a través
de los departamentos de la Villa Panamericana. Ademas,
usaremos el concepto de “Felicidad es” para continuar apelando a

esa emocion Unica que encontramos en el hogar.

EJEMPLO POST 1: jSolo faltan 20 dias para la venta oficial de los
departamentos de la Villa Panamericana!
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EJEMPLO POST 2:

Hay sensaciones incomparables en esta vida. Cuando estas en

casa, ¢,qué sensaciones te hacen feliz?

Felicidad es...

meterte en tu cama con sabanas
limpias
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EJEMPLO POST 3:

Felicidad es tener un lugar al que puedo llamar hogar

EJEMPLO POST 4:

Felicidad es disfrutar de la naturaleza sin salir de casa. Vive como

los campeones, vive en la Villa Panamericana.

EJEMPLO POST 4: GIF
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Una de las partes mas divertidas de una casa nueva es decorarla.
iEn la Villa Panamericana cada departamento cuenta con 50 m2

de espacio para que desates tu creatividad!
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STORIES: Se realizaran stories de las personas que ya han
comprado su depa: pueden ser videos de entrega de llaves, de

mudanzas, fotos con el vendedor inmobiliario, etc.
6.5.3 Twitter
Prelanzamiento

Dentro del contenido always on, incluiremos encuestas por su gran
potencial de interaccién en Twitter. También compartiremos notas

del blog y datos puntuales acerca de los departamentos.
EJEMPLO TWEET 1: Encuesta
¢ Qué te causa mas felicidad al llegar a casa? #FelicidadEs

a. banarte
b. cenar

c. sacarte los zapatos
EJEMPLO TWEET 2:

.#SabiasQue las instalaciones de la Villa Panamericana han sido
implementadas con infraestructura que les permite a personas con

discapacidad disfrutar libremente de cada uno de los espacios?
EJEMPLO TWEET 3:

(#SabiasQue cada edificio de la Villa Panamericana cuenta con
cuatro ascensores, con capacidad para 18 personas y acceso a

sillas de ruedas?
EJEMPLO TWEET 4:

(#SabiasQue sefalética con sistema Braille ha sido ubicada en

todos los pisos de las 7 torres de la Villa Panamericana?

Lanzamiento
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Nos enfocaremos en hacer contenido interactivo. Para esta red,
aprovecharemos a los ganadores peruanos de los ultimos Juegos
Panamericanos. La idea seria crear un hilo de interaccion entre los
perfiles de los embajadores de marca dentro de nuestros posts
para obtener mayor relevancia y alcance. Este contenido es solo
apto para un hilo y 280 caracteres. Esta tactica puede llegar a
repercutir en otros medios por su naturaleza viral y la inmediatez
en la que se desarrolla. Puede llegar a crecer en cuestion de

minutos u horas.
EJEMPLO DE TWEET 1:

Ya estamos listos para empezar la entrega de los departamentos
de la Villa Panamericana, ¢estan listos para la mudanza?

#VillaPanamericana #Panamericanos

» Christian Pacheco: jClaro! Estoy alistando las maletas para la
#mudanza. ¢
» Inés Melchor: Christian, no te olvides de las zapatillas para salir

mafiana. Serd perfecto madrugar y recorrer la pista (9.

#Trainning & &

» Marcela Castillo: jNos vemos Inés! Yo me acabo de mudar y

mafiana mismo empiezo nuevamente mis entrenamientos.

Espero unirme a ti pronto para entrenar (2). #Motivated

» Kimberly Garcia: La Villa es perfecta para comenzar a prepararse
para los préximos Panamericanos desde ya 2. jNos vemos en

la pista! (& #Entrenamiento #Focus #Panamericanos2020

» Alexandra Grande: Genial, ya quiero estar ahi. Durante mi

estadia comprobé la calidad de sus instalaciones. Realmente

vale la pena 4. #Calidad
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» Rosbil Guillén: 'Y no solo eso, también cuentan con
sefalizaciones braille y rampas de acceso. jEsta al alcance de

todos!

> John Trebejo: Volver a la Villa se sentird como volver a casa ©).

#HomeSweetHome

> Gladys Tejeda: Nos vemos pronto, familia Panamericana &g.

> Diego Elias: jNos vemos en la Villa! &)

Adicionalmente a esto, complementaremos con informacién
puntual y util acerca de la Villa Panamericana para continuar con

la funcioén principalmente informativa.
EJEMPLO TWEET 2:

¢#SabiasQue la Villa Panamericana cuenta con la certificacion Mi
Vivienda Verde? Esto quiere decir de que es ecosostenible.
#FelicidadEs vivir en un lugar ecolégico y super ahorrativo

#VillaPanamericana
EJEMPLO TWEET 3:

¢ #SabiasQue la Villa Panamericana cuenta con una pista de
jogging de un kilbmetro de largo que bordea las torres? jSuficiente

espacio para ejercitar!
6.5.5 Contenido compartido

Adicionalmente al contenido original, también aprovecharemos

contenido de las paginas de Lima 2019.
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https://www.facebook.com/lima2019juegos/videos/208940014803356

6.5.6 Marketing digital

Pagina web

En la pagina principal, mostraremos como informacion dentro del
home los eventos que realizaremos para captar la atencion de
nuestros prospectos de clientes. Adicionalmente, tendremos un

menu desplegable que contendra las siguientes secciones:

1. Financiamiento, bonos y precios.

2. Formulario de contacto para visitas con ubicacién indicada
en un mapa de Google Maps.

3. Galeria de fotos del complejo.

Leads

Los leads se conseguiran posicionando estratégicamente los links
de los formularios dentro de los conocidos Dark Post con el objetivo
de conseguir inscritos y hacer una base de datos de personas

interesadas a contactar.
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SEO

Nuestra meta es posicionarnos en Google, transmitir los
beneficios, darles datos de importancia clave a los que estén
buscando vivienda y que, luego de leer alguna nota de nuestro
blog, lleguen a la pagina web. Esto se logra con contenido de
calidad en si mismo que sea interesante para nuestro publico
objetivo. También utilizaremos palabras clave para posicionarnos

de manera organica.
SEM

Emplearemos Google Ads para implementar tres tipos de
campafas de anuncio: busqueda, display y video. En el caso de
busqueda, aqui es donde se hace uso del planificador de palabras
clave propio de la herramienta. De esta manera, sabemos qué

palabras son las que mas nos conviene incluir en nuestro anuncio.

En el caso de la red de Display de Google, esta llega al 90% de los
usuarios de Internet del mundo a través de millones de sitios web,
paginas de noticias, blogs y sitios de Google, como YouTube y
Gmail. Esto se logra con banners estratégicamente ubicados en
los sitios autorizados para llevar nuestra comunicacidon. Los

banners seran adaptaciones de las piezas madre.

6. 6 Estrategia BTL

6.6.1 Marketing Directo

Como medida estratégica para generara una concepcion personal con
nuestros potenciales consumidores, hemos ideado enviar un tapete y
llavero a los primeros 100 en llenar los formularios de leads que
colocaremos en redes sociales y web. Ademas. quienes se inscriban para
el “Festival Inmobiliario Panamericano” recibiran el pase al evento como
una invitacion especial disefiado como un titulo de propiedad. Toda la

informacion necesaria para esta ejecucion proviene de los leads.
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6.6.2 Festival Inmobiliario Panamericano

Como una manera efectiva de atraer a nuestros targets al punto de venta,
gue es justamente la Villa Panamericana, y de crear una experiencia
positiva en dicho lugar, nace esta feria inmobiliaria. El “Festival” como lo
vamos a denominar, tiene una duracién de dos dias (8 y 9 de febrero)
lapso en el que solo nuestros leads inscritos podran participar junto con
sus familias. El plan es llevarlos a un departamento piloto, mostrarles la
informacion de financiamiento y responder sus preguntas, para después
darle acceso a la feria gastronémica y los conciertos musicales que se
llevaran a cabo en el recinto deportivo del condominio (un lugar
estratégico al que no se puede llegar si primero no haz pasado por las
torres).

La zona gastrondmica tendra opciones fusién de comida peruana de

costa, sierra y selva. Los precios de los platos se mantendran bajos
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gracias a gue pensamos en no cobrarles el espacio a los restaurantes que
participen, a cambio nosotros los elegimos. Finalmente, todos los
utensilios para el consumo de los alimentos cumplirdn con ser eco

sostenibles y biodegradables

En cuanto a la parte del concierto est4 planeada la participacién de
Mauricio Mesones, Wendy Sulca. Ellos cerraran la velada.

Esperamos un minimo de asistencia de 2,000 familias, es decir, 1,000 por

dia.

6.7 Estrategia de medios

Se utilizaradn los espacios publicitarios distintos. Nuestra meta es llegar a la

mayor cantidad de personas posible.
Para ver el desglose de medios y el Gantt:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ly92t4skV70OI70G-
Wir hcPI16SITOkvGyupmg3BguQ/edit?usp=sharing
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7.

CONCLUSIONES

La Villa Panamericana se presenta como la mejor opcién para las
familias limefias compuestas de 2 o mas integrantes del nivel
socioeconémico C y D. Dado que no existe un condémino con las
facilidades financieras y con tan buena estructura, destacaréa en el

mercado.

La campafia de comunicacion busca asociarse con el deseo ya
existente de las familias por la casa propia. Es por eso que la
campafa busca trabajar desde dos frentes: el emocional y el

racional.

Todos los esfuerzos comunicacionales buscan por un lado,
preservar el legado de la Villa Panamericana y por otro, convencer
a las familias de los NSE C y D, de que estamos frente a la mejor

oportunidad de inversién y que esto los acerca a “una vida feliz”.
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8.

RECOMENDACIONES

Balancear el contenido racional con el emocional es el camino a
seguir. Sin duda la compra de un inmueble no es una decision
gue se tome a la ligera. El precio final versus lo que esta
dispuesto a invertir el posible comprador es lo que determinara la
compra.

Los testimonios son una fuente fiable para la mayoria de las
personas. Recomendamos utilizar este formato como contenido
always on.

Se recomienda aumentar la inversion para poder completar el

segundo trimestre y lograr asi los objetivos.
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(Documentos complementarios: bocetos, guiones, entrevistas, graficos,

cuadros, etc.)
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