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RESUMEN

En el desarrollo de una buena campafa publicitaria es tan importante, un analisis
cualitativo y cuantitativo, asi como un buen y argumentado concepto y la utilizacion de
graficas adecuadas. Actualmente en el mercado peruano se ve, en el dia a dia,
lanzamientos de nuevos productos, pero la pregunta es ;cuantos de ellos sobreviven
siquiera el primer afo? En este sentido, el objetivo de este informe es mostrar a través
de Villa Atleta un correcto analisis y una propuesta de lanzamiento de un nuevo producto,
mostrando una deconstruccion del contexto actual peruano, mediante el uso de las
herramientas PESTEL y benchmarking, dirigido al publico objetivo; con una correcta
segmentacion que incluye andlisis de campo y de escritorio, para crear una nueva marca,
Villa Atleta, posicionarla, implementarla, llevar a cabo la campafia publicitaria, sobre la
base del presupuesto econémico elaborado; y, por ultimo, arribar a conclusiones y

recomendaciones.
Palabras clave: (inmobiliaria, condominios sostenibles, condominios inclusivos,

estrategia de publicidad, estrategia de medios ATL, estrategia de medios BTL,

lanzamiento de producto)
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ABSTRACT

In the development of a good advertising campaign is so important, a qualitative and
quantitative analysis, as well as a good and argumented concept and the use of appropriate
graphics. Currently in the Peruvian market, new product launches are seen on a daily
basis, but the question is how many of them survive even the first year? In this sense, the
objective of this report is to show through Villa Atleta a correct analysis and a proposal
to launch a new product, showing a deconstruction of the current Peruvian context,
through the use of PESTEL and benchmarking tools, aimed at the target audience; with
a correct segmentation that includes field and desktop analysis, to create a new brand,
Villa Atleta, position it, implement it, carry out the advertising campaign, based on the

economic budget prepared; and, finally, arrive at conclusions and recommendations.

Keywords: (real estate, sustainable departaments, inclusive departaments, advertising

strategy, ATL media strategy, BTL media strategy, product launch)
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INTRODUCCION

Actualmente en el mercado inmobiliario todas las marcas solo se preocupan en vender
departamentos. Sin escuchar ni analizar a los consumidores. La inmobiliaria BESCO,
marca paraguas de Villa Atleta, promocionaré la venta de nuevos departamentos con el
objetivo de atender las necesidades de los hogares peruanos.

Para lograrlo —por asi decirlo—, en el presente trabajo de suficiencia profesional, se
propone una alternativa de marketing para la puesta en venta de los citados
departamentos. Como se aprecia el trabajo, parte de un analisis estratégico del contexto,
en el qué de primera instancia se desglosa el acronimo PESTEL -herramienta
fundamental para el presente trabajo—, luego se acopian los hallazgos claves para el sector
empresarial inmobiliario-construccion: marca, mercado y competencia. A continuacion,
se hace un estudio del publico objetivo, al cual va dirigido el estudio de marketing;
segmentandolo a través de sus perfiles econémico-financieros, entretenimientos,
consumo de propaganda, uso consuetudinario de TICs, asi como sus tendencias hacia las
compras. Se aplican encuestas y entrevistas para ser mas objetivos en las apreciaciones
y elaborar un empathy map. A continuacion, se esboza todo lo concerniente a la marca
su posicionamiento, ventajas, razones, formas, mision y vision; para lanzar la marca Villa
Atleta, como propuesta para la venta de los departamentos sostenibles e inclusivos
ubicados en Villa el Salvador. También se propone una campafia publicitaria con
objetivos claros y estrategias polietapicas: teaser, awareness y engagement; en cada etapa
se utilizaran diferentes herramientas de comunicacién como: BTL, ATL, OOH,
Marketing Digital, entre otros. Y asi lograr la venta de Villa Atleta. Finalmente, se

desglosa y justifica el presupuesto de la campafia.
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1. ANALISIS ESTRATEGICO DEL CONTEXTO

Para analizar y monitorear el contexto actual peruano, que tendra un gran impacto en el
lanzamiento de los departamentos en Villa el Salvador, se tomaré en cuenta el marco
PESTEL. De acuerdo con Cantillo-Torrado, Irrefio-Palma, Lombana (1997) es una
herramienta de analisis que facilita la interpretacion de los factores clave en el proceso
de lanzamiento de un nuevo producto o servicio (p.12). Siguiendo con la expresion de
Retos Directivos (2015) en su Blog “Retos para ser directivo”, el analisis PESTEL es
fundamental antes de iniciar cualquier tipo de estrategia, ya que aportara para la
identificacion de las fuerzas macro (externas) que afectan una organizacion y a sus
productos y servicios dentd del mercado, lo cual representa la columna vertebral de la

gestion estratégica.

Para aclarar, el acronimo PESTEL representa los siguientes factores: Politico,

Econdmico, Social, Tecnoldgico, Entorno (ecolégico - ambiental) y Legal.

1.1 Politico
Se crea el fondo hipotecario de promocion de la vivienda (Ley N°26912, 1998). El 01 de
enero de 2006 pasa a convertirse en Sociedad Anonima (S.A), en virtud de la Ley de
Conversion (Ley N°28579, 2006) y segun lo sefialado en el Derecho Supremo N.° 024-
2005-VIVIENDA.

De acuerdo con la pagina web del Ministerio de Vivienda, Construccidn y Saneamiento,

la razén del Fondo M1 VIVIENDA S.A (FMV) pasa por las siguientes caracteristicas:

a) Financiar construcciones de viviendas de caracter especialmente social
b) Dinamizar el flujo de capitales para un financiamiento de vivienda
¢) Incorporar mercados primarios y secundarios en el crédito de hipotecas y permitirles

un desarrollo en el mercado de capitales.

De acuerdo al Ministerio de Vivienda, Construccién y Saneamiento (MVCS, 2019) este

crédito tiene como funcion lo siguiente:

“... crédito hipotecario canalizado a través de las Instituciones Financieras Intermediarias

(IFI) aun beneficiario que cumpla con los requisitos establecidos por el FMV. Este fondo
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permite financiar la compra de viviendas terminadas, en construccion o en proyecto, que
sean de primera venta (primera vez que es transferida) o viviendas de segundo uso
(usadas), cuyo valor sea desde S/ 58,800 hasta S/ 419,600

Con esta partida, ademas de poder ofrecer la compra de los departamentos en Villa el
Salvador, se pretende afianzar alianzas estratégicas con varias entidades bancarias. Ello
con el fin de poder brindar una baraja amplia de bancos con los cuales el comprador final
pueda obtener el crédito de FMV.

Por otra parte, se afiade que el Gobierno del Per( aprobd el Cddigo de Construccion

Sostenible, el cual promueve lo siguiente:

“Un menor consumo de agua y energia resultara en una reduccion en las emisiones de
carbono” (Decreto Supremo N°015, 2015)

Este decreto, segun el Ministerio del Ambiente (2015) pretende mejorar criterios técnicos
para el disefio y la construccidn de edificaciones publicas y privadas, si llegan a cumplirse
dichos procedimientos, automaticamente la edificacion pasa a denominarse como
sostenible. Esta idea suscrita por el Ministerio del Ambiente avalard y monitoreara las
edificaciones que se cifian a una construccion libre del impacto de C02 en el ambiente.

1.2 Econémico
En la actualidad, “El Per( serd uno de los motores de la region en 2019 y 2020, con un
crecimiento estimado del 3,7% este afio y 4,1% el proximo, con una leve revision a la
baja respecto a la expansion esperada para este afio (dos décimas menos) y una ligera alza
en el proximo afo respecto a lo anticipado en abril” (Gestion, 2019). Con esta expectativa
y de acuerdo con la informacion divulgada en los medios masivos, la Sociedad Nacional
de Industria (SIN) manifestd que se podria alcanzar la meta de tener un PBI de 3,7% en
este aflo 2019, siempre y cuando en el segundo trimestre (de este afio) se obtenga un

incremento porcentual de 4%.

“Teniendo en cuenta el panorama nacional e internacional, el SIN afirmo que el sector
empresarial apoya el Plan de Competitividad y Productividad, asi como otras medidas de

generacion de empleo formal y reactivacion econdmica” (Gestion, 2019)
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Ante ello el SIN plantea las siguientes propuestas —las que se sefialan lineas abajo—, que
son vitales para qué el pablico objetivo pueda adquirir un departamento en Villa el

Salvador:

a) Accion directa del Estado en la fijacion de metas que eleven la inversion Publica en
sectores intensivos en generacion de empleo (Gestion, 2019)

b) Potenciar el uso de obras por impuestos (Ley N.°29230)

c) Ampliacion del plazo de vigencia de la ley de Promocion Agraria (Gestion, 2019)

Cabe precisar que los créditos MiVivienda, medio unico por el cual seran vendidos los
departamentos de Villa ElI Salvador, crecieron un 57% en mayo del 2019 con
desembolsos por S/ 141.8 millones, segun sefiala Peri21 (2019).

“En el quinto mes del afio, el namero de colocaciones por producto se distribuy6 de la
siguiente forma: Nuevo Crédito Mivivienda registré6 896 créditos (S/ 134.9 millones
desembolsados) ... segun la modalidad de los bonos, estos se distribuyeron de la siguiente
manera: Adquisicion de Vivienda Nueva, 896 bonos (equivalente a S/ 29.9 millones) [de

estos bonos se destaca el Banco de Crédito con 336 créditos]” (Peru21, 2019)

1.3 Social
De acuerdo al informe de IPSOS (2019) se estima que hay alrededor de 2,8 millones de
hogares en Lima Metropolitana. De dicho informe, el 41,3% pertenece al NSE C. Ademas
de acuerdo a la Figura 1, hay un promedio de 3,8 miembros por cada hogar. Cabe recalcar
que el mencionado informe de IPSOS (2019) se complemento con los indicadores de la
Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) realizada por el INEI en 4058 hogares durante
el afio 2017.
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Se estiman

. . 2.8 millones

de hogares en Lima
Metropolitana

Distribucion de hogares por NSE:
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Tipo de hogar seglin su composicion:

Principales menciones

Nuclear con hijos (Pareja + hijos) Ampliado(Nuclear + otros
familiares o no familiares)

Composicion del hogar:

Hogares por Miembros del hogar en promedio:
vivienda:

35

Finanzas del hogar:

Ingreso bruto mensual Gasto mensual
promedio: promedio:

S/4,740 S/3,410

Caracteristicas de la vivienda:

55% 71% Las viviendas

. tienen en promedio:
Vive en una casa

Tiene una independiente 37  Ambientes
vivienda
propia, 21% 2.4 Habitaciones

totalmente -
pagada Vive en un
departamento

Figura 1, Perfiles socioecondmicos de Lima. Fuente: IPSOS — INEI

Lo mencionado anteriormente denota que el NSE-C es el sector con el mayor porcentaje
de distribucion de hogares en Lima. Acompaiiando esta estadistica, El Comercio (2017)
publica mediante su pagina web la Figura 2. La cual demuestra que el género masculino
tiene mayor presencia en el perfil del jefe del hogar peruano en el NSE C. Un 68% avala
dicha afirmacion frente a un 32% donde se ubica el género femenino como jefa del hogar.

En cuanto a la edad, dentro del perfil del jefe de hogar en el NSE C, se tiene un 32% en
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el rango de 40 a 54 afnos. Dicho esto, se concluye que el rango de edad del jefe del hogar
es de 53 afios, pero no quita la gran participacion de las edades de 25 a 39 afios con un
20% y de las edades de 55 a 70 afios con un 30%.

« ESTADISTICA

El perfil del jefe o la jefa del hogar peruano

. Género (2015 Edad

18-24 25-39 40-54 55-70 Mas
de 70
68%

Sector socioeconémico ® @ @ @ @
2%

75% I—) o 25%
71 E—) 1 29%

En promedio, el jefe del hogar tiene 53 afios

320/ Fuentes de ingreso’ (en porcentaje)
67% q 33% N \o Trabajos independientes I 49
— > = § § Trabajos dependientes P 38
§ % Jubilacién/pensiones e
63% mm——0) 37% % \ Alquileres/ otras ventas ES
\§ % Ayuda de familiares/remesas #4

Ficha técnica”

Universo: compuesto por jefes del hogar 18 amas afios de edad de todos los niveles sodoecondémicos. Muestra: 595 personas. Geogréfica: el
Fuente: Ipsos Perd Perfil del Jefe de Hogar 2015 estudio cubrié el &rea de Lima Metrapolitana. Método: se realizaron entrevistas cara a cara en hogares mediante tablet. Periodo del trabajo de

campo: el trabajo de campo se efectud entre el 14 de octubre y 6 de noviembre de 2016.

Figura 2. El perfil del jefe o la jefa del hogar peruano. Fuente: EI Comercio

A partir de la informacién anteriormente mostrada es necesario considerar la siguiente
pregunta, ;como saber quién es el jefe del hogar en la familia? De acuerdo con la
entrevista realizada por RPP Noticias (2017) al jefe del INEI, Anibal Sanchez, el jefe del

hogar se denomina segun el nivel de aporte y decision que tiene la persona dentro del
hogar.

"Es la persona que la familia reconoce como tal y que en términos de ingreso aporta

mayoritariamente al presupuesto familiar"(Sanchez, 2017)
Por lo tanto y siguiendo con la idea del jefe de INEI, el hombre, en el Peru, es la persona

que mas ingreso tiene dentro de la familia, aunque ello termine en una definicion

discriminatoria de caracter cultural particularmente con respecto al salario de una mujer.
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Brecha salarial en Latinoamérica Q

Diferencias de sueldos entre hombres y mujeres

Argenting [ %,
Uruguay [ 23%
Chile I - 1,6 %
Pero I 2 1,2%
Meéxico I, 0.2
Brasil [N 20,1%
Costa Rica [N 7.8%
Ecuador [ 1,8%
Panama Wl -0,7%

Explicacion:
Hugo Nopo,
economista jefe
de la OIT para
América Latina y
el Caribe, explica
que no hay
motivos técnicos
para la diferen-
cia, sino uno de
caracter cultural:
discriminacion.

Brecha de sueldo por maternidad y paternidad

Sin hijos gana Con hijos gana Sin hijos gana Con hijos gana
12,9% MENOS 5, 9% MAS

) 100% ’ 87,1% w 100% 105,9% m
Fuente: OIT. LA REPUBLICA

La Republica / Orlando Arauco

Figura 3. Brecha salarial en Latinoamérica. Fuente: La Republica

En la figura 3, elaborada por el diario La Republica (2018), se percibe intrinsecamente
que, en el Peru, el hombre gana mas que la mujer en 21,2%. Con esta cifra, el Peru se
ubica en el puesto 4 entre los paises de Argentina, Uruguay, Chile, México, Brasil, Costa

Rica, Ecuador y Panama.

1.4 Tecnologico
La sociedad, en particular en los hogares peruanos, se viene percibiendo una gran acogida

a la tecnologia de la informacion y comunicacion.
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“El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) dio a conocer que en el
trimestre octubre-noviembre-diciembre de 2015, el 89,9% de los hogares del pais tiene
al menos una Tecnologia de la Informacién y Comunicacion (telefonia mavil, television
por cable, computadora, internet o teléfono fijo), porcentaje que significd un incremento

de 1,0 puntos porcentuales, respecto a similar trimestre del afio 2014” (INEI, 2016).

Ello, segln el jefe del INEI, Anibal Sdnchez Aguilar (2016), connota que a nivel nacional
los hogares del pais accedan a lo siguiente:

87.70%

36.20%
31.70%

Telefonia movil Televisidon por Computadora  Conexidn a Hogares con
cable internet teléfono fijo

Figura 4. Hogares peruanos con acceso a Tecnologias de la informacion y

Comunicacion. Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, Sanchez (2016) comunic6 que el uso de la tecnologia de informacion y
comunicacion tiene mayor alcance en hogares cuyos jefes o jefas de hogar, tienen
educacion superior no universitaria, ello representa un 99,4% y universitaria, con un
99,0%. Este dato se compara con la de los hogares cuyos jefes o jefas de hogar tienen
primaria 0 menor nivel con 78,0% (porcentaje con menor proporcién) de tenencia de

alguna tecnologia de informacion y comunicacion.
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Por otro lado, Mario Rodriguez Rossi, CEO de Canva, empresa de transformacion digital,
en la entrevista realizada por el diario Gestion (2018), comenta que el sector tecnologia
en el afio 2019 seguira en la linea del crecimiento. Se vera un sector privado aportando,
tratando de incorporar tecnologia en sus servicios y productos no solo por un tema de

eficiencia sino para ganar terreno comercial.

Para ahondar méas en el tema y en especifico en el sector empresarial inmobiliario—

construccion, que es el tema en estudio, se tiene la siguiente informacion:

“Si hablamos de innovacién tecnoldgica en la construccion, podemos identificar tres
campos distintos; innovacion tecnoldgica en el proceso constructivo, en el disefio de
produccidn y, por supuesto, en las operaciones y mantenimiento de las edificaciones”

(Mayer, 2018).

Segun Green Building Council — Pert (2018), el proceso de construccion es el campo
mas tangible y potente a la hora de crear una propuesta de valor diferencial en la venta

de departamento. Ello es un aspecto importante, hoy en dia, en el sector construccion.

“Todos los dias escuchamos sobre una nueva solucién que incorpora la tecnologia para
lograr mayor eficacia en el ahorro de agua, de energia y hasta en la utilizacion de

sistemas” (Green Building Council, 20198)

Este aspecto, serd parte de la propuesta de valor de los departamentos de Villa el
Salvador, a la hora de venderlos, en la campafia publicitaria que se propondra mas

adelante.

1.5 Ecoldgico
En la actualidad existe, en muchas ocasiones, el hecho que las tasas de interés son
elevadas a la hora de adquirir un departamento, por ello el Gobierno del Pert mediante
el proyecto, Bono Mivivienda Verde promueve financiar el departamento que uno desee
con una menor tasa de interes. Segun Abril (2019) este proyecto apoya al cuidado del
medio y permite ahorrar en el mantenimiento del departamento que se compra. Ademas,

incorporar disefios de sostenibilidad como: disefio, construccion, edificacion entre otros.
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“Los departamentos dentro de este programa cuentan con sistemas que permiten ahorrar

agua [30% mensual] y luz [30% mensual]” (Abril, 2019)

Ahorra en tus consumos mensuales de:

Lug

(= Sistamag de iluwinacion de
ba*'o consumo (tecnologia LED) ,’ Ahorro

Mivivienda i calentador de agua. £ 00/0*
VERDE @ e
Griferiag isew’taxm won 4
sigtama de bajo consumo Seo
(lavatorios, dz inodoros) ﬁ =5
contimetros o wedidores de aqu

independizados.

H
l Vi
abril.pe A L grupo inmobiliario

Figura 5. Mivivienda Verde — Ahorra en tus consumos mensuales. Fuente: Abril Grupo

Inmobiliario

Segun Abril (2019) una de las principales ventajas de ofrecer una vivienda Verde es el
ahorro de consumo de los siguientes servicios: luz y agua. Esto es posible gracias a los
sistemas tecnologicos de proceso que aportan en la reduccion gastos monetarios hasta en
un 30%.

“Con respecto a la iluminacion, estos proyectos cuentan con un sistema de bajo consumo
(tecnologia LED) y un calentador de agua. Una vivienda eco amigable también cuenta
con griferias y sanitarios con sistemas de bajo consumo (lavatorios, duchas e inodoros) y

contémetros o medidores de agua independizados” (Abril, 2019)

Con esa iniciativa se plantea disminuir, segun RPP Noticias (2019), las tarifas por los
servicios de agua potable y alcantarillado, ya que tendran un incremento de 1%. Este
porcentaje, segun Francisco Dumler en sus comentarios brindados a RPP Noticias (2019),
se traspasara a los usuarios de manera gradual, acorde al tiempo en que se repaguen esas

inversiones.
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1.6 Legal
Este apartado se cefiird explicitamente a la aclaracion de dos leyes anteriormente
mencionadas: Nuevo Crédito Mivivienda y construccién sostenible. Las cuales estaran

presentes a la hora de realizar toda la propuesta de campafia publicitaria.

a) Nuevo Crédito Mivivienda (NCMV)
Como en el subtema 1.1 Politico, se esclarecié su utilidad, en el siguiente parrafo se

pretende informar los términos y condiciones de su uso.

Segun el Ministerio de Vivienda, en su pagina web fondo Mivivienda (2019), el monto
maximo de un crédito de una Institucion Financiera Internacional (IFI) a un cliente,
financiado con recursos del Fondo Mivivienda (FMV), no excedera del 90% del Valor
de Vivienda (independientemente de la institucion bancaria a la cual se acoja el
solicitante). A ello se adiciona, “los créditos brindados a los clientes que adquieran bienes
futuros se les podra otorgar un plazo de gracia de hasta 06 meses, de acuerdo a la solicitud
que efectue el cliente” (Mivivienda, 2019). Por altimo, “el solicitante deberé ser evaluado
de acuerdo a las politicas establecidas por cada IFI; sin embargo, para la evaluacion de
solicitantes con ingresos informales y sin historial crediticio bajo la modalidad de ahorro
programado, el plazo de ahorro no sera menor a seis (06) meses” (Mivivienda, 2019).
Estas medidas aclaradas por el NCMV, informan que si habra una evaluacion previa por

parte de la IFI a las personas que recurran a un NCMV.

Por otro lado, de acuerdo con la pagina web del fondo Mivivienda (2019), el solicitante
(persona natural residente en el Per( o en el extranjero) debe cumplir con los siguientes

requisitos para acceder a NCMV:

e Ser mayor de edad, independientemente del estado civil” (Fondo Mivivienda,
2019).

e Haber sido calificado como sujeto de crédito por la IFI que otorgue el
financiamiento correspondiente (Fondo Mivivienda, 2019).

e Que el solicitante y/o, en su caso, su conyuge 0 su conviviente legalmente
reconocido independientemente de su régimen patrimonial e hijos menores de
edad, no sean propietarios o copropietarios de otra vivienda en cualquier localidad
del pais (Fondo Mivivienda, 2019).
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e “Los recursos del FMV podran financiar como maximo dos veces a un mismo
subprestatario, su conyuge o conviviente legalmente reconocido; para ello no
deben tener ningun subpréstamo pendiente de pago al FMV”’ (Fondo Mivivienda,
2019)

b) Construccién sostenible
Este Cddigo Técnico de Construccion Sostenible, aprobado por el ex presidente de la

Republica del Peru, Ollanta Humala Tasso en el afio 2015, da conformidad a lo siguiente:

“Toda persona tiene el derecho irrenunciable a vivir en un ambiente saludable,
equilibrado y adecuado para el pleno desarrollo de la vida, y el deber de contribuir a una
efectiva gestion ambiental y de proteger el ambiente, asi como sus componentes,
asegurando... el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales y el desarrollo

sostenible del pais” (El Peruano, 2015).

Por ello las edificaciones, hoy en dia, para poder ser denominadas construccion sostenible

deben pasar por las siguientes caracteristicas:

e Eficiencia hidrica y energética (Correo, 2015). Es decir, los edificios deben ser
disefiados acorde a las condiciones bioclimaticas del lugar donde se ubican.

e En el rubro de energia considerar “la transmitancia térmica (ingreso/salida de
calor), la iluminacién y refrigeracion, ademas del uso de energia solar” (Correo,
2015).

e En cuanto a la mejora hidrica, se deben fijar “criterios para el ahorro y reuso de
las aguas residuales domésticas, entre ellos la instalacion de griferias ahorradoras

y el tipo de areas verdes segun la zona bioclimatica” (Correo, 2015).
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2. HALLAZGOS CLAVES
2.1 De la marca

La inmobiliaria-constructora peruana BESCO, con el respaldo de la corporacion chilena
BESALCO, lanzard al mercado la venta de los departamentos de Villa Atleta.
Edificacion con infraestructura 100% sostenible e inclusiva. Primero, sostenible por el
hecho que el agua (griferias, inodoros, tanque de reserva, sistemas de riego y tratamiento
de aguas residuales), la energia (conexiones eléctricas y de gas) y los desperdicios tienen
sistemas y procesos para disminuir los impactos ambientales y el consumo de energia.
Segundo, inclusiva porque incluye una casa club (tres salas de multiuso, salas de juego
para jovenes y nifios, gimnasio comedor, servicios higiénicos y tiendas), la cual fue

disefiada para exhortar a la confraternidad entre los habitantes de los departamentos.

BESCO, en la actualidad se caracteriza por la garantia, seguridad y eficiencia en cada una
de sus construcciones inmobiliarias. Y ahora, con la ejecucion de Villa Atleta, impulsa y
fomenta a que las demas constructoras apuesten por idea 360° de infraestructura
sostenible e inclusiva. Aparte que, estas dos Ultimas caracteristicas nombradas sean el
sello de Villa Atleta, estas viviendas buscan adecuarse a las necesidades del mercado

peruano.

«“... eficiencia lograda a través de una interaccion fluida y constante entre todas las areas
de la empresa, lo que nos permite tener la sensibilidad y reflejos necesarios para
adaptarnos a las demandas del mercado en tiempo real y anticiparnos a sus
requerimientos” (BESCO, 2019).

Finalmente, BESCO cuyo uno de sus focos principales es la vivienda social (11mil
departamentos entregados hasta la fecha y el 90% representa a los programas del Fondo
Mivivienda) tienen en la mira superar los 80 millones en ventas para el 2020, segun Javier
Salazar, gerente general de BESCO (EI Comercio, 2019).

2.2 Del mercado
El sector inmobiliario sostenible e inclusivo en el Pert no es muy amplio y por lo tanto
no se encuentran estudios claros de ello. Sin embargo, es importante visualizar la venta

de departamentos en general. En ese contexto, el sector inmobiliario es robusto. Ello se

28



refleja en la afirmacion que realiz6 la Asociacion de Empresas Inmobiliarias en el Perd
(ASEI) mediante el uso y analisis de la herramienta Analytics Inmobiliario:

“... la participacion de ventas de Lima... crecid a 22% en abril del 19, frente al 16% que
registrd en abril del 2018” (BUSINESS empresarial, 2019).

Segun El Comercio (2016), los departamentos son el tipo de vivienda mas buscados en

los mercados de Lima y Callao.
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Los distritos mas vendidos son Comas, Santiago de Surco y Miraflores que acumulan el 29% de

todas las unidades vendidas a julio de 2016, segun el avance del informe 21 Estudio de Mercado de

Edificaciones Urbanas de Lima y Callao - Afio 2016, que elabora el Instituto de la Construccién y
Desarrollo (ICD) de Capeco.

Figura 6. Desde enero hasta julio de este afio hay 10.643 departamentos vendidos y

179 casas. Fuente: El Comercio

“... de las 10.822 unidades de viviendas vendidas hasta julio de este afio [2016], 179
corresponden a casas y 10.643 a departamentos”(Instituto de la Construccién y Desarrollo
(ICD) de Chapeco, 2016)

Frente a este contexto, el lanzamiento de departamentos sostenibles e inclusivos como lo
son los de Villa Atleta son una oportunidad en el mercado para BESCO. Con ello lograria
ser una de las pioneras en este tipo de edificaciones. Si bien BESCO tiene también
participacion en la construccion minera, segun Revista Energiminas (2019), en abril de
este afio ha ganado un contrato por $195 millones para el megaproyecto de cobre
Quellaveco de la minera global Anglo American en Moquegua, entre ambos segmentos
dirigidos (Vivienda Social y Mineria) su cartera de productos se diversifica tomando en
cuenta que la construccion inclusiva y sostenible a la vez le permitird crecer,
considerando que la construccion en marzo de este afio crecid un 5,7%, segun Gestion
(2019), ver figura 7.
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http://elcomercio.pe/noticias/capeco-514065?ref=nota_economia&ft=contenido

Ponderacion 1/

Variacion Porcentual
2019/2018 Abr 18-Mar 19/

Economia Total 100,00 319 2,28 3,17
DI-Otros Impuestos a los Productos 8,29 0,76 2,17 3,39
Total Industrias (Produccion) 91,71 3,40 2,29 3,81

Agropecuario 597 5,31 492 7,29
Pesca 0,74 742 20,49 31,75
Mineria e Hidrocarburos 14,36 0,15 0,58 -1,52
Manufactura 16,52 3N 0,93 5,54
Electricidad, Gas y Agua 1,72 6,68 595 5,32
Construccion 5,10 577 1,79 475
Comercio 10,18 3,02 242 2,58
Transporte, Aimacenamiento, Correo y Mensajeria 497 2,08 243 422
Alojamiento y Restaurantes 2,86 3,06 3,58 3,64
Telecomunicaciones y Otros Servicios de Informacion 2,66 6,64 6,28 6,28
Financiero y Seguros 3,22 4,00 4,40 5,63
Servicios Prestados a Empresas 424 3,89 342 341
Administracion Publica, Defensa y otros 429 490 496 474
Otros Servicios 2/ 14,89 3,29 327 3,80

Tabla 1. Evolucion del indice Mensual de la Produccién Nacional: Marzo 2019.

Fuente: Gestion

Actualmente, se visualiza que las ventas en el sector inmaobiliario, segun Gestion (2017)
se dan por medio de los siguientes canales de ventas: En primer lugar, portales
inmobiliarios y ferias online con un 22,30%. En segundo lugar, redes sociales (Facebook,
Instagram, otros) y pauta digital pagada en buscadores (Google Ads, etc.) con un 14,08%.
Y, por ultimo, pagina web propia con un 11,88%. Entre estos tres canales, la sumatoria
es de 48,26%

Portales Inmobiliarios y ferias online.

Redes sociales (facebook, instagram, otros) y

0,
pauta en buscadores (google adwords, efc). b i
Pégina = pmpia‘ _ lin
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%

Figura 7. Distribucién de ventas por tipo de canal de internet (respecto del total de
ventas al 2017). Fuente: Gestion

30



El 51,75% restante, segin Gestion (2017), corresponde a las ventas por el canal

tradicional.

"... mediante pancartas, paneles o por los medios de comunicacion tradicionales (radio,
television y prensa) y acude al proyecto o a las oficinas de la empresa inmobiliaria a

informarse y a iniciar el proceso de compra” (Gestion, 2017).

Por otro lado, se encuentra que la comercializacion y venta de los departamentos también
se dan por paginas de internet como OLX Perd, Facebook, nexo INMOBILIARIO,
Mercado Libre, Urbania.pe y a dondevivir. Estos sitios web son el diccionario de la
compra inmobiliaria, ya que albergan diferentes inmuebles alrededor de Peru con
diferentes filtros, lo cual da la facilidad de busqueda al usuario que desee comprar uno

seglin sus caracteristicas.

a) OLX Pert
Filtros de busqueda visibles (categoria, precio y ubicacion) y faciles de encontrar. Venta

enfocada a consumidores finales.

departamentos en venta

Inicio » departamentos en venta » 14.415 resultados para "departamentos en venta* en Peri Pagina 1 de 555 >
Categoria Peru
£ Todas las categorfas Lima 9.82 Arequipa 1.453 La Libertad 705 Piura 569
Lambayeque 454 Callao 407 Ica 135 Cajamarca 152
Categoria A~

Cusco 108 Puna 9 Junin 89 Tacna 89
Propiedades - Inmuebles 14.400
ver mas ¥
Casa - Muebles - Jardin 9

Empleos - Servicios 5 Ordenar por:  Relevancia M -
Precio -~
DESTACADO
win wax =

33-. e PROYECTO MARBELLO - En Av Brasil,  $/.359.069
:'r; = DISTRITO MAGDALENA DEL MAR Negociable
e iE - Contactar
E Departamento de estreno en zona $245.000USD
centrica de Surco kx1498 Negociable
6m 38 26 ‘ Contactar

Figura 8. Venta de departamentos. Fuente: OLX Peru
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b) Facebook
Filtros de basqueda visibles (tipo de publicacion, ubicacion, fecha de publicacion, fotos
y videos) y faciles de encontrar en grupos y marketplace. Venta enfocada a consumidores

finales.

e Grupos
I fl departamentos en venta Q
Todo Marketplace Publicaciones Personas Fotos Videos Paginas Lugares Grupos Mas ~
Sl - Espafiol (Espaiia) - English (US) - Espafiol
spafiol (Espafia) - English ( spafial
Ti VENTA DE DEPARTAMENTOS Y CASAS EN | + Participar Frangais :Frzr\r.sJ . pngugués L;mugpa“ *
Tus armigos LIMA Y DISTRITOS

Tus grupos y paginas
Publico

+ Elige un origen.

TIPO DE PUBLICACION
. Todas las publicaciones

Publicaciones que has visto

PUBLICADO EN EL GRUPO
« Cualquier grupo
Tus grupos

+ Elige un grupo...

UBICACION ETIQUETADA
* Cualquier lugar
Lima

#) Elige una ubicacion...

FECHA DE PUBLICACION
+ Cualquier fecha
2019
2018
2017

) Elige una fecha...

Privacidad - Condiciones - Publicidad
Gestion de anuncios [> - Cookies - Mas ~
Facebook ® 2019

Grupo - 17 mil migmbros + +10 publicaciones al dia

L

Compraventa - Lima - Venta exclusiva de departamentos en Lima y
distritos.

= 111 miembros han indicado que estudiaron en Universidad de
Lima

ALQUILER & VENTA DE
DEPARTAMENTOS ™EN LIMA

Grupo - 25 publicaciones no leidas - Miembro
desde agosto

+ Eres miembro

Compraventa - Lima - Alquiler, compra/venta y mudanzas de
departamentos

= 160 miembros han indicado que estudiaron en Universidad de
Lima

Departamentos en venta

Pagina - A 1.7 mil personas les gusta eslo

ol Me gusta

OGCASION: Amplio departamento de 135m2 ubicado en la
urbanizacion los jazmines (Altura de |a cuadra 4 de |a avenida.

Venta y Alquiler de Departamentos en
Lima

»le Me gusta

Pagina - A 2.6 mil personas les gusia eslo

A Nilolai Ayala Terbulline y Milagros Salazar Dugrez les gusta esto
Alguiler y Venia de depariamentos en Lima.

Facebook

Figura 9. Venta de departamentos. Fuente:

Marketplace

2 Marketplace

departamentos en venta

Explorar
Grupos
Tiendas
Compra
Venta

Elementos guardados

+ Vender aigo

Precio -

Min 3 M "
Mostrar solo articulos ALQUILO DEPARTAMENTO 3 Hermoso estreno venta Vendo departamento super amplio
gratuitos cuadras de UNMSMy a5PUCP) ... de 180m* de 180m*
Ubicacion San Miguel, Lima - hace un dia Ate, Lima - hace 14 horas La Victoria, Lima - hace 20 horas Ate, Lima - hace 14 horas
¥ Lima

En un radio de 60 kilom... +

Ordenar por

Recomendadas -

Categorias
Todas las

(&) categorias e
"~ Marketplace

e Vehiculos.

Chat (148) G

Figura 10. Venta de departamentos. Fuente: Facebook
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c) Nexo INMOBILIARIO
Filtros de busqueda visibles (departamento, ubicacion y precio) y faciles de encontr

Venta enfocada a consumidores finales.

neqo INMOBILIARIO Sello ASEl  Inmobiliarias  Nexo-Bancos  Blog

Mas de 20,000 propiedades te esperan

Ingresa Departamento, Provincia, Distrito o Urbaniz

Del 12 al 15 de setiembre
Explanada Olguin - Jockey
Atencion de 11:00 am a 9:00 pm

REGISTRATE AHORA

Figura 11. Venta de departamentos. Fuente: nexo INMOBILIARIO

d) Mercado Libre
Filtros de busqueda visibles (orden de publicacion, operacion y precio) y féciles

encontrar. Venta enfocada a consumidores finales.

ar.

de

@ {inberg:ado departmentos Solo en Inmuebles | Q E Descarga gratis la app de Mercado Libre
Categorias Historial Tiendas oficiales Ofertas de la semana Vender Ayuda Creatucuenta Ingresa Compras
Inmuebles

Departmentos

(PELEEETIECLER VS  Crea una alerta para esta bisqueda X 104
con los fiftros que aplicaste. o

Ordenar publicaciones

Mas relevantes B
Operacion
Alquiler (73
bining U$S 207.000 S/2.500 U$S 100.000
Alquiler Temporal (35 ‘ 1 = > .

100 m? cubiertos | 3 dorms 195 m? cubiertos | 5 dorms. 92 m? cubiertos | 3 dorms,
Ubicacién Departamento en venta Departamento en alquiler Departamento en venta

Avenida Gossoli Sur 155 101 Xxxx 00 Calle Los Rosales Mz Q Lote 2-
Lima (1093 3b 202

Avenida Gossoli Sur 155 101- San Borja XXXX 00 - Santiago ce Surco - Lima
Callao B Calle Z Q lote B 20.
Arequipa (35 Castilla

Figura 12. Venta de departamentos. Fuente: Mercado Libre
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e) Urbania.pe

Filtros de busqueda visibles (tipo, ubicacion y precio) y faciles de encontrar. Venta

enfocada a consumidores finales.

Grb an | a Fiscar ik B, Aescipiln o ik a

Zona
Venta Alquiler Proyectos Interbank Indicem2 Profesionales Mas

v v v v

Inicio > Venta > Departamentos

Ver mapa Relevancia -

Filtros aplicados W

[ venta || Departamentos x

Tipo de Departamentos %

Departamento (20976)

Departamento Duplex (15

Departamento PentHouse (461)
Departamento de Playa (300

Departamento Triplex (162)

Ver mas
Departamentos ~
Lima (23050)
Callao (171
La Libertad (94)
Lambayeque (72
Arequipa (70)

Ver mas
Precio %

Ver Proyectos Interbank

Duplex y Penthouse desde S$/499,000 ENTREGA ...

Venta desde

© Simon Condori 180, Pueblo Libre S/ 217,000
Pueblo Libre US$ 64,392
Ultimos departamentos de 4 Dormitorios, Duplex y Penthouse (e
con luz natural, acabados modernos y de gran calidad. « El. ]

Estreno | Entrega Nov. 2019

4400m2 | 1a5dorm Ver modelos

Atlantis 8 - Smart Life

Venta desde

© Av. Sergio Bernales 447, Surquillo S/ 310,000
Surquillo Us$ 91,989
Comenz¢ la evolucion del Barrio Médico, con el primer proyecto A -

de nuestra nueva generacion de edificios Atlantis. oSy

En planos | Entrega Ago. 2021

45.90 m2 1a 4 dorm Ver modelos

GARDEN 419 - Miraflores - Reducto

A~ mlinoaa

Figura 13. Venta de departamentos. Fuente: Urbania

) adondevivir

Filtros de busqueda visibles (ubicacion, direccion y tipo de operacién) y faciles

encontrar. Venta enfocada a consumidores finales.

Seleccion actual iy Limpiar filtros

Departamento X Comprar X

Temporal Proyectos Traspaso

Ordenar por:  Relevantes

21,979 Departamentos en venta en Peru

Recién publicados

Venta desde
11ee 997 enn

Vermés v

Ubicacién ~

Buscar por departamento o distrito. Q.

Monumento Grau
Av. Grau 1100 Barranco, Barranco, Lima

G - |

13 unidades 1a4 dormitorios 40 a 120 m? techados 40 a 120 m? totales

Buscar por multiples zonas

Direccién ~

Buscar por direccion

Tipo de operacion A
(®) Comprar

() Alquilar

() Temporal

Ver mas v

Desde

S/ 340,838

Desde

S/ 269,109

Monumento Grau, es un nuevo proyecto en el distrito de Barranco, este exclusivo proyecto
cuenta con vistas a la ciudad y al mar dependiendo de la ubicacion de sus departamentos.
Monumento Grau, contara con un primer nivel comercial y lo accesos vehiculares y

peatonales; entre las reas comunes figura un amplio lobby de doble altura, amplia sala d

B Pre-venta en construccién & Diciembre 2020

Invent San Felipe d
invent
Av. San Felipe 1195, JesUs Maria, Lima .

6 unidades 1 a 3 dormitorios 37 a 80 m? techados 37 a 83 m? totales

Un depa Invent no es solo un espacio donde vivir, s un lugar para crear experiencias y
momentos que quedaran marcaros en nuestra memoria. Nos motiva crear espacios
arménicos para cada una de las familias Invent, otorgando ambientes donde se integra la
naturaleza y la tecnologia creando un mejor lugar para ti. Invent San Felipe es un exclusiv.

= ] B L ST SS

Figura 14. Venta de departamentos. Fuente: adondevivir

rate 6 Ingresa

de
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2.2 De la competencia
Analizar a la competencia es un paso previo indiscutible en toda estrategia de marketing
y generacion de una campafia publicitaria. "... cuando una empresa define los mercados
meta a los que va a servir, al mismo tiempo elige a un grupo de empresas competidoras.
Las acciones actuales y futuras de estos competidores se deben vigilar de forma
constante” (Ferrell y Hartline, 2008, p. 58).

En este caso, para examinar a la competencia, segun Gomez-Zorrilla (2019), en su blog

La Cultura del Marketing, se toman en cuenta a los siguientes competidores:
a) Competencia directa o de primer grado
Aquellas inmobiliarias que operan dentro del mismo mercado con servicios y productos

parecidos o iguales que se dirigen al mismo perfil potencial de clientes.

De acuerdo con el analisis de benchmarking realizado se obtienen los siguientes

resultados:
IRorbre de Consorcio DHMONT PAZ centenario PAZ centenario
marca madre
Tipo de i Por categoria Por categoria Por categoria
competencia
Marca de Ciudad Sol El Retablo Vil 1 Ciudad verde
proyecto Carabayllo
Urbanizacion Villa
Club - Carabayllo
Avenida Manuel (altura del b_ypass Panamericana
L de Puente Piedra) Norte Km 27
Ubicacion del Gonzales S/N (ex
X ] Km 30 de la (frente a la Escuela
inmueble Aerddromo de . -
Collique), Comas Panamerlcana de Sub-OflplaIes),
' Norte, ingresando Puente Piedra
por la Avenida San
Juan
Tipo de Condominio Condominio Condominio
vivienda (venta) (venta) (venta)
20 mil viviendas: 8
pisos con 1 ascensor, | 1 a3 dormitorios, 2
escalera de bafios, 1 cocina 1 a 3 dormitorios, 1
Caracteristicas emergenciay 8 con area bafio, 1 cocina con
(areas de departamentos por independiente de | area independiente
distribucidn) piso. Cada uno con lavanderia, 1 sala, de lavanderia, 1
sala comedor, cocina 1 comedory 1 sala, 1 comedor
lavanderia, tres terraza
dormitorios un bafio -
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15 pisos con 2
ascensores, escalera
de emergenciay 8
departamentos por
piso. Cada uno con
sala comedor, cocina

lavanderia, tres

con balcon y sin
balcon

dormitorios dos bafos.

Area total del
inmueble

8 pisos y 8
departamentos por
piso: area de 55m2 y
56mz2 - 15 pisos 'y 8
departamentos por
piso: area de 72m2 y
75m2

Desde 76,00m?
hasta 188,00m?

Desde 58,00m?
hasta 70,00m?

Areas
inclusivas

Si (ciclo-via, juegos
para nifios, losas
deportivas y gimnasio
al aire libre)

Si (piscina, cancha
multideportiva,
zona de parrillas,
juegos para nifios y
salas comunes)

Si (cancha de
futbol, zona de
parrillas, salas de
cine, entre otros)

Financiamiento

es viable Si (ademaés con el
mediante el crédito mi Casita 'y Si Si
Nuevo crédito | Crédito Techo Propio)
Mivivienda
(NCMV)
Bancos: BCP,
Interbank,
Continental,
Scotiabank, Pichincha,
Banco del Comercio,
Banbif y Banco GNB.
Financiamiento Cajas Municipales:
de NCMV CMAC Sullana, o
mediante qué CMAC Ica, CMAC Pichincha BCP
entidades Tacha, UMAC
bancarias Maynas, LMAC
Huancayo, CMAC
Sullana, CMAC
Cusco, CRAC Raiz,
Edpyme Mi Casita
Hipotecaria,
Financiera TFC
y Financiera Efectiva
: Desde S/157,713 Desde S/180,147
Precio Desde S/102,000 hasta $/265,082 | hasta S/212,724
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Bono del buen
pagador del
NCMV
Infraestructura
sostenible
(Bono Verde:
Certificacion
Mi Vivienda)

Si Si Si

Si Si Si

Tabla 2. Competencia directa o de primer grado. Fuente: Elaboracion Propia

Primero, los tres inmuebles (uno del Consorcio DHMONT y dos de PAZ centenario)
estan dirigidos al NSE C (el primero esta en el distrito de Comas, el segundo esta en el
distrito de Carabayllo y el tercero en el distrito de Puente Piedra). Segundo, los tres son
condominios y estan dirigidos a la venta. Tercero, los tres tienen las areas basicas (1 a 3
dormitorios, 1 bafio, 1 cocina con &rea independiente de lavanderia, 1 sala y 1 comedor),
cuyo metraje puede cambiar dependiendo de la distribucién. Cuarto, el area total de los
inmuebles va desde los 55m? hasta los 188m?2. Quinto, los tres condominios cuentan con
areas inclusivas (areas comunes), ya sea desde la zona de parrillas, piscina, hasta la zona
de gimnasio y canchas de deportes. Sexto, para los tres casos, se puede financiar con el
Nuevo crédito Mivivienda (NCMV). Es importante rescatar que el condominio del
Consorcio DHMONT también puede financiarse con el crédito miCasita y Crédito Techo
Propio. Séptimo, el financiamiento de NCMV, dependiendo del condominio, es asumido
por diferentes entidades financieras.

El financiamiento del condominio del Consorcio DHMONT es asumido por los bancos
como BCP, Interbank, Continental, Scotiabank, Pichincha, Banco del Comercio, Banbif
y Banco GNB. Y también, por las cajas municipales como CMAC Sullana, CMAC Ica,
CMAC Tacna, CMAC Maynas, CMAC Huancayo, CMAC Sullana, CMAC Cusco,
CRAC Raiz, Edpyme Mi Casita Hipotecaria, Financiera TFC y Financiera Efectiva. El
financiamiento del condominio de PAZ centenario, Villa Club — Carabayllo es asumido
por el banco Pichincha. Por dltimo, el del condominio, también de PAZ centenario,
Ciudad Verde es asumido por el BCP. Octavo, el precio de los tres condominios oscilan
entre los S/102,000 y S/265,082. Noveno, el bono del buen pagador del NCMV si es
viable en los tres casos. En décimo y altimo lugar, la infraestructura es sostenible para
los tres inmuebles evaluados, por ello se aplica el bono verde de la certificacion Mi

Vivienda.
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b) Competencia indirecta o de segundo grado

Aquellas inmobiliarias que operan dentro del mismo mercado. Se dirigen al mismo perfil

potencial de clientes y cubren las mismas necesidades, pero el servicio y producto difiere

en alguno de sus atributos principales.

De acuerdo con el analisis de benchmarking realizado se obtienen los siguientes

resultados:
Nombre de Constructora
marca madre INARCO ENACORP Grupo T&C
Tipo de

competencia

Por categoria

Por categoria

Por categoria

Villa Grande
'\F;'f:)';‘l’:cfcf Villa Campifia CONOMINIO VA&E"SJSGO
CLUB
Avenida San Juan
S/N — Carabayllo
o Jr.Juno 182, Ref. Altura del .
Ut;:]criﬂgglgel Urba_mizacién _I_a _ByPass de Puente Va?tflr;elrglfsgegegﬁa
Campifia-Chorrillos | Piedra o km. 30 de la ’
Panamericana -
Norte
T'PO de Condominio (venta) | Condominio (venta) § ondormiaio
vivienda (venta)

Caracteristicas
(areas de
distribucidn)

1 a 3 dormitorios
(uno principal - uno
para dos camas de
plaza y media - uno
para cama de plazay
media), 2 bafios (uno
en el dormitorio
principal - uno en la

1 a 3 dormitorios, 1
a 2 bafios, 1 cocina
con area
independiente de
lavanderia, 1 salay 1

1 a 3 dormitorios,
1 bafio, 1 cocina
con area
independiente de
lavanderia, 1 sala 'y

coworking, SUM,

. comedor 1 comedor
sala), 1 cocina —
lavanderia, 1 salay 1
comedor
Area total del | Desde 40,18m? hasta Desde 54.82m? Desde 41,83m?
inmueble 90,74m? ’ hasta 161,07m?
Si (lobby; jardin Si (piscina para
. nifos y adultos, S
interno, sala de . ; , Si (piscina, jardin
. - gimnasio, salon de o
Areas Juegos para ninos, | . ool parque de mlterlor,_lobby,
inclusivas zonas de parrillas, bicicleta’s parque salon social, gym,

interior, juegos para

sala teens, terraza 'y

es viable

gimnasio y areas de nifios, bodegas y parrilla)
lavanderia) ; ;
estacionamientos)
Financiamiento Si Sj Si
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mediante el
Nuevo crédito

Mivivienda

(NCMV)

Financiamiento

de NCMV
mediante qué BCP TFC Financiera
entidades
bancarias

Financiamiento
propio

Desde S/163,710

hasta S/359,490 Desde S/71,400 Desde $/190,990

Precio

Bono del buen
pagador del Si Si Si
NCMV
Infraestructura
sostenible
(Bono Verde: Si No No
Certificacion
Mi Vivienda)

Tabla 3. Competencia indirecta o de segundo grado. Fuente: Elaboracion Propia

Primero, los tres inmuebles (Constructora INARCO, ENACORP y Grupo T&C) estan
dirigidos al NSE C (el primero esta en el distrito de Chorrillos, el segundo esté en el
distrito de Carabayllo y el tercero en el distrito de Brefia). Segundo, los tres son
condominios y estan dirigidos a la venta. Tercero, los tres tienen las areas basicas (1 a 3
dormitorios, 1 bafio, 1 cocina con area independiente de lavanderia, 1 sala'y 1 comedor),
cuyo metraje puede cambiar dependiendo de la distribucién. Cuarto, el area total de los
inmuebles va desde los 40,18m? hasta los 161,07m?. Quinto, los tres condominios
cuentan con areas inclusivas (areas comunes), ya sea desde zona de parrillas, parque
interior hasta zona de gimnasio y juegos para nifios. Sexto, para los tres casos, se pueden
financiar con el Nuevo crédito Mivivienda (NCMV). Séptimo, el financiamiento por el
NCMV, dependiendo el condominio, es asumido por diferentes entidades financieras.

El financiamiento del condominio de la Constructora INARCO es asumido por el banco
BCP. En caso de ENACORP es asumido por TFC Financiera. Por ultimo, el condominio
del Grupo T&C tiene financiacion propia. Octavo, el precio tres los tres condominios
oscilan entre los S/71,400 y S/359,490. Noveno, el bono del buen pagador del NCMV si
es viable en los tres casos. En décimo y altimo lugar, la infraestructura es sostenible solo
para el Constructora INARCO, por ello se aplica el bono verde de la certificacion Mi

Vivienda.
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¢) Productos sustitutivos o de tercer grado

Segun el blog La Cultura del Marketing (2019), son productos 0 servicios que,
satisfaciendo la necesidad principal de nuestro producto, adquirir una vivienda para vivir,
difieren en sus atributos principales, pero compiten en el mismo mercado y sector.

De acuerdo con el analisis de benchmarking realizado se obtienen los siguientes

resultados:
No tiene, la No tiene, la No tiene, la No t!ene_, ’Ia
- 5 S publicacion
Nombre de publicacion es | publicacion es | publicacion es os
marca madre | independiente | independiente | independiente | . .
x N 3 independiente
del duefio del duefio del duefio o
del duefio
Tipo de : Por sustitucion | Por sustitucion I?or b | If’or .,
competencia sustitucion sustitucion
Marca de ) = . -
proyecto
Avenqu'al OV‘?“O Espalda de Avenida Nk
T Mariategui Salvador en
Ubicacion del . Mega Plaza Angeles de
n Ruta C Pasaje L 4 Pachacamac,
inmueble ; Express, Villa Villael )
5, Villa El primera etapa,
el Salvador Salvador
Salvador cuarto sector
Venta de
Tipo de Departamento Casa terreno para
. i Casa (venta) . 2
vivienda (alquiler) (alquiler) construccién
de vivienda
e 2
2 dormitorios, 3 dorm~|tor|os, habitaciones,
o A 1 bafio, 1
Caracteristicas 1 bafio, 1 . 1salay
. . cocina, 1 sala,
(areas de cocina, 1 sala/ - comedor, 1 -
N 2 patios (en la L
distribucion) comedory 1 cocina, 1
A zona delantera ~
lavanderia osterior) bafioy 1
yp lavanderia
Area total del 80,00m? 140,00m? 142,00m? 100,00m?
inmueble
. Arez_is No No No No
inclusivas
Financiamiento
es viable
medlant,e G.}I No No No No
Nuevo crédito
Mivivienda
(NCMV)
Financiamiento
de NCMV No No No No
mediante qué
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entidades
bancarias

Precio S/1000 S/175,000 S/ 800
(por mes)

(por mes) $50,000

Bono del buen
pagador del No No No No
NCMV
Infraestructura
sostenible

(Bono Verde: No No No No
Certificacién
Mi Vivienda)

Tabla 4. Productos sustitutos o de tercer grado. Fuente: Elaboracion Propia

Primero, los tres inmuebles, no pertenecen a ninguna inmobiliaria, ya que son de duefios
independientes, estan dirigidos al NSE-C (los tres se encuentran en Villa el Salvador).
De igual forma el terreno, que esté dirigido al NSE-C (se encuentra en Villa el Salvador).
Segundo, el primer inmueble (departamento) y el tercer inmueble (casa) estan dirigidos
solo al alquiler, el segundo inmueble (casa) esta dirigido a la venta y en el cuarto caso, se
observa que solo es para la venta y para construccion de una vivienda. Tercero, los tres
inmuebles tienen las areas basicas (1 a 3 dormitorios, 1 bafio, 1 cocina con area
independiente de lavanderia, 1 sala y 1 comedor), cuyo metraje puede cambiar
dependiendo de la distribucién. Cuarto, el area total de los casos analizados va desde los
80,00m? hasta los 142,00m?. Quinto, tanto los inmuebles como el terreno no tienen zonas
inclusivas, ni se pueden financiar con el Nuevo crédito Mivivienda (NCMV). Sexto, el
precio de los inmuebles de alquiler oscila entre los S/800 y S/1000. En el caso de los
inmuebles de venta el valor monetario esta entre los S/168,500 y S/175,000 (precio de
$50,000 al tipo de cambio actual S/ 3.37). Séptimo, el bono del buen pagador del NCMV

y la infraestructura sostenible no aplica para ninguno de los cuatro casos.

Para visualizar el cuadro completo de benchmarking, ver en la seccion Direccion web de
las piezas y producciones de comunicacion parte del trabajo. La cual se encuentra en la

pagina 6.
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3. PUBLICO OBJETIVO

El éxito que se quiere lograr con la estrategia de la campafia publicitaria dependera de
cuanto se conoce al publico objetivo al cual va dirigido.

“La segmentacion del mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto, es congruente con
el concepto de marketing. Al segmentar un mercado, primero se identifica los deseos de
los clientes en un submercado y entonces decidimos si es practico crear una mezcla de

marketing para satisfacer tales deseos” (Staton, Etzel, Walker, 2007, p.149).

En este apartado se mostraran los hallazgos y analisis de los principales inmuebles,
publicados en los diarios que brindan informacion de investigacion de mercado; asi como,
de las encuestas realizadas en campo (de elaboracion propia). Finalmente, todo este
informe serd resumido en un empathy map, el cual demostrard con quien se estd
empatizando, qué escucha, qué ve, qué dice y hace, incluyendo sus miedos, sus metas y

sus objetivos.

Segun el informe de IPSOS (2015), EI Comercio (2019), Arellano (2015), BBVA
Research (2017) y INEI (2018, 2019) se encuentran los siguientes datos a destacar:

3.1 Segmentacion del mercado
3.1.1 Demogréfico y familiar

a) La poblacion de hombres en el Peru es de 16,269.40 (en miles de personas) de un
total de 32,495.5 (en miles de personas).

b) Se estima que los jefes del hogar hombres es 7.2 millones en el Perd.

c) Los jefes del hogar hombres en promedio tienen 53 afios. Es importante mencionar
que de las edades de 40 a 54 afios representa un 32%.

d) Los jefes del hogar hombres cuentan con una pareja estable (68% estan casados o
conviven con su pareja).

e) EI 51% de los jefes del hogar hombres tiene una familia nuclear (5% nuclear sin
hijos, 33% nuclear con hijos y un 14% nuclear monoparental).

f) En el NSE- C, los jefes de familia hombres representan un 67%.

g) Solo 1/3 de los jefes del hogar es mujer (33%) en el NSE-C.

h) Dentro de las actividades de los jefes del hogar hombres se destaca: Salir a comer

(18%), estar en casa con esposa e hijos (14%) y salir al parque (9%).
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3.1.2 Perfil laboral

a) El jefe del hogar hombre del NSE C acostumbra a trabajar un promedio de 6 a 8 horas
(40%). Cabe mencionar que de 8 a 10 horas trabaja un 21% y que de 10 a 12 horas
trabaja un 20%.

b) Un 87%, de los jefes del hogar hombres, solo tiene un trabajo que le genere el ingreso
a la familia.

¢) Un 49%, de los jefes del hogar hombres, trabaja de forma independente mientras que
un 38% trabaja de forma dependiente.

d) El estilo de vida que tienen los jefes del hogar hombres son: pujantes, utilitarios en su
consumo, buscan estar informados, buscadores de rendimiento, optimistas, no tienen
tanto interés en la imagen prefieren experimentar con el producto o servicio. Segun
Arellano (2015), mencionadas estas caracteristicas, son Progresistas.

e) El plan para el jefe del hogar, con respecto a su trabajo, es conservar su trabajo (ello

es reflejado en un 37%), ya que es dificil poder buscar otro.

3.1.3 Perfil econdmico y financiero

a) Un 22% de los jefes del hogar hombres del NSE-C destinan entre el 1% al 10% de su
ingreso mensual a guardarlo para realizar algun pago de deudas; un 17% destina entre
el 11% al 30%; y el 19% destina entre el 31% al 50%.

b) El ingreso monetario del jefe del hogar hombre del NSE-C a la familia, les alcanza sin
pasar dificultades (ello se cuantifica en un 52%).

c) El jefe del hogar hombre del NSE-C opina que debe disminuir el ritmo de gasto que
Ileva en su familia para poder emplearlo en una compra futura (33%)

d) El interés de compra de un departamento, en Lima Metropolitana, oscila entre los
S/150,000 y S/240,000

e) Los créditos hipotecarios otorgados por la banca se incrementaron en un 6% en el 2019.

f) Opinion que se tiene acerca de los bancos, ¢qué entidades bancarias envian publicidad

de manera individual sin exagerar a cada uno de sus clientes?

e BCP:37%

e BBVA:21%

e Interbank: 14%
e Scotiabank: 12%
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g) Opinion que se tiene acerca de los bancos, ¢qué entidades bancarias representan mejor

el valor de la responsabilidad?

e BCP: 45%

e BBVA:29%

e Interbank: 22%

e De lanacion: 14%
e Scotiabank: 9%

e Mibanco: 9%

h) Opinion que se tiene acerca de los bancos, ¢qué entidades bancarias representan mejor

el valor de la honestidad?

e BCP:31%
e BBVA:24%
e [nterbank: 15%

e De lanacion: 16%

1) El jefe del hogar es titular de los siguientes productos del banco:

e Cuenta de ahorros donde depositan su sueldo / jubilacion: 26%
e Tarjeta de débito de cajero: 11%

e Tarjeta de crédito: 12%

e CuentaCTS: 8%

J) En los ultimos meses, el jefe del hogar se endeudé para:

e Pagar gastos corrientes (alimentos, transporte, alquiler de vivienda y pago de
servicios): 37%
e Para adquirir un electrodoméstico: 9%

e Pararealizar un pago importante de salud: 9%

3.1.4 Entretenimiento y consumo de medios masivos
a) Sobre las actividades de entretenimiento / esparcimiento en la ciudad (parques, centros
comerciales, etc.), que tienen los jefes del hogar, un 37% piensa que son actividades
de buena calidad y le provoca ir a pasear con su familia.

b) Elementos publicitarios de la via publica que le gustan mas al jefe del hogar:
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e Vallas, avisos de estructura metalica instalados en las paredes: 24%
e Avisos en los paraderos: 19%

e Paneles que cambian de publicidad: 13%

e Paneles / carteles: 12%

e Globos aerostaticos: 8%

e Avisos luminosos: 9%

¢) En cuanto a las activaciones BTL, el nivel NSE-C prefiere actuaciones en las calles
(con zanqueros, arlequines y actores). Ademas de la prueba de productos (en las tiendas
0 en espacios especialmente acondicionados). Y por Gltimo actividades culturales
provocados por la marca.

d) Dentro de los medios de comunicacién, los que mas presta atencion el jefe del hogar

son:

o TV:49%
e Internet: 33%
e Panales publicitarios: 16%

e Afiches / volantes: 3%

3.1.5 Comportamiento tecnoldgico

a) Dentro de sus hogares, los hogares del NSE-C cuentan con acceso a un televisor.

b) Al menos un 93% cuenta con alguna tecnologia de la informacion y comunicacion
dentro del hogar familiar de Lima.

c) Los hogares familiares en Lima tienen al menos una computadora para uso exclusivo
del hogar: 95,8%.

d) Los hogares familiares en Lima tienen acceso a una computadora el 49,7% y a la
internet el 61,8%.

e) Los hogares familiares en Lima tienen radio el 74,3% vy televisor el 96,3%.

f) El jefe del hogar hace uso de internet en un 46,8%.

0) Lugares de acceso a internet:

e Solo teléfono moévil: 49,6%

e Enel hogar y teléfono movil: 16,7%
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h) Los jefes del hogar, la gran mayoria, pertenecen a la generacion X, es la generacion
mas adaptable al cambio.
1) Facebook es su reda favorita, YouTube, Google Plus y Twitter tienen un uso muy

parecido y son redes que utilizan en segundo lugar.

3.1.6 Compras

a) Antes de comprar, el jefe del hogar hombre del NSE-C pide a su pareja una opinion.
Ello esta representado por un 41%.

b) Un 34% de jefes del hogar precisa que si compraria productos ecoldgicos para ayudar
al medio ambiente.

c) Un 89% de jefes del hogar precisa que si compraria productos ecoldgicos para
disminuir el consumo de electricidad.

d) Un 84% de jefes del hogar precisa que si compraria productos ecoldgicos para
minimizar el consumo de agua.

e) Un 49% de jefes del hogar precisa que si realizaria actividades para reciclar papeles,
plasticos y otros.

) Proceso de intencion de compra (para un departamento):

Interés de compra de un departamento — Busqueda en Internet (bajo los keywords

inmobiliarias, precio, banco. Estos representan los tres mas importantes) — Préstamo

hipotecario (evolucidn crediticia y ahorro de la cuota inicial) — Compra.

g) El poder de decision de compra recae en mas en los hombres y en lima significa un
69%.

h) Cabe rescatar que lo nifios también son parte de la decision de compra, ya que el
89%ven videos en internet y el 36% lo hace diario.

3.2 Encuestas y entrevistas
Profundizando ya en territorio de la venta de los departamentos de Villa Atleta, se
realizaron 15 encuestas y 3 entrevistas para conocer las percepciones y atributos de Villa
Atleta.

Los ejes tematicos principales de la encuesta fueron:
a) Medios de comunicacion més usados en el dia a dia
b) Caracteristicas de la vivienda actual y caracteristicas de la proxima compra de un

inmueble (departamento o casa)
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¢) Bancos preferidos para adquirir un financiamiento
d) Caracteristicas y atributos de las inmobiliarias hoy en dia

e) Conocimiento de los atributos de Villa Atleta

Los resultados fueron:

a) Medios de comunicacion mas usados en el dia a dia

e Se percibe que el medio de comunicacién mas usado y preferido es el celular con

39%, en un segundo lugar, se encuentra la television (33%) y en un tercer lugar,

la radio (22%).

H Celular M Television ™ Radio M Periddico

Figura 15. Medios de comunicacion mas utilizados en el dia a dia.

Fuente: Elaboracion Propia

b) Caracteristicas de la vivienda actual y caracteristicas de la proxima compra de un

inmueble (departamento o casa)

e La mayoria de las personas vive en una casa actualmente 73%).
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B Departamento M Casa

Figura 16. ¢ La vivienda en la que reside es casa o departamento?

Fuente: Elaboracién Propia

La vivienda en la que residen es propia, ello es reflejado en un 80%.

M Propia M Alquilada

Figura 17. ¢ La vivienda en la que reside es alquilada o propia?
Fuente: Elaboracion Propia
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La intencion de compra, que tienen con respecto a un inmueble, es un

departamento (60%).

B Departamento M Casa

Figura 18. Intencion de compra - una casa o departamento.

Fuente: Elaboracién Propia

En su nueva vivienda, se tiene como preferencia promedio lo siguiente:

3 dormitorios
2 bafios

1 cocina

1 sala

1 comedor
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B 4 Dormitorios B 3 Dormitorios M 2 Dormitorios B 3 Bafios M 2 Bafios

H 1 Bafio H 1 cocina H1sala H 1 comedor

Figura 19. ¢ Cual es el numero deseado de habitaciones en la nueva vivienda?

Fuente: Elaboracion Propia

En los espacios comunes, por orden de prioridades, los encuestados, en un 40%
prefieren areas verdes. Seguido de zonas recreativas para nifios y jovenes (20%)

y por ultimo un gimnasio (13%).

B Areas verdes W Parrillas
M Zonas recreativas para jovenes y nifios B Zonas comerciales

B Gimnasio M Supermercados

Figura 20. ¢ Qué espacios comunes le gustaria tener en su vivienda?

Fuente: Elaboracion Propia
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La razon principal por la cual desean adquirir un nuevo inmueble es por la nueva
organizacion del inmueble (35%) y comodidad (35%) de acuerdo a sus
necesidades.

B Comodidad W Organizacién del inmueble ™ Mejor ubicacién M Una herencia para sus hijos

Figura 21. ¢ Cual es la razon principal para adquirir un nuevo inmueble?

Fuente: Elaboracion Propia

En la decision de compra final del inmueble, los encuestados mencionaron que
pedirian un consejo a sus parejas. Como primera persona, a quien recurririan, se
observa que es el jefe del hogar hombre (40%).
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m Jefe del hogar hombre M A su papa jefe de hogar
® A un familiar hombre B Uno mismo toma la decisiénl

M Esposa

Figura 22. En una decision de compra, ¢a quién recurriria para tomar la opcion?

Fuente: Elaboracion Propia

¢) Bancos preferidos para adquirir un financiamiento

e Un 93% aclar6 que buscaria el financiamiento de compra de un inmueble por
medio de una entidad financiera.

mSi mNo

Figura 23. ¢ El financiamiento que buscaria para la compra de su inmueble seria por

medio de un crédito bancario? Fuente: Elaboracion Propia

52



e La cuota inicial que prefieren pagar, los encuestados en el financiamiento de un
nuevo inmueble seria del 10%.

H10%  ® Dependiendo de la financiacion que le dé banco  ®50%

Figura 24. ; Cudl seria la cuota inicial, ideal, para pagar el financiamiento? Fuente:

Elaboracion Propia

e La entidad bancaria que prefieren para realizar una financiacién seria el BCP

(41%).
H BCP M Caja Piura
B Scotiabank B Mibanco
B Continental H BBVA

B Depende con las que trabaje la inmobiliaria

Figura 25. ¢ Cudl seria la entidad financiera con la que se financiaria?

Fuente: Elaboracion Propia
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d) Caracteristicas y atributos de las inmobiliarias hoy en dia

e Lainmobiliaria mas conocida y que prefieren es BESCO (46%).

M Besco M GraifiayMontero MEdifica M Centenario M Imagina

Figura 26. ¢ Qué inmobiliaria conoce o prefiere?

Fuente: Elaboracién Propia

e Anteriormente los encuestados, no han visitado una inmobiliaria (52%).

ESi ENo

Figura 27. ¢ Anteriormente ha visitado una inmobiliaria?

Fuente: Elaboracion Propia
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e EIl aspecto mas importante al evaluar un proyecto inmobiliario es el nombre
(40%).

B Nombre de inmobiliaria M Precio

M Especificaciones del proyecto B Institucidn que financia el proyecto

Figura 28. ¢ Qué aspecto considera mas importante al momento de evaluar un proyecto

inmobiliario? Fuente: Elaboracion Propia

e El medio de comunicacion que mas usan para mantenerse informados cuando
desean comprar un inmueble es un portal de web especializada (35%), en un
segundo lugar se muestra el anuncio de TV (32%) v, en tercer lugar, el anuncio
de periddico (14%).

B Portal web especializada B Anuncio de TV H Anuncio de periddico

B Anuncio de radio H Celular
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Figura 29. ¢ Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza para mantenerse cuando
desea comprar un inmueble? Fuente: Elaboracion Propia
e) Conocimiento de los atributos de Villa Atleta.

e Los encuestados si conocen el Nuevo Crédito Mi Vivienda (60%), pero tienen

dudas y preguntas sobre su ejecucion y como lo pueden adquirir.

ENo mSi

Figura 30. ¢ Conoce el Nuevo Crédito Mi Vivienda? Fuente: Elaboracién Propia
e La mayoria de encuestados no conoce el Bono Verde (53%), ello se debe que las

inmobiliarias no estan informando de dicho atributo cuando lo encuestados

preguntan por informacién, ya que por un canal de venta fisico o virtual.
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HSi ENo

Figura 31. ¢ Conoce el Bono Verde? Fuente: Elaboracion Propia

Los encuestados si conocen el Bono del buen pagador, pero al igual que el
conocimiento del NCMV tienen dudas y preguntas sobre su ejecucién y como lo
pueden adquirir.

mSi ENo

Figura 32. ¢ Conoce el Bono del buen pagador? Fuente: Elaboracion Propia
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3.3 Empathy map

(,CON QUIEN ESTAMOS EMPATIZANDO?
- Jefes del hogar, hombres, de 35 a 50 afios del NSE C con estilo de vida
progresistas

- Preocupados por la comodidad de su familia en el hogar
- Se preocupa por disminuir sus gastos actuales para
realizar una compra futura, en este caso un
departamento
- Utiliza los medios de comunicacion
para mantenerse informado
del dia a dia

,QUE ESCUCHA?

- Antes de realizar una compra piden la opinién de su esposa e hijos
- Los cimientos de una inmobiliaria deben tener buenos soportes

- Antes de realizar la compra de una nueva vivienda debe tener el informe
detallado de su atributos y caracteristicas

- La marca principal de un proyecto inmobiliario da confianza para
realizar la compra de inmuebles

- Los departamentos tienen mas beneficios que una casa.

,QUE NECESITAMOS HACER?

- Comunicar el lanzamiento de Villa Atleta. Condominios que se adaptan a su
estilo de vida y necesidades

- Presentarnos como un condominio sostenible y con éareas
inclusivas y disruptivo frente a nuestra competencia

- Demostrar que la marca es su
mejor opcion

(,QUE VE?

- Implementacion del Nuevo Crédito Mi Vivienda, Bono Verde y Bono
del buen pagador
- Tienen en cuenta areas recreativas para sus hijos y para ellos

- Identifican que en su préximo inmueble deben comprar uno con buena
organizacioén de espacios y comodidad plena

- Tienen en cuenta actividades y procesos para reducir impacto ambiental

- Dejar un inmueble para sus hijos como herencia

¢QUE DICE Y HACE?

- Estan dispuestos a comprar un departamento que oscila entre los S/150,000 y S/240,000
- Prefieren buscar informacién en una web especializada para informarse de la compra de

departamentos
- Buscan un lugar seguro para el y su familia

- Buscadores de méaximo rendimiento en sus compras
- Prefieren experimentar en el departamento antes de tomar cualquier decision

MIEDOS

- Endeudarse con el banco

- No entender ni conocer las especificaciones del departamento
- Que el departamento este alejado de las vias principales

- No encontrar un departamento de acuerdo con su estilo de vida

mudarse de distrito

.Qué PIENSA Y SIENTE?

- Ser exigente con el departamento que comprara
- Si la vivienda es de calidad y su familia se siente comoda puede

OBJETIVOS / METAS

- Sentirse realizado en el aspecto familiar y profesional
- Darle siempre lo mejor a su familia
- Dejar una herencia para sus hijos

- Quieren ser reconocidos por el esfuerzo

Figura 33. Empathy map Fuente: Elaboracion Propia



4. LA MARCA

4.1 Posicionamiento

Se realizard un analisis de marca con el objetivo de especificar la esencia de marca y
posteriormente el posicionamiento de Villa Atleta.

Herencia Valores Territorio
BESCO inicia actividades
en el Peru en el afio de
1998 y desde entonces
caracterizan por su
capacidad técnica,
empresarial y financiera lo - Garantia
cual representan una gran - Seguridad
ventaja competitiva y lo - Eficiencia il
Categoria Inmobiliaria
constituye en una empresa - Responsable con el

solida. Muestra de ello es medio ambiente

el patrimonio que - Comunicacion entre

disponen, de més de 100 todos los stakeholders
millones de soles,

habiendo crecido a una
tasa promedio anual de

10% en los Gltimos 3 afios.

ESENCIA DE MARCA

Edificacion con infraestructura 100% sostenible e inclusiva. Con la comodidad y

organizacion de espacios de acuerdo con las necesidades de cada uno.

Usuarios y ocasiones Personalidad

iconos y propiedades de
la marca
Usuarios: Jefes del hogar, Abuela moderna 'y iconos: - Colores

o - Tipografia
auténtica, preocupada por

hombres, de 35 a 50 afios
Propiedades: - Cl
del NSE C con estilo de la comodidad de la familia ropledaces ore

- Original
. - Potente
quienes son su fuente de

- Pregnante

vida progresistas que




buscan comodidad y una
buena organizacion de las
habitaciones en un
departamento. Tanto para
el como para su familia.

Ocasiones: Primera opcion

vida. Confiable e
inteligente cuando brinda
un consejo.
Valora mucho la unién
familiar, por ello cada vez

que se da la oportunidad

a la hora de adquirir un redne a la familia.

nuevo departamento.

Tabla 5. Esencia de marca — Villa Atleta. Fuente: Elaboracién Propia

Posicionamiento de Villa Atleta

4.2 Promesa
Para los jefes del hogar, hombres, que buscan un departamento que se acomode a su estilo
de vida. Villa Atleta es una edificacion con infraestructura 100% sostenible e inclusiva.
Con las mas Optimas comodidades y habitaciones bien distribuidas y disefiadas de

acuerdo con sus necesidades.

4.3 Ventaja diferencial

Se ofrece:

- Financiamiento con el NCMV con los principales bancos y cajas municipales

- Pago una cuota inicial de solo el 10%

- Acceso al Bono Verde

- Ingreso al Bono del Buen Pagador

- Instalaciones de facil acceso para personas discapacitadas y lectura Braille de espacios
para invidentes

- Acceso GRATIS a la casa club (con areas comunes) de Villa Atleta

- Departamentos en zona exclusiva de Villa el Salvador

4.4 Reason Why
- Villa Atleta es una infraestructura 100% sostenible por el hecho que el agua (griferias,
inodoros, tanque de reserva, sistemas de riego y tratamiento de aguas residuales), la

energia (conexiones eléctricas y de gas) y los desperdicios tienen sistemas y procesos
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para disminuir los impactos ambientales y el consumo de energia.

Ademas, es una infraestructura 100% inclusiva porque incluye una casa club (tres salas
de multiuso, salas de juego para jovenes y nifios, gimnasio comedor, servicios
higiénicos y tiendas), la cual fue disefiada para exhortar a la confraternidad entres los

habitantes de los departamentos.

- Cuenta con el apoyo de BESCO, inmobiliaria pionera caracterizada por su capacidad
técnica, empresarial y financiera, lo cual representan una gran ventaja competitiva y lo
constituye en una empresa solida. Muestra de ello es el patrimonio que disponen, de
mas de 100 millones de soles, habiendo crecido a una tasa promedio anual de 10% en

los ultimos 3 afios.

4.5 Tono de comunicacion
La comunicacion de Villa Atleta se caracteriza por ser amigable y confiable, con un
lenguaje claro y preciso. Esto se debe a que la marca busca ser una aliada para los jefes

del hogar hombres, al momento de tomar la decision de comprar un nuevo departamento.

4.6 Mision y vision de la marca
a) Mision:
Desarrollar una organizacion empresarial emprendedora, sostenible, confiable y exitosa;

dedicada a construir bienestar para a los jefes del hogar, hombres, y sus familias.

b) Vision:

Construir la marca mas innovadora del sector inmobiliario.
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5. IMAGEN DE LA MARCA

5.1 Nombre
Existen 3 aspectos fundamentales a la hora de designar un nuevo nombre a una marca:
“estar disponible, diferenciarse del resto y ser recordado y pronunciado con facilidad”
(Kinni, 2008, p.22).

Si se reinen estas caracteristicas se construye un nombre fuerte y potente, en este caso lo
es Villa Atleta. En primer lugar, en el mercado peruano no se tiene un competidor y/o
otro producto o servicio con ese nombre de acuerdo con los principales buscadores de
informacidn en internet como Google, Yahoo, Bing y Trovator. En segundo lugar, en
comparacion con los més cercanos competidores (competencia directa), los nombres que
utilizan son en referencia a la zona donde esta construido el condominio, por ejemplo,
Villa Club — Carabayllo de la marca PAZ centenario. En este caso, en cambio, se eligid
dos palabras que juntas tienen claridad y son descriptivas al ser combinadas. Capturan la
esencia, experiencia y los beneficios de la marca de forma sugerente. Por ultimo, el
nombre Villa Atleta para contrarrestar la tendencia del cerebro a olvidar apela
intrinsecamente a una actitud positiva, la de "Campeona’. Ademas, se eligio Villa Atleta
y no Villa de Atleta debido a la tendencia de recortar nombres de las marcas, lo cual hace
mas facil de pronunciar (Gestién, 2018). Un ejemplo ante ello es la empresa Dunkin
Donuts que ahora solo es Dunkin.

5.2 Imagotipo
Para la construccion original del imagotipo se tomd en cuenta las siguientes
caracteristicas:
a) Isotipo
b) Logotipo
¢) Tipografia principal y secundaria
d) Colorimetria
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Ul Vitta Atteta

Figura 34. Imagotipo Fuente: Elaboracion Propia

a) Isotipo

Para la construccion del isotipo se tomé en cuenta un objeto muy particular dentro de las
competencias deportivas: El Podio. Segun el portal de consulta de la Real Academia
Espafiola (RAE) podio “es una tarima sobre la que se coloca a alguien para ponerlo en
lugar preeminente por alguna razon como triunfo™ En esta ocasion mediante la perfecta
organizacion y construccién de los espacios en toda la Villa se entregan areas para que la

habilidad de cada integrante de la familia destaque y se sienta a gusto desarrollandola.
Ademas, se opta por colocar en la base, no una base rigida como normalmente se realiza
sino una curva que da la sensacién de una mano que soporta los podios. La linea curva

por ser simbolo de feminidad connota el cuidado que se les da a cada uno de los

integrantes de la familia para que logren sus éxitos y ello es lo que busca la marca.

Figura 35. Isotipo Fuente: Elaboracion Propia
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b) Logotipo

Para la construccion del logotipo se tuvo en cuenta el nombre escrito en letra corrida.
Segun Grafologia y Personalidad (2015), la letra corrida ejecuta un proceso cognitivo-
perceptivo que hace que el pensamiento fluya desde la mente a las palabras en la hoja
utilizando la memoria para darle forma al nombre antes de escribirla y reproducir las
letras.

Se tiene en cuenta que segun websal00 (2019) la psicologia de la tipografia en este caso
es la que llega a atraer, ya que aporta mucha personalidad y ello es uno de los rasgos a

destacar en Villa Atleta.

Yilla 'ﬂtleta
Figura 36. Logotipo Fuente: Elaboracion Propia

c) Tipografia principal y secundaria
e Tipografia principal

De uso exclusivo solo para el nombre de la marca, Villa Atleta. La especificacion de la

Abc

abedfghijhimi

opgraluvwz
" $%&(()
1234567890

tipografia es Lobster 14.

Figura 37. Tipografia principal para construccién del logo

Fuente: Elaboracion Propia
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e Tipografia secundaria

Se considera para el uso de materiales de comunicacion fisicos y digitales. La
especificacion de la tipografia es Arial Rounded MT Bold.

Abc

abcdefghijklmnnopqrstuvwz
1”$%&/()
1234567890

Figura 38. Tipografia secundaria Fuente: Elaboracion Propia

d) Colorimetria

Olga Carreras en su blog (2019), basandose en el libro La psicologia del color de Eva
Heller (2004), pone de manifiesto que “los colores a pesar de las sensaciones personales
tienen una compresion universal, las impresiones y vivencias que producen los
colores pueden considerarse de una manera perfectamente objetiva, aunque cada
individuo vea, sienta y juzgue los colores de una manera personal.

En este caso se empled colores contrarios, fucsia—verde, porque son psicolégicamente
opuestos y producen un efecto llamativo, en este caso méagico—realista. Siguiendo con
Eva Heller (2004) citada por Carreras (2019), las personas mayores prefieren los colores
mas luminosos que los jovenes, en este caso empleamos el fucsia para ello, ya que nuestro
publico objetivo son jefes del hogar, hombres de 35 afios a 50 afios del NSE-C (en este
sector tienen mas preferencia de este color, ya esta siempre presente en la cultura chicha,

del cual son participes).

Ademas, se usaron los colores verde y fucsia por las siguientes caracteristicas:
a) Verde

e Alegra la vista sin cansarla
e Color neutral influenciado por los colores que lo acomparian

e Asociado a la naturaleza, a la vivacidad y al cuidado del medio ambiente

65



e Forma parte de los colores asociados a la felicidad (oro, rojo y verde) que resaltan

la seguridad y trasmiten tranquilidad y progreso.

b) Fucsia

e Color espiritual asociado a la ayuda

e Se utiliza generalmente en las zonas de entrada a un establecimiento o hogar, lo
cual comunica a los invitados una célida bienvenida.

e Color asociado a la feminidad, lo cual va asociado a nuestra marca como persona

que es una abuela moderna, preocupada por la comodidad de la familia quienes

- ‘

CODIGOS DE COLOR CODIGOS DE COLOR

son su fuente de vida.

= = B L

Figura 39. Colorimetria Fuente: Elaboracion Propia

5.3 Manual de marca
a) Logo principal sobre fondos de color
Se realiz6 variaciones del logo principal sobre diferentes colores de fondo. Con el

objetivo de emplearlos dependiendo de las necesidades que se requieran.
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| p Vitta Atteta

| p Vitta Atteta

Figura 40. Imagotipo sobre fondos de color

Fuente: Elaboracién Propia

b) Version positiva del imagotipo

De uso exclusivo sobre fondo negro.

Figura 41. Version positiva del imagotipo

Fuente: Elaboracién Propia
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¢) Version negativa del imagotipo

De uso exclusivo sobre fondo blanco.

Al Vitta Atteta

Figura 42. Versién negativa del imagotipo
Fuente: Elaboracion Propia
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6. LA CAMPANA
5.1 Objetivo de marketing
Lograr la venta del 100% de los departamentos al target sustentado. La venta se iniciara

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

5.2 Objetivos de comunicacion

a) Dar a conocer Villa Atleta y sus caracteristicas.

b) Motivar a los jefes del hogar, hombres, de 35 a 50 afios del NSE-C con estilo de vida
progresistas a adquirir uno de los departamentos de Villa Atleta.

c¢) Comunicar a los jefes del hogar, hombres, de 35 a 50 afios del NSE-C con estilo de
vida progresistas. acerca de las modalidades de financiamiento a través del programa
Mi Vivienda.

5.3 Estrategia Creativa

5.3.1 Concepto de campafia

e Depa de Campeones

En el hogar todos somos buenos en alguna actividad. Ya sea ensefiando matematicas,
cocinando o entrenado para un torneo de atletismo. Pero que mejor forma de apoyar tu
objetivo con una vivienda que se acomode a ti con una infraestructura sostenible con el
medio ambiente (a través de las instalaciones de agua, luz y gas), inclusiva para que
explores diferentes espacios y sobre todo que experimentes una comodidad que ayude a

lograr tus objetivos y luzcas como un campeo6n.

5.3.2 Idea ejecutable

e Toda habilidad requiere su espacio

Ante el hecho que cada campedn necesita su area de concentracion, practica y relajacion,

Villa Atleta te ofrece un espacio Unico y hecho para ti a través de un departamento.
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5.3.3 Pilares de comunicacién

Marca

Producto

Comunicar el quiénes somos y la
propuesta de valor de la marca con el
proposito que el target se interese en

buscar mas informacion

Explicar la parte funcional del

producto en todos sus aspectos

Sub ejes

Marca Villa Atleta

Campanas

- Sostenibilidad con el medio
ambiente, lo cual genera menos
gastos de mantenimiento
- Acceso a las areas inclusivas de la
Villa
- Comodidad y perfecta distribucion
de los espacios dentro del
departamento.

Tabla 6. Pilares de la comunicacion. Fuente: Elaboracién Propia
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5.4 Estrategia de medios

Etapas

Teaser

Awareness

Engagement

Objetivo

Generar una gran
expectativa en el
target acerca la

nueva marca

a) Develar la marca

al publico

b) Lograr que el

publico conozca

sobre la marca: El
nombre, el

producto y sus

caracteristicas

Desarrollar una
relacion estrecha 'y
autentica con el
consumidor
Fidelizar al cliente
Lograr el Top of
Mind

Descripcion

Se realizara una
etapa de intriga
apoyado por las
redes sociales con
videos y
publicaciones.
Ademas, se contara
CoN una pagina
web. Seguido de
activaciones BTL
en centro
comerciales y por
ultimo se contara
con la presencia de
un embajador de la

marca

Se maximizaran los
recursos para que el
target cobre
conciencia de Villa
Atleta. Con lo cual
se involucra a una

posterior compra.

Dentro de la

categoria
inmobiliarias, se
escala hasta el top
of mind del

comprador
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a) Lanzamiento de | a) Lanzamiento del
redes sociales spot audiovisual en
- YouTube TV a) Concursos
- Facebook b) camparia de SEO | personalizados de
- Instagram & SEM: Crowd-Sourcing
b) Pagina web Google Adwords b) Publicidad
Medios c) Activacion BTL | Google Keywords constante en
en centro c) Lanzamiento del medios digitales
principales spot radial c) Outdoor
comerciales d) Puntos de venta marketing
d) Relaciones en entidades sostenido
publicas con el financieras
embajador de la (alianzas
marca estratégicas)
1mes 3 meses 2 meses
Inicio: 6 de enero | Inicio: 7 de febrero | Inicio: 8 de mayo
Duracion del 2020 del 2020 del 2020
Fin: 6 de febrero Fin: 7 de mayo del | Fin: 30 de junio del
del 2020 2020 2020

Tabla 7. Estrategia de medios. Fuente: Elaboracion Propia

a) Objetivos: Del ecosistema de medios

e Medios ATL

Television (Objetivo: Awareness)

Radio (Objetivo: Awareness)
OOH (Objetivo: Awareness)

e Digital

Facebook (Objetivo: Awareness y Performance)
Instagram (Objetivo: Awareness y Performance)
YouTube (Objetivo: Awareness)

Pagina web (Objetivo: Awareness y Performance)
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e Influenciadores (Objetivo: Awareness y Performance)
e PR (Objetivo: Awareness)
e BTL (Objetivo: Awareness)

e Punto de venta (Objetivo: Awareness y Performance)

b) Explicacion de uso: Del ecosistema de medios

Segun Gonzales Lobo y Enrique Carretero (2003) y Perlado (2006) en el libro, Los
Medios Publicitarios: investigacion, planificacion y gestion de Frutos Torres (2018), una
de las tareas de las campafias publicitarias corresponde a eleccion de los espacios
publicitarios. Este proceso de denomina planificacion de medios y corresponde a un flujo
de toma de decisiones. "Su tarea fundamental consiste en distribuir eficazmente los
recursos disponibles, es decir, el presupuesto publicitario, entre la diversidad de medios
y soportes existentes en el mercado, obteniendo la combinacion que mejor satisfaga los

objetivos del anunciante™ (Frutos Torres, 2018, p. 14).

En este escenario segun IPSOS (2015, 2019), CONCORTV (2017) y Lima Consulting
(2018) se encuentran los siguientes datos a destacar en cada medio a utilizar de acuerdo

con el ecosistema de medios

e Medios ATL

Television

Seguln Santana (2017), la television es la reina de la cobertura, los anunciantes la perciben
como un medio poderoso y persuasivo. Por ello segin Infoadex (empresa de control en
la actividad publicitaria) comenta que la television es el medio que mas inversion recibe
por parte de las marcas. "Sin embargo, el gran nimero de canales (estatales, locales,
privados, de pago y especializados), junto con la posibilidad de consumir la television a
la carta hacen que la audiencia este muy dispersa en el medio™ (Santana, 2017, p. 164).

Es aqui donde se hace la siguiente interrogante: ¢por qué anunciar en la television? La
respuesta de acuerdo con Santana (2017) es que la television es el inico medio que puede
conseguir llegar préacticamente a toda la audiencia de un pais, ademas de tener una
penetracion muy rapida.

A nivel nacional, el televisor es el equipo que tiene mas presencia en comparacién a otros

(radio e internet) en los hogares peruanos, ello es representado en un 99,1%
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Figura 43. En promedio, los limefios ven television 6 dias a la semana
Fuente: CONCORTV

Con respecto a la poblacion limefia, se observa que ven la televisién 6 dias a la semana.

Este resultado se obtiene de un total de televidentes habituales limefios de 723.

Todos los dias De 5 a 6 dias De 3 a 4 dias 2 dias por Un dia por
de la semana por semana por semana semana semana

2012 83% 6% 8%

2013 290% 4% 3%

2014 84% 5% 6%

2015 77% 4% 11% 5% 3% .
promedio:
" a

2016 69% 8% 14% 5% 4% 6 diasa la seman

2017 77% 7% 8% W 6% 2%

F3. éCon qué frecuencia acostumbra ver televisian, ya sea en su casa o en cualquier otro lugar? } .

Base: Total de televidentes habituales limefios entrevistados (723) “#-/ - Aumento/Disminucién significativa vs el afio anterior

11 © 2017 Ipsos GAME CHANGERS M

Figura 44. En promedio, los limefios ven television 6 dias a la semana
Fuente: IPSOS

El 89% de televidentes ve television de sefial abierta, sin embargo, se observa una
tendencia decreciente en comparacién con el afio 2016 que tiene un porcentaje de 93%

Ademas, en promedio, los televidentes ven television de sefial abierta por 3 horas y 07
minutos de lunes a viernes. Con respecto a los fines de semana, los televidentes lo hacen

por 3 horas y 44 minutos.
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@ 98%  99% 99% @ 93% @ 93% @ 89% =

[
En promedio, los televidentes ven television
de sefial abierta por 3hrs 07min de lunes a s
viernes, mientras que los fines de semana lo 2
hacen por 3hrs 44 min. F
i

1 ZAcombemben ver telwdiricn de sednl shiecta’
& W AP Aumento/Disminuzion signricativa vs ol ako anter
Base: Total de televiames habitusles imelas entrevistados (7231 N HRETNEN NSO 1 &) o animior

P2/P3 Azrcotmazam

wnfial ablerts ve de ures & vierme [ loe foes de semana?
T Tobal de telpsidiarnes haritusles matas ansreuistndos qus ven televitisn e satal abiacts (615

GAME CHANGERS
Figura 45. Acostumbra a ver television de sefial abierta
Fuente: IPSOS

El televidente limefio dedica mas de la mitad del tiempo que ve television a la
programacion en sefial abierta. Ello es representado en un 55% y los principales motivos,

por el cual decide ver television en tiempo real, son:

e Que esta (el televidente limefio) acostumbrado a ver television de esa forma:
49%

e Por comodidad: 32%
e Porque puede ver contenido en vivo: 18%

e Le gusta ver los comerciales: 9%

Motivos para ver television en tiempo real
Porcentaje del tiempo que ve TV dedicado a:

Estoy acostumbrado a ver de esa forma 49%

6% Por comodidad 32%
Puedo ver contenido en vivo 18%

Me gusta ver los comerciales 9%

No necesito internet 6%
No hay demoras en la reproduccion 5%
39%
55%

Motivos para ver television por Internet

Puedo escoger lo que quiero ver 38%

Estoy acostumbrado a ver de esa forma 18%

Televisién de sefial abierta Es gratis 18%
= Television de paga Puedo ver varios l:ap.ltLl|DS de una serie en l{n dla. ] 17%
. Puedo ver en cualquier lugar, momento o dispositive ~ 16%

= Televisién por Internet Evito los comerciales 15%
Puedo pausar, retroceder, adelantar, grabar 13%

P22. Considerando todo el tiempo que dedica a ver televisién, {Qué porcentaje de tiempo dedica a...?
P23. ¢Por qué ve televisién en tiempo real (a través del televisor)?

P24. ¢Por qué motivos miras televisidn en internet?

Base: Total de habituales limefios (723)

GAME CHANGERS M

Figura 46. El televidente limefio dedica mas de la mitad del tiempo que ve television a
la programacion en sefial abierta
Fuente: IPSOS
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Radio

De acuerdo con Santana (2017), la radio es un medio que ofrece grandes ventajas, por
ejemplo, su consumo puede ir en horario inverso al consumo de la television. En su
mayoria se escucha ni bien uno despierta o realiza las primeras actividades del dia. "Es
su prime time™ (Santana, 2017, p. 170).

Ademas, es un medio que permite la entrada tanto a grandes anunciantes como a
anunciantes locales y tiene la penetracion muy elevada donde los “escuchantes” (Santana,
2017, p. 170) pueden llamar.

Este medio sonoro es muy rapido y efimero, que de acuerdo con las acotaciones de
Santana (2017), se le dedica una atencion simultanea con otras actividades mientras se
conduce, se ducha, se estudia en otras actividades.

“Para la publicidad implica que hay que repetir mucho, mucho, mucho para que los
mensajes se recuerden, ya que la recordacion en radio es baja y la volatilidad del mensaje
es alta. Es ideal también la publicidad cantada: los jingles y la radio han ido de la mano
durante afios... es un medio perfecto para segmentar. “ (Santana, 2017, p. 170)

Otra gran ventaja se desvela en su credibilidad, tanto que se puede encontrar publicidad
explicada por los periodistas. Y no falta mencionar que el presupuesto se puede adaptar
a las inversiones bajas, ya que el costo de produccién puede ser no tan elevado.

En simple palabras de acuerdo con Santana (2017), la radio tiene una audiencia muy fiel

y se hace poco zapping.

A nivel nacional, de acuerdo con la Figura 43, la radio es el segundo medio mas utilizado

por los limefios. Esta afirmacién se muestra en un 93,4%

Por otra parte, los limefios escuchan radio cinco dias a la semana. Cabe resaltar la

cantidad de horas que lo hacen:

e De lunes a viernes: 3 horas con 44 minutos

e Sabados y Domingos: 3 horas con 56 minutos
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Todes los das De35aGdias De3addis 2 chas por Un dla por
de la zemana PO semana por semana emana semsta

2012 L% 17% 1% ) %

promedio:
. mana
2013 14% % 1% % <% 5 dias a \a ¢
2014 67% 9% 12% M %
2015 57% 10% 14% 1U% % Horas que escuchan
radio:
2016 51% 10% 16% 15% 8 i Lunes a viermnes:
/ 3hrs. 44min
2017 a5% 8% 2% W 14% 10%
3lws. S6min
P Aaerto/Disminucion sgnificativa vs of alio anterior
Fo Szgan 125 sgueates JLeimalies, cLon Qué S Etuenin 00atumibng extuchar redo, yo sce on 50 ¢ eh (o o oo hugen?
P Tl de e apents Sacttusies hmeos moeviteden (6381 GAME CHANGERS H

Figura 47. En promedio, limefios escuchan radio 5 dias a la semana
Fuente: IPSOS

Es importante rescatar los motivos principales por el cual escuchan radio:
Relajarse: 59%

Entretenerse, divertirse o distraerse: 35%

Para acomparniarse: 33%

Informarse: 28%

Se considera que los hombres lo hacen para informarse. Un 44% lo avala.

44% de lo hombres afirman que
escuchan radio para informarse,

ePara divertirse/entretenerse mientras que el 68% de las mujeres lo
/ distraerse : hacen para entretenerse

{ *Para acompafiarse
) Por edad (%)

*Para informarse 64
44 44 42 40
28 Hc 32 30 36 59 i
25 25 23
8% *Por cultura I I 11 I I 15 I I I
| |

o, Para relajarse Para divertirse ~ Para acompafiarse Para informarse

8 /o *Para despertarse

M12al17 m18a24 m25a39 40a54 m55a70

P48.¢Por qué motivos usted escucha radio?

39 © 2017 Ipsos Base: Total de radio oyentes habituales limefios entrevistados (424) GAME CHANGERS @

5962 g0

Figura 48. Los motivos principales para escuchar radio
Fuente: IPSOS
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La frecuencia con la que escuchan radio en la relacion a afios anteriores data que un

36% lo hacen mas que antes. Se denota un incremento con el afio 2015 que se tenia un
30%.

Igual que antes Mas que antes

©2014: 16%
©2015:26%
* 2017:24%

©2014: 58%
©2015:44%
* 2017: 40%

©2014: 26%
©2015: 30%
* 2017:36%

P49.¢Usted diria que escucha menos, igual o mas radio que antes?
Base: Total de radio oyentes habituales limefios entrevistados (424)

GAME CHANGERS @

Figura 49. Los radio oyentes consideran que escuchan radio con la misma o mayor
frecuencia que en afios anteriores
Fuente: IPSOS

OOH (Out Of Home)

Este medio, de acuerdo con Frutos Torres (2018) puede adaptarse a cualquier forma y en
cualquier entorno, desde grandes lonas hasta el marketing de guerrillas que puede
convertir una infraestructura en un medio publicitario.

“El tiempo de exposicidn apenas dura segundos, bien por los desplazamientos o bien
durante los tiempos de espera” (Tellis, 2002) en el libro, Los Medios Publicitarios:

investigacion, planificacion y gestion de Frutos Torres (2018).

Siguiendo con las palabras de Frutos Torres (2018), la composicion de los anuncios debe
ser muy gréfica, cuya descodificacion resulte facil. Se debe tener en cuenta apoyo de
texto, pero lo mas simple y directo posible, que pueda leerse claramente y con un tamafio
apropiado para verse a distancia.

Este medio gratuito para la audiencia y que interactia 24 horas al dia es muy flexible
desde el punto de vista geografico. Es decir, interesa para acciones locales (para
comunicar la inauguracién de una tienda o de un restaurante) o complementarias (puede
combinarse con la television para comunicar paralelamente). “Aporta mucha repeticion,

ya que todos solemos hacer el mismo itinerario habitualmente™ (Santana, 2017, p. 171)
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De acuerdo con IPSOS (2015), se tiene que las vallas publicitarias son visibles en un 52%
en el NSE-C. Si se segmenta ain mas, por género, los hombres (de acuerdo con el publico
objetivo de esta investigacion) lo observan en un 54%. Con respecto a las edades de se
tiene un promedio del 49,5%.

TOTAL NIVEL SOCIOECONOMICO GENERO EDAD
2015
PRINCIPALES REPUESTAS A B C D E M F 12317 18a24 25a39 40a54 55a70
% % % % % % % k3 % % * % %
- Py

Afiches en postes o paredes de |a via piblica 52 45 54 49 58 52 53 51 L‘71 J 58 53 44 40

. (es) ey
Avisos en Paraderos 51 L85 ) 62 49 a7 41 52 50 48 | 62 } 51 51 42

St Ry

() (ea (22

Vallas, avisos de estructura metdlica instalades en paredes 50 | 53 ) 48 | 52) \ 52/; 38 54 46 46 58 43 56 50

— N T o)
Sefializadores de calles 39 40_ J 38 \ 40 J '\_f%) 25 37 40 32 \(54) 40 24 30
Cabinas telefonicas con publicidad 37 41 37 37 38 30 34 39 (42 : (39 , (43 / 34 20

N - -
Paneles [ carteles (Sin especificar) 35 '\\44) 32 38 32 30 38 32 35 | 46 33 34 28
Paneles (prismas o persianas) que cambian de publicidad 34 (54 ) 386 36 26 35 38 31 30 39 36 37 26
o aa )
lardines en la Via Expresa o El Zanjon 30 31 ‘.\37/ 31 26 22 26 34 27 28 32 29 32
Avisos en camiones/camionetas/taxis (NO 6mnibus) 23 21 "\E J 23 18 24 24 22 19 26 24 23 21
. . (a1
Avisos externos en omnibus 22 ‘\31 26 21 13 25 20 24 22 22 21 22 29
Autos ploteados / PubliCars / PubliTrucks (Mostrar fotas) 2 23 ( 297) 17 21 18 24 17 17 25 25 19 13
.

Base 517 102 101 110 105 29 257 260 75 101 154 108 79

Figura 50. Conocimiento de los medios publicitarios en general
Fuente: IPSOS
Mientras los limefios se movilizan en diferentes medios de transporte (6mnibus, combi,
colectivos, taxis, entre otros) un 65% va mirando las publicidades que encuentra a su
alrededor. EI NSE-C lo hace un 61% Yy las edades de 35 afios a 50 afios en promedio lo

hacen en un 64%

Total 2005, 2010 Y 2015(%)

Por Nivel Socioecondmico (%)

66 67 g /1 67
|| ||
657
e -

Va mirando No le hace caso
mNSEA =NSEB w=mNSEC m=mNSED NSE E

84
80

324 Por edad (%)

17
15
72 8 7

55
- - “ _
26 45 26
Va mirando No le hace caso -

2005 = 2010 2015 Va mirando No le hace caso

12a17 18a24 25a39 40a54 55a70
'D\'sminuciénrespec‘[omlo A Aumento respecto 2010 a 4 a nava "0

Base: Total de entrevistados (517)

22 tuando usted se moviliza, durante su recorrida, ¢ Va mirando los diversos anuncios publicitarios que hay en la calle o no les hace caso? GAME CHANGERS M
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Figura 51. Actitudes hacia la publicidad mientras se moviliza
Fuente: IPSOS

Los limefios consideran que la publicidad en la via publica es buena en un 36% y regular

en un 48%

Total 2015 (%)

T2B 40%
B2T 9%
Promedio 3.3
48
36
4 6 3
I I
= Muy buena Buena Regular Mala ® Muy Mala
. Base: Total de entrevistados (517) GAME CHANGERS M

©  éConsidera usted que la publicidad en la via piblica es muy buena, buena, regular, mala 0 muy mala?

Figura 52. Evaluacion de la publicidad en la via publica
Fuente: IPSOS

e Digital

En cuanto al aspecto digital, segun Santana (2017), es un medio que te permite todo:
formatos impresos, visuales, solo de texto, audio y audiovisuales. Ademas de formatos
redaccionales cercanos a las noticias y otros cercanos a la audiencia. Este medio tiene un
sinfin de ventajas desde el punto de vista publicitario los cuales son:

- Interactivo: permite respuesta

- La medicion de los resultados es muy precisa

- Permite personalizar

- Es flexible: por la capacidad de reaccion y de adaptacion de las campafias a los
presupuestos del anunciante

- Es un medio répido

- Bajos costes de produccion

- El alcance potencial de la audiencia es muy elevado
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En palabra simples, “el internet es el medio de medios... ahi esta todo... campafias de
impresion, de display, campafas de interaccion, de correo electronico y las campafias de
SEO y SEM" (Santana, 2017, p. 173)

Los limefios con respecto a la frecuencia de uso habitual de internet, un 56% lo hace
todos los dias de la semana. Este porcentaje es elevando con el afio anterior, 2014, el cual
mostraba un 38%

FRECUENCIA Y USO HABITUAL DE INTERNET Ipsos Marketing

FRECUENCIA DE CONEXION
TOTAL 2008, 2010 y 2015 (%)
TOTAL 2008, 2010 y 2015 (%)
Todos los dias de la semana " 38 set

6
De 5 a 6 veces por semana %

65 4 13
De 3 a 4 veces por semana 13
59 56 p 3
7
2 veces por semana 9
13
8
Una vez por semana 13
15
. 2
Cada 15 dias 7
14 2015
Usa Internet Una vez al mes 56 2010
7
2008 22010 2015 Ocasionalmente 1 2008

v Disminucién respecto 2010 A Aumento respecto 2010
Base(a): Total de entrevistados (517)
Base(b): Total de entrevistados que alguna vez se ha conectado Internet (336)

a9 ¢Ha usado alguna vez Internet ya sea para navegar en la web o para enviar o recibir e-mails? GAME CHANGERS E

éCon qué frecuencia se conecta a Internet?
Figura 53. Frecuencia de uso habitual de internet
Fuente: IPSOS
En cuanto al conocimiento de la publicidad por internet, la mayoria lo recibe por medio

de videos (77%), banners en aplicaciones mdviles (51%), y por redes sociales (42%).
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CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD EN INTERNET Ipsos Marketing

PRINCIPALES RESPUESTAS - RPTA UNICA

TOTAL 2015 (%) Por Nivel Socioecondmico (%)
82
Videos 77 go /8 76 8279 6o
48 52 49 53 49 49 4o
I 34 34
Banners en aplicaciones .... ...
mdviles ot .
Videos Banners en aplicaciones Redes sociales
. mdviles
Redes sociales 42
m NSEA u NSEB m NSEC = NSED NSEE
E mail 36
Por edad (%)
80 78 81
Pop-up (pop ap) o a1 2 61 64
ventana emergente 51 32 g 18 37 49 3 Y 39
Adsense/ Adwords 24 I .l ..
Videos Banners en aplicaciones Redes sociales
) mdviles
Ninguno 6
12a17 18a 24 25a39 wm40a54 wm55a70

Base: Total de entrevistados que alguna vez se ha conectado Internet (345)
Muchas empresas utilizan el internet de diversas formas para enviarnos publicidad de algun producto o servicio. Digame de la E
0 siguiente lista, Qué elementos publicitarios ha visto en los ditimos seis meses? GAME CHANGERS

Figura 54. Conocimiento de publicidad en internet
Fuente: IPSOS

Para realizar un buen contenido de publicidad por internet se toma en cuenta los atributos
que sefiala IPSOS (2015): originalidad y la creatividad, que tengan una explicacién

resumida de las ventajas y beneficios y que sean bastante graficos (mas imagen y poco

texto).
ATRIBUTOS MAS ATRACTIVAS Y ACTITUDES A LA PUBLICIDAD EN INTERNET |pSOS Marketing
PRINCIPALES RESPUESTAS
ATRIBUTOS ACTITUDES
TOTAL 2015 (%) TOTAL2015 (%)
Que sean creativos / originales 51 Ve los que le interesan a7

Que tenga explicacion

. . 37
resumida de las ventajas

Ve aquellos con fotos 16

Que tengan fotos 32
Ve todos los que hay 14

Que tenga explicacion extensa 2
de las ventajas Ve aquellos con

- . 12
Letras grandes 18 dibujos y figuras
Ve los que estdn -
Que tengan animacion 18 animados
Que tengan dibujos 16 Ve los més grandes 3
Que tengan algun color 15 No ve publicidad en
llamativo internet 1

Base: Total de entrevistados que alguna vez se ha conectado Internet (97)

Del siguiente listado, digame usted éCudles son los tres atributos que le atraen mds de la publicidod en internet? E
53 cuando ve este tipo de publicidad, ¢ Cudl es su actitud cuando le llegan correos electrénicos con publicidad? GAME CHANGERS
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Figura 55. Atributos mas atractivos y actitudes a la publicidad en internet
Fuente: IPSOS

e Influencers

De acuerdo con BRANDMANIC (2017), debido al aumento de los programas que se
encargan de bloquear anuncios, es mas complicado llegar los clientes a través de la
publicidad online, debido a que las personas que compran a través de internet utilizan
bloqueadores de anuncios. ¢ Qué significa esto para las marcas? Que deben tener personas

de confianza para que a traves de ellas hagas llegar tus anuncios.

Es aqui donde se toma en cuenta recurrir a los influencers, los cuales dan el push para
incrementar las conversiones de las marcas. Esta afirmacion es sustentada por las
siguientes menciones de BRANDMANIC (2017):

- Marketing de influencers ayuda a alcanzar los objetivos mas rapidamente: 87%

- Las marcas impulsan su produccién de contenido cada afio: 78%

- Muchas marcas planifican su marketing con ayuda de influencers: 59%

- Las marcas afirman que capturan a los clientes de manera més efectiva con ayuda de

las campafias virales con influencers: 51%

¢ PR (Public Relations)

De acuerdo con la pagina web sage (2016), las Relaciones Publicas ofrece la alternativa
de comunicar de un modo coherente, eficaz y respetuoso. Todas las acciones y funciones
de las Relaciones Publicas ayudaran a que la marca se diferencie de la competencia y

consiga mas clientes. Los beneficios principales de acudir a utilizarla son:

- Comunicacion interna y externa, incluso en situaciones de crisis.

- Comunicacién con los medios de comunicacion como periddicos, blogs especializados,
revistas, entre otros

- Busqueda de colaboracion con marcas

- Creacion de estrategias y campafias de comunicacion

- Patrocinar eventos

- Formacion de portavoces
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- Recopilacién de informacion interna y externa de la empresa

Dentro de las actividades de PR se propone incluir la participacion de los medios escritos

en este caso los periddicos:

Periddicos

Segun Santana (2017), la prensa analdgica (formato papel) es un medio muy efimero:
caduca al cabo de un dia. Ademas, es un medio fiel, por lo que las campafias en prensa
deben contemplar mas de un diario para llegar a un alcance considerable, ello implica
una inversion elevada.

“De la prensa se dice que confiere credibilidad a la publicidad, ya que permite una lectura
solitaria y tranquila en un medio considerado como decano para la informacion... se
estima que el tiempo para observar la publicidad es de escasos segundo” (Santana, 2017,
p. 167).

Los periodicos y las revistas son el tercer medio al cual los limefios dedican mas tiempo
en su consumo:
Lunes a viernes: 71,6%

Sébados y domingos: 69,7%

98.1% gq.g%

85.6%

65.9% B4.5%

Ver television Escuchar radio Leer diarios,/revistas Mavegar por Internet

M Llunes a viernes W Sabados y domingos

Figura 56. Horas promedio dedicadas a cada medio
Fuente: CONCORTV

Ademaés, se toma en cuenta que, en promedio, los limefios leen cuatro veces a la semana

el periddico.
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e
Todos los dias De 5 a 6 dias De 3 a 4 dias 2 dias por Un dia por §_.
de la semana por semana por semana semana semana

. - - r,f
2012 40% 6% 18% 16% 20% \* 3 .‘/’
2013 39% 4% 19% 15% 23% '
2014 32% 6% 23% 20% 15%
promedio:
2015 34% 7% 22% 21% 16% 4 diasa |a semana
2016 34% 6% 29% 16% 15%
2017 38% 1391 17% - 16% 16%
-~ M- Aumento/Disminucién significativa vs el afio anterior
F4. Segln las siguientes alternativas, £Con qué frecuencia acostumbra escuchar radio, ya sea en su casa ¢ en cualquier otro lugar?
©2017 Ipscs.  Base: Total de limefios lectores habituales entrevistados (351) GAME CHANGERS

Figura 57. Los limefios leen diarios 4 veces a la semana en promedio.
Aproximadamente 1/3 de los lectores lo hace todos los dias
Fuente: IPSOS

En cuanto a las modalidades de lectura de los diarios, la version impresa es el formato
mas leido. Los hombres estarian mas propensos a migrar a neuvos formatos de acceder a
la informacion en los diarios. Un 88% lee los diarios de forma impresa, mientras que un

35% lo hace online en la misma pégina web del diario.

f —

88% 35% 19%

Diarios impresos Online en pagina web Online en aplicacion

\
&

IE

Figura 58. Modalidades de lectura de diarios
Fuente: IPSOS

e BTL

Este tipo de herramienta utiliza canales mas directos para comunicarse con los
potenciales clientes. "Es capaz de brindar una retroalimentacion precisa en menor
tiempo... en tema de costos, este tipo de publicidad genera grandes ahorros para las
empresas pues utiliza canales que en muchos casos podria ser gratuito dependiendo de la
actividad™ (Conexion ESAN, 2015)
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Con respecto al conocimiento de la publicidad BTL, los limefios, con un 59%, prefieren
una prueba del producto In situ, seguido de actividades culturales o eventos deportivos,
39% vy tercer lugar simpatizan con las actuaciones en las calles, esta afirmacion se

representa en un 33%

CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD BTL Ipsos Marketing
) Total 2014 () roreeeaa
\-§ “{ i 74
%“\}‘ Prueba de productos 59 62 53 56 42 22 60 58
AT 29 30 - 18 22 21 20
. — ——

Actividades culturales o

3 39 Prueba de productos Actividades culturales o Actuaciones en las calles
eventos deportivos

eventos deportivos

12a17 18a24 25a39 w40a54 m535a70

Actuaciones en las calles 33
Por género (%)

Fiestas para el lanzamiento i
22 H 69

de marcas o productos
P 50 50
42
29 25
Ninguno 19
Prueba de productos Actividades culturales o Actuaciones en las calles
eventos deportivos
Masculino Femenino
Base: Total de entrevistados que ha visto o participado de un BTL (118)
59 Digame de la siguiente lista, £ Qué activaciones BTL ha visto o participado en los tltimos & meses? (Algun otro? GAME CHANGERS

Figura 59. Conocimiento de Publicidad BTL
Fuente: IPSOS

e Punto de venta

“El punto de venta es la zona donde se culmina la venta, donde se realiza la transaccion
y el cliente paga por lo que ha adquirido™ (Gestion.ORG, 2019)

Si bien este comentario de Gestion.ORG sintetiza el aspecto fundamental del Punto de
venta, es necesario considerar las siguientes ventajas al momento de ejecutarlo:

- EI mueble exhibidor debe ser lo més atractivo posible, ya que es ahi donde se llevara
acabo la compra final

- Al escoger el personal, que sera la cara al cliente, debe estar totalmente capacitado y
empapado del producto a vender. Inclusive si se presentan dudas especializadas debe
saber a quien acudir y como resolverlas. Al minimo titubeo con el cliente, puede

convertirse en una venta pérdida.
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- La fachada es un aspecto para considerar, ya que es la exposicion de tu marca y producto

frente a los potenciales compradores

Un buen ejecutado Punto de venta, en el NSE C puede llegar a convertirse en una venta,

ello se demuestra en un 80%

MOTIVACION DE COMPRA

PRINCIPALES RESPUESTAS — UNA RESPUESTA

TOTAL 2005, 2010 Y 2015 (%)

53 o4

Ha sido motivado

= 2005 = 2010 2015

Base: Total de entrevistados (517)
éEn los alfimos tres meses s ha sentido motivado a
25 illegd a comprar dichos co

comprar productos o servicios anunc

mprar dichos productos o servicios anunc

iados?

Ipsos Marketing

COMPRA - Total 2005 - 2015 (%)

100 4 g0 8% 59 76 79
20 4 67 69 69 -,

60

40

20 4

T T T T T T T T T T !
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015

iados en la via piiblica?

Por Nivel Socioeconémico (%)

84 20 g5
. ] .. 69
Si compré

mNSEA wNSEB w®NSEC wNSED NSE E

*Base: Total de entrevistados que han sido motivados a comprar
productos o servicios anunciados en la via pablica (218)

GAME CHANGERS E

Figura 60. Motivacion de compra
Fuente: IPSOS

En cuanto a los establecimientos en donde realizar una activacién, de acuerdo a la

frecuencia de asistencia del publico limefio, se encuentra en primer lugar, los mercados

del barrio (29%). En segundo lugar, los supermercados o hipermercados (28%). En tercer

lugar, las bodegas (25%) Y, en cuarto lugar, los centros comerciales (11%).
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¢Qué establecimientos ¢Qué establecimiento es el que visita con mayor ¢Con qué frecuencia visita dichos
suele visitar? frecuencia? establecimientos?
Total 2015 (%) Total 2015 (%) Total 2015 (%)
Badegas 56 Mercados de barrio 29 Todos los dias de la 33
semana
Supermercados o -
hipermercados 53 Supermercados o De 5 a 6 dias por .
26 semana
hipermercados
Mercados de barrio 42 De 3 a 4 dias por
13
Bodegas 25 semana
Centros comerciales 27
2 dias por semana 12
Tiendas por Centros comerciales 11
8
departamento Un dia por semana 18
Bancos 5 Tiendas por departamento 2
Cada 15 dias 9
Grifos 3 Grifos | 1
Un dia al mes 5
Base: Total de entrevistados (517) GAME CHANGERS E

Figura 61. Visita a establecimientos
Fuente: IPSOS

5.4.1 Etapa 1: Teaser

a) Lanzamiento de redes sociales

e YouTube

Al utilizar YouTube se captara a los jefes del hogar en momentos de ocio y blsqueda de
informacidn, de una forma directa. Con ello se buscara difundir de forma masiva la venta
de departamentos de Villa Atleta. Por otro lado, se tendra presencia del TVC con la

finalidad de seguir comunicando el concepto de la campafia "Depa de Campeones'.

En YouTube para difundir la comunicacion se utilizaran los siguientes formatos:

Bumpers

Formato de 6 segundos que permitira controlar la informacion y ayudara a posicionar en

la mente el consumidor un mensaje. Este Bumper se compra por impresiones y ayudara

a incrementar la frecuencia semanal del anuncio.

Los motivos de las piezas seran los siguientes:

- 2 Bumpers AdS “Villa Atleta es una infraestructura 100% sostenible e inclusiva”. Este
formato permite explotar las areas que posee Villa Atleta.

- 3 BumperS Ads que rescaten los tres momentos en que cada familia se destaca en su
habilidad. Se agregara un boton de Call to action “Ver Mas Aqui” que invite a los

usuarios a ingresar para ver el video en su totalidad.
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IN-STREAM

Este formato permite difundir videos mas largos que la plataforma Facebook.

El motivo de la pieza sera el siguiente:

- 1 In-stream del TVC. Se realizara un comercial que llegue a todas las personas, por

medio de digital también, incrementando los puntos de contacto y frecuencia.

e Facebook

Se utilizara Facebook como una de las armas de comunicacion en el plan de medios. La
informacion serd directa, corta y Ilamativa. Ello se debe a que la informacién que se
consume en Facebook es inmediata, de acuerdo con Santana (2017), la atencion del
usuario es de 3 segundos promedio. Por lo tanto, se tendra un hincapié en el tema de

contenido relevante y atractivo. Para ello se usaran los siguientes formatos:

Page Video Ad

Las piezas seran las siguientes:

- 1 capsula de video de 23 segundos que presente la marca Villa Atleta (beneficios de los
departamentos y adquisicion mediante NCMV)

- 1 video de 15 segundos. Imagenes de Villa Atleta en donde se observarén las
instalaciones

- 3 capsulas de video (Situaciones del TVC)

- 3 capsulas de video que hablen sobre los 5 principales beneficios de Villa Atleta

- 1 video de 15 segundos sobre las actividades que puedes realizar en Villa Atleta

- 1 video de 15 segundos sobre las distintas formas en que Villa Atleta se complementa
con la vida del jefe del hogar

- 1 video de 15 segundos informando que Villa Atleta puedes adquirirlo con NCMV y
acceder al Bono Verde y Bono del Buen Pagador

- 1 video de 15 segundos que dé a conocer las activaciones BTL realizadas
Page Photo Ad

Esta estrategia se usara para generar una conversacion con jefes del hogar.

Los motivos de las piezas seran los siguientes:
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- 3 imagenes que muestren a Villa Atleta como una infraestructura sostenible (agua,
energia y reciclaje de desperdicios)

- 2 imégenes que invite a que a los jefes del hogar a que comente su espacio favorito
dentro de Villa Atleta y sus actividades del dia a dia

Por ultimo, se tiene en cuenta la pagina principal de Villa Atleta en Facebook:

I tl villaatleta : Inicio  Crear

VillaAtleta@
@VillaAtleta
Inicio
Tienda
— - igui - i mprar i
Publicaciones 1l Te gusta A\ Siguiendo # Compartir Compral @ Enviar mensaje
Fotos .
Comunidad Ver todo
Grupos
2L Invita a tus amigo;
Comunidad esta pagina JJJ. VillaAtleta & X
Videos il A 46.469 persong P ot en
mil personas les gusta esto,
S S\ 47.619 personas l I J incluidos Luis Escobar y 4 amigos
Informacién Prodista/seriicio
AL Carol Berainy 4
Notas les gusta esss orf
m » Normalmente responde en una

I

Informacién ora

o an ©(01) 512-9222
Wy Vitta Atteta @ wwwilla-atiota.com.po % (015149222
(® Normalmente res|
s Enviar mensaje
Publicaciones
@ www.villa-atleta.c
{Jlp VillaAtleta € se siente motivado(a) en Perd. = 3 Productojservicio ca
13h-Q Precios $ Empezar

Figura 62. Portada de Facebook

Fuente: Elaboracion Propia

e Instagram

Instagram Stories

A través de 15 segundos se comunicara el concepto de campafia y los beneficios de
adquirir un departamento en Villa Atleta.

Los motivos de las piezas seran los siguientes:

- 5 Instagram Stories que muestren a la marca Villa Atleta (beneficios de los

departamentos y adquisicion mediante NCMV)
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- 1 Instagram Story que contengan la escena del papa mencionando los beneficios de
Villa Atleta y la de todas las familias juntas hablando a una misma vez

- 1 Instagram Story sobre como adquirir un departamento en Villa Atleta

- 1 Instagram Story sobre lo sostenible que es la infraestructura de Villa Atleta

Instagram Video (Feed)

Utilizaremos estos videos para contar todos los beneficios especificos de Villa Atleta.
Los motivos de las piezas seran los siguientes:

- 7 videos de 15 segundos. Cada uno hablara sobre un beneficio

- 1 video de Villa Atleta de 15 segundos en el que se resalta la infraestructura sostenible

e inclusiva

Instagram Photo (Feed)
Se elaboraran fotografias en las que se muestre a Villa Atleta con textos de sus principales

beneficios y rodeado de familias felices.

b) Pagina web

Se contara con una pagina web como plataforma principal de comunicacion.

c) Activacion BTL en principales centros comerciales
Se pedira a los interesados que se coloquen los lentes 3D y se recuesten en el sillon. Una
vez realizado ello, a través de los lentes podran experimentar un dia en Villa Atleta.

Podran recorrer todos los espacios y realizaran dinamicas de acuerdo a su eleccion.
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Depa de Campeones

Figura 63. Stand para activacion BTL

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 64. Lentes 3D
Fuente: Elaboracion Propia

d) Relaciones publicas con el embajador de la marca
Se escogera al periodista deportivo y conductor Carlos Orderique como imagen de la
marca, ya que tiene bastante afinidad con el publico objetivo al que se dirige la campafa.
Ademas, se incluird participacion en los medios escritos como El Trome, EI Comercio y
Ojo. Segun IPSOS (2015), EI Trome lidera en el NSE C con un 64%, seguido de El
Comercio con un 32% y por ultimo Ojo con un 29%.
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Total
2017
5%

Trome 5 22%
El Comercio 31%
QOjo 24% 3%
Correo 10% 15%
Depor 9% 4%
La Republica 9% 18%
El Bocdn 8% 5%
Perd.21 % 18%
El Popular 7% 3%
Gestion 5%
Libero 3% 2%
Extra 2% =
Publimetro 1% 4%

Nivel Socioeconémico

62%
33%
22%
18%
5%
14%
4%
12%
1%
6%
5%
1%
2%

PE5. ¢Qué diarios lee en cada momento del dia que le voy a leer?
Base: Total de limefios lectores habituales de diarios entrevistados (351)

59 © 2017 Ipsos.

64% 38% 60% 61% 50%
32% 21% 20% 31% 30%
20% | 2% 17% | 20% | 27%
6% 13% 3% 13% 8%
8% | 12% @ 19% 2%
7% 6% 3% 9% 8%
13% 5% 1% -
5% 4% 1% 9% 4%
13% - 10% | 2%
- 8% - 1% o%
- 7% 3% 6% -
2% 5% - 1% 3%
- - - 1% -

64%
27%
13%
7%
26%
2%
2%
9%
18%

58%
31%
14%
11%
22%
17%
16%
18%

1%

6%

4%

3%

| Géneo | Eded
a8 c | D E_ Mas | Fem 1221718224 25239 40254 55270

56% 42% 68%
35% 32% 20%
23% 33% 27%
13% 5% 16%
6% = 9%
8% 4% 13%
7% 3% 12%
2% 4% 10%
1% 13% 8%
8% 1% 5%
1% % 3%
= 6% 6%

= = 1%

Principales menciones

O Diferencia significativa

GAME CHANGERS

Tabla 8. Diarios que se acostumbra a leer con frecuencia
Fuente: IPSOS

Por otro lado, se observa que los limefios tienen por preferencia leer mas los dias lunes

con un 74%, los miércoles con un 65% y los viernes con un 62%.

Dias dela
semana que
leen diarios

Lunes
74%

Martes

57%

Miércoles

[ 58%

Jueves

Viernes

62%

Lee diarios de lunes a
viernes: 88%

Sébado Domingo
56% 57%

Lee diarios los fines de
semana: 67%

32%
25% 21% 21%
HENE

| ]

Momentos del
dia en los que
lee diarios

60 © 2017 Ipsos

Inicio de la
mafiana

Final de la
mafiana

Al mediodia

Alinicio de la

tarde tarde

4%

nache

P63, Por favor, digame équé dias de la semana le= usted diarios habitualmente, va ses impresos o por Intemet?
PB4.GEN qué momentos del dia suele leer diarios, ya sea impresos o por Internet?
Base: Total de limefios lectores habituales entrevistados (351)

4%

Alfinaldela Alinicio de la Al final de la

noche

e

GAME CHANGERS E

b

Figura 65. Dias de la semana y momentos de lectura de diarios
Fuente: IPSOS

Se toma en cuenta la eleccion de EI Comercio como uno de los diarios a participar, ya

que en las versiones web es el diario lider con un 46%.

D)

e

-b

DIARIOS IMPRESOS DIAROS WEB APLICACIONES

Trome

Ojo

El Comercio
Correo
Depor

El Bocon

El Popular

58%
24%
23%
10%
9%
7%
6%

Base: Lectores de diarios impresos (311)

66 © 2017 Ipsos

El Comercio
Trome

La Republica
Ojo

Correo
Depor
Peri.21

Base: Lectores de diarios Web (123)

P68.£Qué diarios lee de forma impresa? / P70.£Qué diarios lee en pagina web?
72.¢Qué aplicaciones (apps) usa para leer diarios?
Base: Total de limefios lectores habituales entrevistados (ver bases)

46%
17%
13%
12%
12%
8%
7%

El Comercio 45%
La Republica 27%
Peru21 10%
Trome 8%
Publimetro 4%
Otros 9%

Base: Lectores de diarios en aplicaciones (71)

GAME CHANGERS E
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Figura 66. EI Comercio es el diario lider en las versiones por web y aplicacion entre
los lectores limefios
Fuente: IPSOS

5.4.2 Etapa 2: Awareness
a) TV
El spot televisivo se transmitira por el siguiente canal y programas televisivos:
Canal 4

e El Reventonazo de la Chola
e [Esto es Guerra
e Futbol en América

e LaPrevia

Se escogid el canal 4 como medio principal, ya que a nivel nacional es el mas visto por

todos los peruanos. Un 68% en el NSE C respalda dicha afirmacion.

Tatal Mivel Secioacandmice Génara
‘ 2017 A | B C o E Mase. | Fern
Aumvbrica TV 6T% sak 57% 68% 2% 4% b5k H9%
Latina | I8k 0% | 55%, 35% % £y ) 1% a44%,
ATV AT 3%, 5% I 34% A0 LW I A0 AEH

Panamericana 14% 11% | 11% 16% 13% 14% 16% 11%

ATVS T 1% 4% 11% ™ 1% 1% 5%
| i 1

TV Perd ] % EX | Bk % H ki 1 L
MexTV % ok 1% % 1% 1% Fa ¥

Tabla 9. América es el canal de sefial abierta mas visto por los peruanos

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa también que un 33% de los hombres, en especial del NSE C, prefieren los

programas deportivos.

Total Nivel Socioeconémico Género Edad
Horas
2017 A B c D E | Masc. | Fem. |12a17|18a24/25a39(40a 54|5557u
Noticieros / Informativos 54% | S5% | 52% | S0% | 58% | 62% | 54% | 53% | 41% | 39% | 43%
Peliculas 50% | 56% | 57% | 46% | 51% | 51% 37% | 64% | 49% | 48% | 52% | 40%
Deportivos 33% | 35% | 39% | 33% | 31% | 26% 10% | 45% | 42% | 36% | 19% | 29%
Telenovelas 30% | 16% | 29% | 32% | 31% | 28% | 14% |[(as% ) 17% | 16% | 31% | 41% | 39%

Tabla 10. Tipos de programas que mas ven en la television los limefios
Fuente: IPSOS
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Uno de los programas mas vistos en Lima, que permiten espacios publicitarios dentro de
su programacion, es Esto es Guerra del canal 4 con un 13% con respecto al total de los

programas con mas raiting.

P.9 Programas de TV mds vistos

20% 20%
18%
13%
12%
10%
I I 8% 8% B% 8% ] : : : 6%

Cuarto América  Amor, amor, 24 horas: Yosoykids Combate De vuelta al

América  América Noticias : 90 EEG7esto América  Central de ATV noticias Rosa de

noticias-  noficias esguerra  noficias -  noticias atv guadalupe  poder deportes amor edicidn armo
primera edicion central

edicion central 9:30pm

Figura 67. Programas de TV mas vistos
Fuente: Lima Consulting

Por ultimo, se considera a la televisién como el medio en el que mas se va a invertir, ya

que el promedio de horas entre lunes y viernes gque el limefio se entretiene es de 98%. En

los fines de semana, lo hace en un 95%.

P.7a Lunes a Viernes

99% 98% 98%
0 0
2013 85% 81% 86% 9% 75% 799%
W 2015
2017
Ven television Escuchan radio Leer diarios Navegan por Internet
Base: 9 714
Promedio de . . : 02:5 | 03:1 . 01:2 | 01:3 : 02:4  03:0 :
horas 03:20 | 03:24 | 03:04 7 2 02:35 4 ° 01:25 3 0 02:59
97%  93% 95% 81
0,
2013 > 739% T8% 2% 6g% T0% 65%
H 2015 400 46%
W 2017
Base: 0 714 Ven television Escuchan radio Leer diarios Navegan por Internet
Promediode | p3:19 | 03:24 ‘ 03:19‘ ‘02:43 03:12 02:37‘ \01:21 01:30 ‘ 01:27| ‘ 02:31 | 03:00 ‘ 03:01
19

Figura 68. Habitos de consumo
Fuente: Lima Consulting
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e Guion de spot publicitario de 40 segundos

Guion TVC
*Se escucha y se observa puertas de ascensor abriéndose y a un nifio salir corriendo con

su mochilay su lonchera. Nifio se detiene y ve en la puerta un letrero que dice: Familia
Cardenas y debajo un numero: 627*
Nifio: Todo depa debe tener un nombre.

*Nifio abre la puerta apresurado y ve a su padre en el comedor sentado*
Nifio: Todo depa debe tener una zona estratégica.
*Se observa a la mama con varios papeles, plumén y libros encima de la mesa del
comedor. Se observa un flashforward de la mama y se mira a ella con una mini pizarra
y un plumoén en su mano ensefiando cinco por cinco a un nifio de 7 afios*

Mamaé: Cinco por cinco es diez.

*Nifo va corriendo a la cocina, deja su mochila y lonchera en el piso y mira al papa
cocinando*
Nifio: Todo depa debe tener una zona de perfeccion y dedicacion.
*Se observa al papa agregando un poco de pimienta en la sartén y después colgando la
ropa en la lavanderia cuidadosamente. Se observa un flashforward del papa y se mira a
él en una cocina mas grande vigilando a chefs que cocinan*

Papa: jVVamos chicos ustedes pueden! Agreguen solo un poco de pimienta.

*Nifio se da media vuelta y se va su cuarto se hecha en su cama y hace estiramiento con
uno de sus pies y después empieza a saltar en la cama *

Nifio: Y todo depa debe tener su zona de practica.

*Se ve al papa hablando a la camara*

Papé: En la familia todos necesitamos un depa que se acomode a las necesidades del
campeon que llevamos adentro. Y que mejor forma de hacerlo en una vivienda
sostenible con el medio ambiente.

*Mientras el papa dice el texto, se observa una pantalla dividida en tres: Primera
pantalla, una lampara (abajo un texto que dice ahorro de energia). Segunda pantalla, un
grifo del bafio (abajo un texto que dice ahorro de agua). Tercera pantalla, un tacho de

basura (plan de reciclaje)*
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*A la familia se le ve en primer plano y después se ve a mas familias de fondo, en un
segundo plano y en un tercer plano, las torres de las Villa Atleta*
Todos en coro:
Departamentos Villa Atleta, jDepa de campeones!
*Se ve al nifio en plano busto haciendo un recuadro en su pecho*
Nifo: Porque toda habilidad requiere su espacio.
*Se ve al padre y al hijo juntos*
Papa: jNo olvides de adquirirlo con tu Nuevo Crédito Mi Vivienda!

e Storyboard
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Figura 69. Storyboard

Fuente: Elaboracion Propia
b) Camparia de SEO & SEM:
Google Adwords
Google Keywords

¢) Radio

Este spot radial se transmitira por las siguientes emisoras:

e Panamericana
e La Karibena
e Radiomar

e NuevaQFm

Para la eleccion de estas emisoras, se tomé en cuenta que al NSE C le gustan los
siguientes géneros:

Salsa / Merengue: 57%

Cumbia: 41%
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Total Nivel Socioeconémico Género

toras 2017 | A B c D E | Masc. Fem.
Salsa/ merengue 49% 38% 44% 57% 42% A7% 49% 49%
Cumbia 35% 11% 18% 41% 41% 36% 35% 35%
Baladas/ musica romantica 30% 29% 42% 24% 32% 25% 23%

Reggaeton 22% | 28% | 19% | 23% | 16% | 33% 18%
Bachata 22% | 3% | 10% | 20% | 29% | 14% | 16%

Rock en espafiol 20% 23% 27% 23% 12% 10% 19% 21%

Criolla/ valses 19% 26% 11% 27% 13% 11% 18% 20%

Folklore andino 14% | 8% | 5% | 13% | 17% 12% | 15%
Rock en inglés 12% 17% | 10% | 9% | 10% | 13% | 12%

Figura 70. Géneros musicales que se acostumbra a escuchar -1
Fuente: IPSOS

Y por ultimo, la cumbia es la mas popular en el NSE C.

Salsa/ el . Reg'gae- Peliaiie] Ruck_en Criolla/ Folkl.ore R.ock‘en '
merengue ton espafiol valses andino inglés

La cumbia es mas .
escuchada por los NS

2015 45% 46% 41% 28% 22% 22% 25% 20% 23% T o s
inglés es escuchado

|
incipalmente por &
2016 47% 36% 41% 20% 20% 20% 25% 16% 12% P NsE A

2017 49% 35% 30%-g 22% 22% 20% 19% g 14% 12%

Principales menciones

- M- Aumento/Disminucién significativa vs el afio anterior

P33.De Ia siguiente lista, {Qué géneros musicales acostumbra a escuchar? éAlgin otro?
Base: Total de radio oyentes habituales limefios entrevistados [424)

s ©2007ipsos GAME CHANGERS E

Figura 71. Géneros musicales que acostumbra a escuchar -2
Fuente: IPSOS

e Guion de spot publicitario de 40 segundos

Guion de Radio
* Sonido de corneta, seguido de un sonido de varios pies corriendo, y voces de la
tribuna gritando: Vamos tu puedes *
* Sonido en off: El chef del afio es para la Juan. Sonido de aplausos *
* Sonido en off: La profesora del afio es para: Olga. Sonido de nifios gritando y
aplaudiendo*

Pausa
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Nifio: Toda familia necesita un depa que se acomode a las necesidades de los
campeones que lleva adentro
Papa: Y con Villa Atleta es posible
Nifio: Compra tu departamento ahora

Papa: iY no olvides de adquirirlo con tu Nuevo Crédito Mi Vivienda!

d) Puntos de venta en entidades financieras (alianzas estratégicas)

Depa de
Campeones Campeones

Figura 72. Stand para el punto de venta
Fuente: Elaboracion Propia
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Brindamos la solucion de
departamento que mejor se
adapte a tu estilo

jAdquiérelo con el

NUEVO CREDITO MI VIVIENDA!

BENEFICIOS

COMPRALO AHORA

Figura 73. Volante informativo

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4.3 Etapa 3: Engagement
a) Concursos personalizados de Crowd-Sourcing
b) Publicidad constante en medios digitales
¢) Outdoor marketing sostenido

R(01) 5120222
& www.villaaticta.com.pe

Figura 74. Gréfica en torre publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracién Propia
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) @(01) 512-9222
)] www.vnlla-atleta.com.pe

Figura 75. Grafica en torre publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracion Propia
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- £(01) 512-9222
,IJJ,(WIH ﬁUela & www.villa-atleta.com.pe

Figura 76. Gréfica en torre publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracion Propia
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©(01) 512-9222
@ www.villa-atleta.com.pe

=il

Figura 77. Gréfica en valla publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 78. Gréfica en valla publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracion Propia
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(01) 5129222
it wwwasllaestlots com.pe

Figura 79. Gréfica en valla publicitaria - mockup

Fuente: Elaboracién Propia
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7. DESGLOSE DE PRESUPUETO POR LA CAMPANA

El desglose de toda la camparia publicitaria es la siguiente:

M Pauta OOH M PautaRadio MPautaTV HEBTL M PautaDigital ™ PR+ Produccion

Figura 80. Desglose de presupuesto
Fuente: Elaboracion Propia

Para visualizar el detalle completo del presupuesto, ver en la seccion Direccion web de
las piezas y producciones de comunicacion parte del trabajo. La cual se encuentra en la
pagina 6.
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8. JUSTIFICACION DEL PRESUPUESTO

Para la campafia total se tiene el siguiente presupuesto:

a) S/ 72,048.80 para la publicidad de Out of home (OOH)
b) S/ 29,296.80 para la pauta de Radio

c) S/ 186,007.20 para la pauta de TV

d) S/ 29,048.00 para Below the line (BTL)

e) S/ 72,590.00 para la pauta digital

f) S/ 110,400.00 para PR + produccion de:

e Spot televisivo y radial

e Péagina web (incluido cambios y andlisis y reporte de Google Ads)
e PR + Contrato con el embajador de la marca

e Stand para el punto de venta

e Videos, fotos y disefio de piezas para redes sociales

Se observa que el medio en el cual se esta invirtiendo mas es la television, ya que se
quiere lograr un alcance amplio. La publicidad en este caso serd de interés y atraera a
interesados y posibles compradores. Por otro lado, se tiene que PR + produccion de piezas
publicitarias, publicidad OOH y la pauta digital también tienen un elevado presupuesto,
pero ello es necesario para generar una interaccion entre los consumidores, reforzar a la
marca, tener un alto alcance y frecuencia, impactar en nuestro target, permanecer en
mindset de los consumidores y generar la recordacion de ese mismo mensaje en los otros

medios de comunicacion que se lanzara.
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9. CONCLUSIONES

a) Villa Atleta se presenta como una infraestructura 100% sostenible e inclusiva que se
preocupa Yy lucha por la comodidad de cada uno de los integrantes del hogar.

b) Todo el analisis realizado busca construir una marca fuerte y poderosa que no se muera
en el trascurso de los meses, sino se empodere mediante el uso efectivo de la
comunicacion directa con el pablico objetivo estudiado.

c¢) Con la marca propuesta, Villa Atleta, se busca influenciar a que otras dentro del rubro,

apuesten por una opcién de marketing de infraestructuras sostenibles e inclusivas.
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10. RECOMENDACIONES

a) Realizar visitas post venta para medir el nivel de satisfaccion de los compradores en
su nueva vivienda.

b) Generar dindmicas dentro de la Villa para integrar ain mas a las familias en todos los
espacios disponibles.

c) Elaborar talleres de seguridad y cuidado de Villa Atleta para que todos lo cumplan y
cuiden de su nuevo hogar.

d) Establecer més alianzas estratégicas con los bancos, financieras y cajas municipales,
para generar promociones y descuentos mas beneficiosos para el comprador que financie
con ellos un departamento de Villa Atleta.

e) Como el presente es un estudio de pre-factibilidad, para su aplicacién elaborar un

presupuesto mas detallado y riguroso.
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ANEXOS

Anexo 1:

ENCUESTA DE OPINION "COMPRA DE DEPARTAMENTOS O
CASAS - REGION LIMA

Buenos dias, (tardes, noches), soy Anibal loseph Cardenas Sanchez entrevistador y
universitario de la Universidad de Lima, estoy realizando un estudio de Opinion Publica,
quisiera que me brinde unos minutos de su tiempo para responder algunas preguntas. La
informacion que me dé serd tratada de manera anonima y uUnicamente con fines
académicos y estadisticos. Agradezco el tiempo que me brinde.

Primer eje tematico

1. ¢Quiénes son los compradores potenciales?

1.1 ¢ Quiénes son los usuarios actuales y potenciales de las marcas?

Preguntas:

1.1.1 ;Cuales son sus nombres y apellidos? (E: Respuesta espontanea solo anotar)

1.1.2 ;Qué edad tiene? (E: Respuesta esponténea solo anotar)

1.1.3 ;Cual es su ocupacion? (E: Respuesta espontanea solo anotar)

1.1.4 ;En qué distrito vive? (E: Respuesta espontanea solo anotar)

1.1.5 ¢ Cual es su estado civil?, ;tiene hijos(as)? (E: Respuesta espontanea solo anotar
y en el caso los tenga preguntar la cantidad)

1.1.6 ¢ Cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza para informase en el dia a
dia? (E: Respuesta espontanea solo anotar)

1.2 ¢ Quiénes desean comprar un inmueble? ¢ Por qué desean comprar o renovar su

inmueble? (Solo para casa / departamentos)

Preguntas:

1.2.1 ¢ Usted tiene la intencion de comprar una casa o departamento? (E: Respuesta
espontanea solo anotar. En caso de ser 'no” la respuesta ir a la pregunta N°
1.3.1)

1.2.2 En su decision de compra final, ¢a quién recurriria para tomar la opcion?

(E: No leer alternativas solo marcar)
1.2.3 ¢En cuénto tiempo realizaria la compra? (E: No leer alternativas solo marcar)

Seleccione la
Fechas Tentativas respuesta
con una X
6 meses
1 afio
1 afo y medio
2 anos
3afios

Més de tres afios

1.3 ¢ Por qué razones no compraria un inmueble?
Preguntas:
1.3.1 ;Cuales serian las barreras para no comprar un inmueble? (E: Respuesta
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espontanea solo anotar)

1.4 ; Como es su vivienda actual?

Preguntas:

1.4.1 ;La propiedad de la vivienda en la que vive es alquilada o propia? (E: Respuesta
esponténea solo anotar)

1.4.2 ;La vivienda en la que usted reside es una casa o departamento? (E: Respuesta
espontanea solo anotar)

1.4.3 ;Cudles son los ambientes, es decir habitaciones que componen su vivienda? (E:
Leer las habitaciones y escribir el niUmero por cada una)

Escriba el
Habitaciones numero de las
habitaciones

Dormitorio
Bafio
Cocina
Sala
Comedor
Lavanderia
Patio frontal
Patio trasero

Segundo eje tematico

2. ¢Qué desean de una vivienda?

Preguntas:

2.1 En la nueva vivienda (casa o departamento dependiendo de la respuesta 1.2.1), ¢cual
es el nimero deseado de las habitaciones? (E: Leer las habitaciones y escribir el
namero por cada una)

Escriba el
Habitaciones numero de las
habitaciones

Dormitorio
Bafio
Cocina
Sala
Comedor
Lavanderia
Patio frontal
Patio trasero

2.2 ¢Cual es el tamafio del inmueble (casa o departamento dependiendo de la respuesta
1.2.1) de preferencia? (E: Respuesta espontanea solo anotar)
2.3 ¢Cual seria la razén principal por la que compraria un nuevo inmueble? (E:
Respuesta
espontanea solo anotar)
2.4 ;En qué distritos desearia comprar el nuevo inmueble? (E: Respuesta espontanea

116



solo anotar)

2.5 ¢Qué lugares cercanos le gustaria tener cerca de su nuevo inmueble? (E: Respuesta
espontanea solo anotar)

2.6 ¢Qué lugares cercanos no le gustaria tener cerca de su nuevo inmueble? (E:
Respuesta espontanea solo anotar)

2.7 ¢ Qué espacios comunes le gustaria tener cerca? (E: Respuesta espontanea solo
anotar)

2.8 ¢ Cudl es el rango de precios que pagaria por su nuevo inmueble? (E: Respuesta

espontanea solo anotar)

Tercer eje tematico

3. ¢Como le gustaria financiar su vivienda?

Preguntas:

3.1 ¢ El financiamiento que usted buscaria para la compra de su inmueble seria por medio
de un crédito bancario? (E: Respuesta esponténea solo anotar)

3.2 ¢ Cual seria la cuota inicial ideal para pagar? (E: Respuesta espontanea solo anotar)

3.3 ¢En cuanto tiempo pediria el financiamiento? (E: Respuesta espontanea solo
anotar)

3.4 ;Cual seria el monto ideal maximo para pagar el crédito bancario por mes? (E:
Respuesta espontanea solo anotar)

3.5 ¢ Cual seria la entidad financiera con la que se financiaria? (E: Respuesta espontanea
solo anotar)

Cuarto eje tematico

4. ¢ Qué inmobiliarias conoce y prefiere?

Preguntas:

4.1 ;Qué marcas de inmobiliarias conoce en el mercado peruano? (E: Respuesta
espontanea solo anotar)

4.2 ¢ Anteriormente ha visitado un proyecto inmobiliario? (E: Respuesta espontanea
solo anotar)

4.3 De las siguientes caracteristicas, ¢Cual considera mas importante al momento de
evaluar un proyecto inmobiliario? (E: Leer las caracteristicas y seleccionar solo
tres opciones)

Seleccione la
Caracteristicas respuesta con
una X
Especificaciones de
proyecto
Precio

Nombre de
inmobiliaria

Institucion que
financia el proyecto
Distrito

4.4 De las siguientes caracteristicas, ¢ Cual considera mas importante al momento de
evaluar la compra de un inmueble? (E: Leer las caracteristicas y seleccionar solo
una opcion)
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Seleccione la
Caracteristicas respuesta con
una X
Seguridad
Accesible a transporte
publico
Cerca a zonas
comerciales

4.5 De las siguientes caracteristicas, ¢ Qué incentivo de compra le gustaria recibir? (E:
Leer las caracteristicas y seleccionar solo una opcion)

Seleccione la
Caracteristicas respuesta con
una X
Equipamiento de
cocina
Amueblar closets
Viajes
Auto

4.6 De las siguientes caracteristicas, ¢ Qué tipo de servicio post venta le gustaria recibir?
(E: Leer las caracteristicas y seleccionar solo una opcién)

Seleccione la
Caracteristicas respuesta con
una X

Asesoria en los
amoblados
Servicio de jardineria
Servicio de mudanza
Servicio de seguridad

Quinto eje tematico

5. Medios de comunicacion para comunicar compra de inmuebles

Pregunta:

5.1 ¢Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza para mantenerse informado(a)
cuando desea comprar un inmueble?

Sexto eje temético

6. Beneficios de los departamentos de Villa Atleta

Preguntas:

6.1. ¢ Conoce el nuevo crédito Mi Vivienda otorgado por el gobierno?
6.2. ¢ Conoce el bono verde otorgado por el gobierno?
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