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RESUMEN EN ESPANOL

Este proyecto tiene como fin elaborar una propuesta comunicacional para
el préximo lanzamiento de Villa de Atletas, complejo habitacional en Villa
el Salvador, para adultos jovenes y adultos, hombres y mujeres, de 31 a 59
afnos del NSE C y D que residen, principalmente, en Lima Sur, casados 0
convivientes, con o sin hijos con interés de independizarse por la compra de
una propiedad mediante algun tipo de financiamiento a principios del afio
2020.

Palabras clave: Campafa de comunicacion, lanzamiento,

marca, juegos Lima 2019, venta de departamentos.

RESUMEN EN INGLES
This project aims to develop a communicational proposal for the next brand
launch of ‘Villa de Atletas’, a housing complex in Villa el Salvador, for
young adults and adults, men and women, from 31 to 59 years of age NSE C
and D residing, mainly, in the south of Lima, married or living, with or
without children with an interest in settle down with the purchase of a

property through some type of financing at the beginning of the year 2020.

Keywords: Communication campaign, launching, Brand,

Games Lima 2019, apartments sale.



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene, como principal objetivo, la venta
total de los departamentos del complejo habitacional de
Villa el Salvador, Villa de Atletas, a través de una optima
comunicacién que permita informar y conectar con el
publico objetivo generando identificacion con el producto y
el concepto transmitido para que, finalmente, se llegue a la

consideracion de compra en un plazo de 5 meses.

La propuesta general de Villa de Atletas, en esta ocasion,
esta enfocada a la comunicacion de Villa de Atletas como
una oportunidad para el publico, puesto que es una opcion
de vivienda, pero la Unica en su especie. Por ello, se
ejercerda la transmision de nuestra propuesta de valor y
concepto de campaia en ATL, BTL y digital distribuidos en
2 etapas, lanzamiento y mantenimiento, desde diciembre del
ano 2019 hasta abril del 2020 (5 meses).
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1. CAPITULO I: ANTECEDENTES

1. 1 Contexto
1.1.1 Politico

Dentro del contexto politico, en el articulo 1 de la Ley de creacion del Bono del buen
pagador (Ley No 29033) actualizada por el Decreto Supremo No 004-2019- VIVIENDA,
se indica que se creard un bono de ayuda no reembolsable a las personas que han
adquirido el préstamo del Nuevo Crédito Mi Vivienda, las cuales cumplen con el pago

puntual de sus cuotas.

“Creéase el Bono del Buen Pagador - BBP como una de las acciones de pol:tica de acceso
de la poblacion a la vivienda, con el objetivo de incentivar y promover el cumplimiento
oportuno de los pagos mensuales del crédito MIVIVIENDA otorgado en nuevos soles ™.
(Ley 29033, 2006)

1.1.2 Econdmico

El autor de Mirador Econdémico, David Tuesta, indica que la economia global esta
teniendo un sesgo a la baja luego de la crisis financiera del 2018 y es por ello, que la

economia peruana esta siguiendo esta tendencia.

“Solo por factores externos, es de esperarse que las proyecciones de consenso de la
economia peruana para este y el préximo afio empiecen a moverse por debajo del 3.0%,

con sesgo a mayores bajas”. (Tuesta, 2019)

Por otro lado, en el diario Semana economica, se recalca que la economia peruana habria
crecido el 2.57% vy esto, en parte, gracias al avance del sector de construccion. Sobre
todo, como indica Pablo Nano, Subgerente de estudios econdémicos de ScotiaBank, este
sector creceria un 12% por las obras asociadas a los Panamericanos Lima 2019. (Semana

Economica, 2019)
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1.1.3 Social y cultural

En la actualidad, existe una gran cantidad de personas que se ven interesadas en la futura
adquisicién de una casa 0 departamento ya sea por primera vez o como una fuente de
ingresos por medio del alquiler de esta; sin embargo, las edades, la situacion familiar y
niveles socioecondmicos de estas, pueden ser factores clave que establecen diferencias a

considerar para lograr el alcance a estos posibles clientes potenciales.

De acuerdo al estudio Perfil del adulto joven peruano (IPSOS, 2018), se logra profundizar
en aspectos de interés que comparten este grupo de personas en donde se halla el de nivel
de importancia de las metas de vida. Las tres metas consideradas mas importantes para
ellos son: tener trabajo, tener casa propia y tener educacion. Ademas, el 79% de ellos
informa que ahorra para comprar un inmueble. De esta manera, se puede entender de que
dentro del perfil del adulto joven peruano existe el interés comun de ahorrar y/o adquirir

una propiedad en los proximos meses.

También se sabe que, en estos hogares, la mitad de los adultos jévenes aun viven con sus
padres, pero gran parte de ellos buscan independizarse en los proximos 2 afios. Asimismo,
el estudio sefiala que la mediana general para independizarse es de 30 afios de edad, ya

gue en su mayoria trabajan y poseen ahorros.

Por otro lado, se conoce que las personas de los niveles socioeconémicos C y D residen
en viviendas que tienen de 3 a 4 ambientes mas 1 bafio. Por ello, es factible que para su

préxima vivienda tengan en mente una opcion similar. (IPSOS, 2018)

1.1.4 Tecnoldgico/ Ecologico

Desde hace varios afios, el uso de la tecnologia a partir de equipos, sistemas de conexion
interpersonales, entre otros, se ha vuelto imprescindible no solo para lograr una
comunicacion de calidad y actualizada entre seres humanos, sino también como parte del
cambio y adaptacion a lo moderno por parte de las personas. No obstante, vivimos dentro
de un contexto en el que la mayoria usa internet y es digital en diferentes medidas

dependiendo de su poder adquisitivo.
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Existe dentro de los NSE C y D, una poblacién ubicada en Lima Sur, en quienes nos

fijaremos principalmente.

Lima Sur
Perfil del Celunauta (12 a 70 afios)

Tenencia de Celular

Marca usada: Samsung (21%), LG (21%)

Operador: Claro (51%), Movistar (21%) , Entel (17%), Bitel (10%)
Modalidad de pago: Prepago 54% [ Postpago 463

Meonto promedio de recarga en celular prepago: 17 soles

Maonto del plan de datos postpago: 81 soles
Tienen smartphone: 683 de los celunautas

Habitos y usos del celular

Principal actividad en la que utiliza el celular: comunicarse con llamadas y SMS 85%
Otras actividades que realizar: fotos y videos 64%, radio / mdsica 61%

Promedio de horas al dia que usa el celular: & horas

Usa el equipo mientras: come 723, mira TV 76%, camina 71%

Compran accesorios para el equipo: 42%

A

Compran desde el celular: 15%
Nunca apagan el equipo: 49%
Sensacidn al quedarse sin celular: se sentirian
incomunicados 32%

Beneficio atractive: mds minutos de llamadas a
cualguier operador 38%, mas megas (internet) 36%

Base: OF celunautas de Lima Sur GAME CHANGERS Ipsos

Fuente: |psas Peri {Habitos, wsos y actitudes de ba telefonia mdwil 2017]

Figura 1 - Perfil del Celenauta en Lima Sur. Fuente IPSOS

Se percibe, entonces, que en su mayoria tienen un celular, este puede 0 no ser un
smartphone y cumple la funcion principal de comunicar, muchos de ellos utilizan datos
de internet para redes sociales y tienen un uso continuo de éste de aproximadamente 6

horas al dia.

PERTENENCIA A REDES SOCIALES
3 de cada 4 jovenes adultos es miembro de una red social, siendo Facebook y
WhatsApp las mas populares.

¢éPertenece a una red social? ¢A cudles pertenece?

No
_No se
conecta a @ @ +
lnternet
Facebook WhatsApp Instagram Twitter Google + Linkedin
78%

(((((((D))))))) La tenencia de una red social es mayor en Lima (85%) que en el interior del pais (74%). También
es mayor en los NSE A (95%), B ( 96%) y C (86%) que en el D (70%) y E (59%).

B Significativamente superior
P49, ¢ Pertenece o tiene cuenta en aiguna red social o no? @

PS0. ¢A qué redes sociales pertenece o tiene cuenta?
Base: Totol de aduftos jovenes entrevistados (1024)

Figura 2 - Pertenencia a redes sociales por parte del Adulto Joven Peruano. Fuente IPSOS.
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La compra de un departamento nuevo significa para muchas personas un logro.
Asimismo, si hablamos de los niveles socioecondmicos que méas abundan en nuestro pais,
NSE C, D y E, podemos garantizar que el interés por conseguir un nuevo lugar donde
vivir esta ligado a necesidades personales, las que tienen mucho mas peso frente a metas
propuestas. A pesar de ello, lo novedoso, sigue siendo un factor fundamental en la
decision de compra, es por ello que dentro de este contexto se ubica el valor agregado de

ser Vivienda verde.

Se sabe que la vivienda verde es aquella que incorpora criterios de sostenibilidad en su
disefio y construccién, disminuyendo asi el impacto sobre el medio ambiente (FONDO
MIVIVIENDA, 2018) y garantiza el ahorro en consumo de agua y luz. Asimismo, este
acceso a tener una vivienda verde es promovido por el Fondo Mivivienda, quienes, a
través de la adquisicion de una propiedad de alguno de los proyectos certificados, brinda
el Bono Mivivienda verde como un porcentaje del 3% 0 4% del valor del financiamiento

segun el grado de sostenibilidad para adquirirla.

Valor de Grado de sostenibilidad
financiamiento

Hasto. S/ 140,000 4%

Magyor a S/ 140,000 P :
hasta S/ 377,640 4% v

Valor de Financiamiento sin considerar el descuento del Bono Mivivienda
Verde (BMV).

rado 1: Viviendas con tecnologias de bajo consumo de agua y energia, arquitectora
bioclimatica, manejo de residuos sélidos y plan de comunicacion a los
residentes de los Proyectos Verdes.

rodo 2 : Viviendas de Grado 1 + tratamiento de aguas residvales para riego.

Figura 3 - Cuadro explicativo del financiamiento de MiVivienda Verde del
Fondo MiVivienda.

De acuerdo a esto, podemos interpretar que el interés por adquirir una vivienda puede
intensificarse también, si esta le aporta beneficios ligados al ahorro en pago de servicios

a los que una persona comun esta acostumbrado a pagar.
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1.2 Hallazgos
1.2.1 De la marca

En enero del 2020, Besco, constructora e inmobiliaria peruana, con respaldo de la
corporacion chilena Besalco, lanzara a la venta los departamentos del proyecto Villa de
Atletas, obra que albergd a mas de 9 mil atletas participantes de los juegos Panamericanos
y Parapanamericanos Lima 2019 desde el pasado mes de julio hasta inicios de septiembre
del presente afio y que forman parte del legado que este evento internacional ha dejado a

la sociedad peruana.

Besco es conocida por ser especialista en la construccion de complejos habitacionales en
Pert y Sudamérica, ha obtenido reconocimientos en diferentes aspectos incluyendo uno
por parte del Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento en el afio 2003. Esta
empresa gané la adjudicacion de dicho proyecto por su experiencia, oferta econémica
pegada al presupuesto establecido y promesa de tener el proyecto terminado para febrero
del 2019. (ANDINA, 2017)

La Villa de Atletas (ex Villa Panamericana) ha mantenido la esencia de la empresa en
proyectos similares como el Complejo de Collique en el distrito de Comas. Esta villa
consiste en un grupo de 7 torres de 20 pisos que albergan hasta 8 departamentos por cada
piso, esta ubicada entre las avenidas El Sol y Pastor Sevilla de dicho distrito. (ANDINA,
2017)

Finalmente, esta villa es hasta el momento, uno de los legados mas grandes que ha dejado
el evento y ha conseguido el reconocimiento de la gente por haber sido el lugar en donde
atletas peruanos y extranjeros se hospedaron en el tiempo de competenciay, por ser parte
de forma autentica, de la promocidon del deporte y consideracion con aquellos deportistas
peruanos que obtuvieron medallas por su impecable participacion y representacion al pais

en Lima 2019, otorgandoles un departamento a cada uno.
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1.2.1.1 Autoanalisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Proyecto del afio 2019.
Departamentos de  hasta 3
ambientes y 2 bafios.

Recursos de calidad y ecologicos
implementados en su construccion.
Certificacion de Vivienda Verde.
Estructura disefiada para facil
acceso a personas con discapacidad
en los primeros 12 pisos de las
torres.

Alta recordacién de marca por
motivo de los juegos Lima 2019.
Precios moderados y alcanzables.
Financiamiento con Fondo
MiVivienda.

Certificacion de Vivienda verde.
(Bono adicional)

Alta rentabilidad en terreno de
alrededores para futuros proyectos.
Crecimiento  del  sector de
construccion.

Debilidades

Amenazas

Departamentos
usados.
Actualmente no se encuentra en una
zona muy urbanizada.

previamente

Inestabilidad politica

Menos oferta laboral que provoca
demanda débil.

Falta de informacién y consciencia
por parte del target sobre el valor
agregado por ser vivienda verde.

1.2.2 De la competencia

Para comprender mejor el mercado en el que se desenvuelve nuestro proyecto,

analizamos a sus competidores locales directos e indirectos.

1.2.2.1 Directa

- Proyecto Los Parques de Villa El Salvador 11
Antes de la Villa de Atletas, Los Parques de Villa El Salvador conformaban el complejo
habitacional mas grande del distrito. EI condominio cuenta con 280 departamentos de 3
dormitorios y esta ubicado en: Av. Algarrobos cruce con Calle Los Cedros, Villa el

Salvador.
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' gy

Viviendas

Los Parques Villa el Salvador
Il

Creciendo en tu propio hogar.

Figura 4 - Portal web del Proyecto Los Parques Villa el Salvador.

Ofrecen areas comunes con zonas recreativas, salas de uso mdultiple y terrazas, por lo que
trabajan bajo el concepto: “Creciendo en tu propio hogar”. La venta se da a través del

Nuevo Crédito Mi Vivienda.

VILLA EL SALVADOR
(w1 rrorecro | ewmesa unicACION

Av. Los Cedros con Av. Los Algarobos
-Sub Lt. TA MzL-1

Los Parques de

&l Villa El Salvador Il

VIVA GyM S.A. Desde 5856 m* Desde §/130,000 web del proyecto

Figura 5 - Departamentos pertenecientes al Nuevo Crédito Mi Vivienda en Villa el Salvador.

El proyecto forma parte de Viva GyM, inmobiliaria posicionada como una de las
empresas lideres en el sector. Por el momento, no cuenta con proyectos nuevos en Lima
Sur, pero si estan trabajando en Lima Norte, San Miguel y Callao. Al igual que Besco,
Viva GyM se esta enfocando en proyectos de vivienda ecosostenibles que aplican al doble

beneficio del “Bono mi vivienda verde” y el “Bono del buen pagador”.

En el mes de abril del 2019, recibio el sello de calidad de “Best Place To Live”
otorgada por la Camara Peruana de Construccién (CAPECO) por tener los indices mas

altos de satisfaccién del cliente.

1.2.2.2 Indirecta

Se considera competencia indirecta a los proyectos y condominios ubicados en Lima sur,
en este caso, solo hay presencia en Chorrillos con financiamientos por el Nuevo Crédito
Mi Vivienda.
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CHORRILLOS

N[ pROvECTO | EmPREsA | UBICACION | AReas | PRECIOS PAGINA WES
1g Condominiolos o turosa Inmobiliaria Y- Defensores del Momo N® 1475 1, i 7200 m®  Desde 5/289.546
Defensores [ex Av. Huaylas)
Condominio CASA IDEAL Proy’ecros Y Jr. Universo N® 291 l__ll'bcnuccmn La Desde 72.67 m? Desde §/ 258,500 web del provecto
Paseo del Pm‘que Construccion Cc:m;::mc
19 Gomiones3 o D““‘”g"ﬁsc'""mb"‘c”os Mz.LLt. 3 Cl. Onfario Desde 7100m?  Desde S/ 234000  w

Figura 6 - Departamentos pertenecientes al Nuevo Crédito Mi Vivienda en Chorrillos.

Ver cuadro de benchmarck:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1c10bC xKaFKoMOmvgkwhjXSsZGfKrLSags

Wm-fb4jeuU/edit?usp=sharing

1.2.2.3 Brand DNA

Atributos compartidos Atributos propios de la
competencia
- Nuevo crédito Mi vivienda. - Presencia en
- Entrega inmediata. urbanizadas.
- Areas comunes. - Areas comunes modernas.
- Cercania a lugares
entretenimiento.
Atributos positivos propios Oportunidades
- Bono Verde - Modernizacion

- Edificios ecosostenibles
- Estructuras de féacil acceso

para personas con - Aumento de la valorizacion

discapacidad.
- Proyecto disefiado para Lima

2019. empezada la venta de los

- Precio accesible para el target.
- Cercania al Polideportivo de
Villa el Salvador.

departamentos.

urbanizacion de la zona.

del terreno libre una vez
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1.2.3 Del mercado

En el afio 2018, segun el sector inmobiliario muestra haber tenido un incremento en
relacion a sus actividades y productividad y, de acuerdo a estudios de mercado recientes,
el pronostico para el 2019 ha sido favorable.

Afio y Mes indice global Valor agregado Construcclén Vivienda de concreto
Enero 2018 188.70
Febrero 2018 163.74 181.12
Marzo 2018 18219 162,36 167.62 178.82
Abril 2018 170.06 170.90 178.81
Junic 2018 166.56 168.14 175.19 178
Julio 2018 167.54 168.56 19237 182.59
Agosto 2018 167.26 167.72 190.72 197.48
Septiembre 2018 168.50 169.22 19796 187.57
Octubre 2018 172.67 17172 . 22848 20806

Figura 7 - Cuadro de indice de produccion del sector inmobiliario hasta octubre del 2018. Fuente
Cial dun&bradstreet

Como se puede apreciar el nivel evoluciona mas que todo en el mes de octubre respecto
a construccion y vivienda de concreto, el cual es uno de los segmentos mas significativos
de este sector.

De esta manera, se observa que la oferta se esta comportando en adaptacién a la demanda
de departamentos cada vez mas pequefios y con nimero reducido de dormitorios o

ambientes.

Interés de compra de un departamento en los Oferta de departamentos
préximos dos afios (nimero de hogares) (ntmero de hogares) e

Estos hogares
estan interesados
en comprar un
departamento en
los préximos dos
afos, cuentan con
la cuota inicial para
el departamento
deseado, y la cuota
mensual que

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

pagarian (en el menor

horizonte temporal
que desean) no
excede el 30% de Esta pregunta es mas relevante para
sus ingresos netos los hogares de menores ingresos, que
probablemente son los que mas
demandan departamentos de precios
mas bajos

Figura 8 - Cuadro sobre la demanda de departamentos en el mercado limefio. Fuente Capeco y
BBVA research

El interés de compra de un departamento y la evaluacidon que establece el prondstico

evolutivo de la demanda tiene que ver también con el aumento del poder adquisitivo de
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los ciudadanos, es decir, al incremento del empleo formal que favorece el acceso de
familias a créditos hipotecarios. (BBVA Research, 2019)

Por otro lado, de acuerdo al estudio Mercado de viviendas nuevas y oficinas prime en
Lima Metropolitana de BBV A Research (2019) se percibe por parte del Estado, que este
ha ido induciendo (a través del bono verde) el desarrollo de proyectos que incorporen
criterios de sostenibilidad ambiental. Esto quiere decir, que el reciente implemento de
este tipo de bonos vinculados a viviendas sustentables, han denotado un grado
significativo de aceptacion por parte de la poblacién, por lo que se continuara

implementando en el futuro.

Namero de créditos del Fondo Mi vivienda Créditos desembolsados en el afno
(Numero)
2018 2019 (meta) Nuevos créditos MiVivienda* Créditos Techo Propio**
11301

9.945 0454

8221 757 | 7941
sess =
1176 4 100 L1201 )
551
347 348
o . R
Tomadores de créditos hipotecarios financiados por las Instituciones -
Financieras Intermediarias con recursos del Fondo Mivivienda S.A. 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Actualmente, los créditos Mivivienda estan conformados por: Nuevo .
Crédito Mivivienda, Bono verde y Techo Propio Bono Mi Vivienda Verde: 2 000 bonos en 2018

Figura 9 - Estadisticas sobre créditos de Mivivienda realizados durante los ultimos afios. Fuente
Capeco y BBVA Research.

La evaluacion del precio del metro cuadrado resulta un aspecto fundamental a

considerar, pero este varia dependiendo del distrito.

San Martin de Porres

Puente Piedra

Villa E1 Salvador

Carabayllo

socor

Promedio Lima Metropolitana

Figura 10 - Costo del metro cuadrado por distritos. Andina Peru.
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Segun un anélisis elaborado en el afio 2018, el metro cuadrado en villa el salvador cuesta
S/ 2574,05 lo que estd por debajo del precio promedio de Lima Metropolitana.
(ANDINA, 2018)

A su vez, se tiene en cuenta que la venta de departamentos se hace a través de
constructoras o inmobiliarias. Los proyectos son dados a conocer en ferias inmobiliarias
0 en pilotos de departamentos que estan situados en muchos distritos de Lima, pero
también se realiza a través de portales web en los que se pueden filtrar las caracteristicas
de estos de acuerdo a los gustos e intereses del cliente. Asimismo, se pueden comprar
lotes con disefios a eleccion, planos de viviendas a ser entregadas en periodos de larga
duracion o departamentos terminados de estreno. Estos los canales de distribucion que

tiene el sector inmobiliario:

- Feria Nexo Inmobiliario
Ferias fisicas y online (Locura inmobiliaria) de la Asociacion de Empresas inmobiliarias
del Pert (ASEI) con mas de 20 mil opciones de las empresas mas representativas de Per(
en donde se pueden hacer directamente tratos y financiamientos para la compra de
departamentos en 2 épocas del afio. Asimismo, en su web existe informacion especifica
de diferentes proyectos de diversas inmobiliarias con opcion a tour virtual. Contacto

directo con la empresa para recibir informacion adicional.

. REGISTRATE

AHORA

Del12 al 15 Explanada Olguin
al setiembre Jockey

Atencién de 11:00 am a 9:00 pm

ferianeid

INMOBILIARIO

Sello ASEI - Créditos Hipotecarios Inmobiliarias
=
. Te brindamos Proyecto respaldados =7 \> Qué esperas en conseguir la casa de Contamos con las inmobiliarias TOP
por Asociacion de Empresas & @ = tus suefios. Te ofrecemos una vitrina del mercado.
Inmobiliarias del Peru - ASEI - = con los bancos mas solidos del Peru.
Ir a Sello A as >

lo ASEI > Ir a Nexo-Bancos >

Departamentos Destacados

A UN TOQUE DE
Miraflores
O DEPR
ESTACIONAMIENTO.

oy, Lawim S | '

NEXO CYPRES EDIFICIO LOS CASTANOS
Q Calle Los Negocios N? 219 - Surquillo Q Av. Victor Alzamora 481 - Surquillo Q calle Los Castafios 281 - San Isidro

0B 39.26 - 10139 m? | &5 1-3dorm. @8 7010 - 7418 m2 | &3 3-3dorm. @8 11213 - 288.24 m2 | &2 2-3dorm.

Figura 11 - Screenshot web Feria Nexo Inmobiliario.
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- Web: Viva GyM Inmobiliaria
En estas se encuentra informacidn general y se puede realizar contacto directo con la

empresa través de un formulario para conseguir cotizacion y mayor informacion.

Im Nuestros Proyectos ~ Beneficios  ServicioalCliente  Testimonios ~ Conécenos  Contactenos foQ
AT

Miraflores

Iaka |
T =L

ARE »

San Miguel Villa El Salvador

Figura 12 - Captura web Viva G y M inmobiliaria.

- Oficina a pie de proyecto:
En esta oficina se brinda informacion detallada sobre el proyecto al interesado.

€

Edificio
S50

0
Fresnos

Figura 13 - Ejemplo de caseta de venta de proyectos. S-XL Ingenieros
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1.3 Publico objetivo

Adultos jovenes y adultos, hombres y mujeres, de 31 a 59 afios del NSE C y D que residen

principalmente en Lima Sur, casados o convivientes con o sin hijos con interés de

independizarse por la compra de una propiedad mediante algun tipo de financiamiento a

principios del afio 2020.

Nuestro publico objetivo se caracteriza por pertenecer a un segmento que ha estado en

continuo crecimiento durante los Gltimos afios en Lima, formando parte del 64% del total

de limefios y del 50% de peruanos.

Perfil Demogréfico y familiar

El total de adultos jovenes en Lima Metropolitana se conforma por 2°697,113
personas.

Los adultos jovenes que pertenecen al NSE C son el 33% y al NSE D el 29%.

El rango de edad de 31 a 35 conforma el 30% del total de adultos jovenes.

3 de cada 5 adultos jovenes tienen hijos, en promedio 1 (30%).

39% de los adultos jovenes se identifican como jefes del hogar y 47% como amas
de casa.

El promedio del adulto tiene 46 afios. EL 33% son casados Yy el 25%, conviviente.
Tienen en promedio 2 hijos.

El promedio de miembros dentro de los hogares del NSE Cy D es de 3 a 4.

Perfil laboral

7 de cada 10 de ellos trabajan dependiente o independientemente.

Gran parte de ellos tiene la secundaria completa con estudios técnicos posteriores
incompletos. NSE C 50% y D 59%. Total, Lima 52%.

La mayoria de adultos jovenes suefian con tener su propio negocio 82%.

En los adultos, el 53% trabaja de manera dependiente y el 31% de manera

independiente.

Perfil econdmico y financiero

El ingreso promedio del mes de un adulto joven del NSE C y D es de S/1200 y
S/1000.
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Los jefes del hogar de estas familias concluyeron sus estudios escolares, tienen
trabajo al igual que sus parejas y tienen un ingreso mensual per capita que oscila
entre S/774 (NSE D) a S/1200 (NSE C1).

El 79% del total de adultos jovenes ahorra sus ingresos de los cuales, el 29%
tienen como razon principal de ahorro la compra de una casa, departamento o
terreno. A este le sigue el iniciar un negocio 26%.

Su nivel de bancarizacion es del 39% en su totalidad, mientras que,
especificamente, del NSE C, 31% son clientes de entidades bancarias, no
obstante, en el NSE D el 72% no son bancarizados.

El producto financiero més usado es la cuenta sueldo.

El 20% de adultos tienen como plan comprar una casa para el 2020.

Se puede ver que dentro del afio 2019 los adultos han sido mas ahorradores y

bancarizados 61%.

Perfil de entretenimiento y consumo de medios

El principal medio de entretenimiento en casa es la television, 55% ven television
para divertirse.

La mitad y el 48% de adultos jévenes ven television y escuchan radio todos los
dias.

Los lugares mas visitados para el 70% de NSE C son los centros comerciales.

si bien el 85% es digital, la conexion a internet de los NSE C y D varia entre 5 a
0 dias a la semana, 10% del NSE D.

Son miembros de al menos 1 red social NSE C 86% y D 70%. Las redes sociales
de las que mas comunmente son miembros: Facebook y Whatsapp.

Casi el total cuenta con celular, sin embargo, solo 6 de 10 tienen Smartphone.

El 74% de adultos de Lima tienen como red social més usada a Facebook.
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2. CAPITULO Il: PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 La marca

Villa de atletas es un complejo habitacional en Villa el Salvador que fue construido para
albergar a mas de 9 mil atletas de los juegos Panamericanos y Parapanamericanos, Lima
2019, desde el mes de julio hasta inicios de septiembre. Este se encuentra ubicado entre
las avenidas El Sol y Pastor Sevilla, al costado del nuevo Polideportivo de Villa el
Salvador, elaborado también, por los juegos olimpicos. Cuenta con 1096 departamentos,
de los cuales, 54 son propiedad de medallistas peruanos.

1042 departamentos quedan a la venta para el publico desde enero del 2020.

2.2 ldentidad de marca

2.2.1 Mision y vision

Mision

Ser para nuestros residentes, un espacio propio que brinde seguridad, comodidad y

confianza con un proyecto innovador de vivienda que ayude a concretar sus suefios,

contribuyendo asi, a su desarrollo familiar, de la comunidad y del medio ambiente.
Vision

Ser el lugar ideal para vivir y mejorar la calidad de vida de las personas a través de tres

pilares: armonia, motivacién e innovacion.

2.2.2 Posicionamiento

Villa de Atletas es el primer complejo habitacional en Villa el Salvador que promueve un
estilo de vida diferente a través de sus viviendas sustentables y zonas de esparcimiento.

Ademas, su construccion y disefio mantiene la esencia de los juegos lima 2019.

2.2.3 Personalidad de la marca

Es un adulto joven de 30 afios del NSE C2 con un estilo casual que le da comodidad para
sus actividades del dia. Vive con su pareja y tiene una hija. Visita a sus familiares todas

las semanas ya que viven cerca de él. Tiene pasion por el Peru, sigue o intenta estar
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presente en cada evento nacional que se realiza, es fanatico del fatbol y se entretiene
yendo a centros comerciales con su familia los fines de semana y jugando fulbito por las

noches.

2.2.4 Promesa

Un complejo de vivienda que cubra la necesidad de independencia del publico y fomente
la mejora del estilo de vida familiar, brindandoles seguridad, equilibrio emocional y
permitiéndoles ahorrar gracias al uso sustentable de recursos energéticos en cada
departamento, a un precio accesible con opciones de financiamiento favorables para el

comprador.

2.2.5 Tono de comunicaciéon

La comunicacion de la Villa de Atletas esta caracterizada por ser bastante precisa en
cuanto a los datos y contenido de la marca. Ademas, es bastante cercana, amigable y

casual para poder conectar con el publico objetivo.

2.2.6 Logo

El logotipo empezd con la base de la flor de Amancaes, caracteristica de los juegos
panamericanos. Este recurso fue utilizado, debido a que representa un simbolo de vida en
medio de un entorno agreste (Manual de marca Lima 2019, 2019), lo cual nos permite
relacionarlo con la Villa de Atletas, ya que es un proyecto que abre camino a muchas

oportunidades en el futuro de Villa el Salvador.
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Figura 14 - Representacion de la Flor de Amancaes

Sobre la base de la flor expuesta, se destacan los tres edificios que significan nuestro
producto principal relacionado a nuestros tres pilares: Armonia, motivacion e innovacion.
En general, el logo implementado fue pensado para ser de caracter descriptivo y su estilo
flat permite entregar la informacién necesaria haciendo un correcto uso del color y

formas, esencialmente, pictograficas.

Figura 15 - Logotipo final
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Imagotipo:

VILLA DE
ATLETAS

Figura 16 - Imagotipo version 1

VILLA DE
ATLETAS

Figura 17 - Imagotipo versién 2

La tipografia utilizada es Komik Axis, debido a que presenta la misma curvatura de los
edificios que conforman el elemento central del logotipo. Ademas, pertenece a la familia
San Serif lo que permite que la lectura sea mas limpia, practica y cumple con transmitir

frescura para poder atraer la mirada del target.

28



La persuasion se ejerce no solo a traves del contenido, sino también por la forma.
(Gamonal Arroyo, 2005).
Las tipografias secundarias Son Bebas Neue y Gotham en todas sus variaciones. La

primera se utilizara para titulares y la segunda para cuerpo de texto en las piezas gréaficas.

Figura 18 - Tipografia Bebas Neue.
Elaboracién propia.

Figura 19 - Tipografia Gotham. Elaboracion propia.

2.2.7 Colores

Para la cromatica del logotipo, se propuso utilizar colores de los juegos olimpicos Lima
2019 a modo de generar recordacion.
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Existen mas sentimientos que colores y cada color puede producir distintos efectos en los
consumidores que pueden variar dependiendo de la compariia y el contexto (Heller,
2004). Por esa razon, dentro de la gama de colores del campeonato, se utilizaron cinco
de ellos por el significado estratégico que se relaciona con nuestros pilares.

1
2
3.
4

. Verde: Es el matiz de la naturaleza y, a nivel emocional, se relaciona con la

. Amarillo: Vitalidad extrema y el optimismo. (Escobar, 2008)

Celeste: Estabilidad, confianza e innovacion. (Escobar, 2008)
Magenta: Esfuerzo. (Escobar, 2008)

frescura, la seguridad, el crecimiento y la armonia, es el color més relajante para
el ojo humano. (Escobar, 2008)

Rojo: Vitalidad y fuerza bruta. Este es el color que obtiene visibilidad en menor
tiempo que los otros (226/10.000 seg.). (Costa, 2003)

2.3 Identidad visual

Link de manual de marca:

https://drive.google.com/file/d/10Qkaz0cPwYd9DmMADbFZZUc9nIxFO QGtav/vi
ew?usp=sharing
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3. CAPITULO Ill: SUSTENTACION

3.1 Objetivos
3.1.1 De marketing

Lograr la venta del 100% de los departamentos en el periodo de enero a julio del 2020.

3.1.2 De comunicacion

e Dar a conocer el proyecto y sus caracteristicas mediante la aplicacion del
concepto creativo en las piezas de los medios elegidos en las etapas de
lanzamiento y mantenimiento.

e Motivar al target a adquirir uno de los departamentos.

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

programa Mivivienda.

3.2 Estrategia creativa

3.2.1 Concepto

Las personas luchan toda su vida por cumplir cada uno de sus suefios, pero hay una meta,
realmente, importante y quizas la mas dificil de conseguir: tener un techo propio. Es por
eso que, dia a dia ellos dan su méxima dedicacién y empefio para sacar adelante a sus
familias sin importar el sudor ni el cansancio. Tener la motivacién y el empuje de sus
seres amados hace que las ganas se multipliquen y que todo lo que parece imposible, no
lo sea, porgue este esfuerzo viene del corazon.

Concepto: Esfuerzo de corazon.

3.2.2 Concepto creativo

Un atleta lucha por la superacion personal, se caracteriza por esforzarse dia a dia para ser

el mejor y tiene como motor principal, a su familia.
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Figura 20 - Gladys Tejeda en Lima 2019

Una persona comun y corriente también es un atleta, pero un atleta distinto. Es un atleta

que lucha siempre por superarse a si mismo y, asi, poder mantener a su familia.

Figura 21 - Persona trabajando. Fuente: Istock

Figura 22 - Madre apoyando a su hijo. Fuente: Istock

Hay atletas que saltan vallas, pero hay otros que tienen que saltar los obstaculos que le
pone la vida.
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Figura 23 - Madre con sus hijos. Fuente: Istock

Hay atletas que rompen récords y hay otros que destacan como ejemplo para sus seres

queridos.

Figura 24 - Padre ensefiando a su hijo. Fuente: Istock

Por esa razon, presentamos: Atletas de la vida.
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VDISFHUTA DE TU ESFUERZO

Figura 25 - Pieza grafica de la campafa de comunicacién para villa de Atletas. Elaboracién propia.

Casos reales de personas comunes y corrientes que lo han dado todo para lograr sus metas,
en este caso, una de las metas mas importantes, comprar su primer departamento. Es por
ello que, el slogan de la campafa es: Disfruta de tu esfuerzo. Elegido porque hace
referencia al momento en que una persona decide realizar su suefio y puede gozar de ese

“premio” obtenido gracias a su propio esfuerzo.

Key visual:

https://drive.google.com/drive/folders/1V2gHWLQHGgsEkmeARIPomCnVNMZN-
mmW?usp=sharing

3.2.3 Pilares de contenido

Brand Content (Dar a conocer la empresa) Customer insights (Momentos de cambio
del target)

Transmitir, puntualmente, los temas Comunicar los momentos reales que se
relacionados al proyecto “Villa de Atletas” | viven dentro del target relacionados con el
concepto de Atletas de la vida.

- Precios alcanzables
- Ubicacion estratégica
- Beneficios: Ahorro energético,
seguridad, estructura con disefio
inclusivo y zonas de esparcimiento.
- Financiamientos: Nuevo crédito
MiVivienda, bono verde, bono del
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buen pagador.

3.3 Estrategia de medios

El lanzamiento de Villa de Atletas esta programado para el mes de enero del 2020.
Por lo tanto, en base a nuestro concepto de campafa y presupuesto, consideramos
adecuada la implementacion de una campafia de dos etapas: lanzamiento y
mantenimiento. La explicacion de la utilizacion de ambas etapas tiene relacion
con el conocimiento que actualmente tiene este proyecto por parte de nuestro
target. Este conocimiento sirve de base y oportunidad para realizar una estrategia
comunicacional que permita transmitir lo esencial de nuestro producto. Nuestra
campafa sera comunicada a nivel Lima, centrdndose, mas que todo, en distritos
pertenecientes a Lima sur; no obstante, tendra llegada a otros distritos, en donde
las personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos C y D se encuentren.
Para nuestra primera etapa se comenzara desde diciembre del 2019, debido a que
es un mes que empieza con mayor disponibilidad de dinero y se llega a la toma
de decisiones sobre en qué gastarlo o invertirlo. A su vez, diciembre es un mes
antes del lanzamiento de venta, lo que nos puede permitir una comunicacién
efectiva del producto y sus beneficios. Es necesario tomar en cuenta que, dentro
del mes de diciembre, hay semanas con saturacion, debido a los productos
estacionales navidefios, por lo cual, en semanas especificas, nuestra pauta sera
reducida y suspendida.* La duracion sera hasta fines de enero del 2020, dos meses
que, con la correcta distribucion de medios, podrian generar el interés necesario
por parte de nuestro target.

El mantenimiento serd nuestra segunda etapa, durara 3 meses, desde febrero a
mayo del 2020. En esta etapa, se hara la recordacion de nuestro producto en
relacion al concepto de campaiia y los respectivos beneficios y novedades que
este ofrece.

1 Ver detalle en cuadro de pauta de medios.
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ETAPA LANZAMIENTO MANTENIMIENTO
OBJETIVOS Conocimiento y conexién | Recordacion y
con la marca. consideracion por parte
del publico objetivo con
la marca.
MEDIOS - ATL - ATL
- BTL - Digital
- Digital
DESCRIPCION Comunicacion con Refuerzo de la primera
énfasis en los atributos etapa ligada integramente
principales de los al concepto de campana:
departamentos. Esfuerzo de corazén.
Informacion relevante
para el target.

3.3.1 Ecosistema de medios

ATL

Los medios tradicionales son imprescindibles para la etapa de lanzamiento de Villa de
Atletas. Estos permitiran tener un gran alcance de nuestro publico objetivo, tanto por el
contenido de interés, como el medio y ubicacion en donde se transmitira la publicidad.
Elegimos, principalmente, medios que permiten la comunicacion en momentos de

desplazamiento.

- Radio
Segun Ipsos Apoyo, el 84% de adultos peruanos usan la radio y es mas escuchada por el
sector D. Ademas, el 48% de adultos jovenes ven television y escuchan radio todos los
dias. Este medio ayudard a llegar a muchas personas con una segmentacion mas definida,

ya que la radio ofrece un mayor impacto y asegura la recordacién de la marca.

Para el analisis, se tomo de referencia al Estudio de Audiencia Radial CPI Lima agosto
2019.

Se eligio trabajar con las radios del grupo CRP, debido a que, en la zona sur, es el que

mayor presencia tiene.

2 Tema analizado en la seccion: Pablico objetivo.
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Grupo Radial Norte Este Cen.l | Cen.ll | Oeste Sur

Grupo RPP 30% 26% 27% 34% 21% 27%
Corporacion Universal 12% 15% 19% 15% 17% 19%
Grupo Panamericana 11% 11% 10% 10% 7% 13%
Otros 10% 17% 6% 5% 12% 8%

Figura 26 - Tabla de presencia de grupos radiales por zonas en Lima. Fuente: Estudio de Audiencia
Radial CPI Lima Agosto 2019.

Para las radios, de acuerdo a nuestro publico objetivo, se selecciono:

- Radio La Nueva Q: Es la cuarta radio con mayor audiencia global por ¥z de hora
y dentro de nuestra segmentacion, vendria a ser la segunda més escuchada. Eso
quiere decir que, cada media hora, se logra obtener picos, aproximadamente, de
71 000 oyentes.

AUDIENCIA PROMEDIO POR 1/2 HORA

Lugar de Audiencia |:|

Bloque Dias

Bloque Horario
Grupo Objetivo
Universo 8527.8 8527.4 8527.4

1 |RPP 117.9 116.6 116.9 0.3% 9.0%
2 |Moda 106.2 101.1 100.5 -0.6% 7.7%
3 |LaKalle 75.6 66.7 73.5 10.2% 5.7%
4

5 |La Karibefia 700 721 67.4 -6.5% 5.2%
6 |Felicidad 56.1 60.9 64.8 6.4% 5.0%
7 |LaZona 63.2 68.5 59.7 -12.8% 4.6%
8 |Exitosa 67.3 66.5 59.4 -10.7% 4.6%

Figura 27 - Tabla de audiencia promedio por media hora. Fuente: Estudio de Audiencia Radial
CPI Lima Agosto 2019.

En el sector de Lima Sur, tiene una participacion considerable:

Rkg. Emisora | Norte | Este | Cen.l | Cen.ll | Oeste | Sur |
1 |R.P.P. (FM/AM) 27.3 329 9.3 23.6 8.7 15.1
2 |Moda (FM) 30.7 25.1 5.5 9.9 15.2 14.1
3 |La Kalle (FM) 11.2 15.0 13.0 139 10.8 9.6
4

Figura 28 - Tabla de audiencia zonal. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI Lima Agosto 2019.
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Y una audiencia acumulada con tendencia al crecimiento:

f

i e | e | mo | oms | mss | s | s | oms | s | oma
M

f
W oo | s | s | s | s | w0 | e | s | sor | sss | | s

Figura 29 - Tabla de audiencia acumulada. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI Lima Agosto
2019.

Ademas, segln la edad de nuestro publico objetivo, es una de las mas escuchadas:

14.8[R.P.P. (FM/AM) 9.8[R.P.P. (FM/AM) 13.5[R.P.P. (FM/AM)
9.5|Exitosa (FM) 9.5|Exitosa (FM)

.3|Oxigeno (FM)

14.7]R.P.P. (FM/AM)
7.8|Exitosa (FM) 10.6|
9.5
7.8
5.8

15.4]
11.9
9.9|
11.6La Kalle (FM) .0|La Karibefia (FM) 7.0/Exitosa (FM) 5.8]
6.8|La Zona (FM) .4|Exitosa (FM) 6.4Felicidad (FM/AM) 4.9

Figura 30 - Tabla de audiencia por edad - Hombres. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI
Lima Agosto 2019.

7.6|Felicidad (FM/AM) 12.9|R.P.P. (FM/AM) 14,5
7.6|R.P.P. [FM/AM) 10.0|Felicidad (FM/AM) 11.8
8.8|La Kalle (FM) 9.7

Onda Cero (FM/AM)

Studio 92 (FM) 8.9
8.2[R.P.P. (FM/AM) 14.7]
La Zona (FM) ¥ 7.5/Felicidad (FM/AM) 12.0]
7.4 11.1]
Satelite [Ventanill] (FM) ¥ . 7.2|La Kalle (FM) 10.3]
7.0[Exitosa (FM) 5.1)

7.6|R.P.P. (FM/AM) 5
. 6.5|Felicidad (FM/AM) 7.7
Corazon (FM) » .2|R.P.P. X 5.2|La Kalle (FM) 5.7

Figura 31 - Tabla de audiencia por edad - Mujeres. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI Lima
Agosto 2019.

- Radio Moda: Es la segunda radio més escuchada en el Per( y es la nimero 1
dentro del target. Tiene picos de audiencias de 100 000 oyentes por cada media

hora.
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AUDIENCIA PROMEDIO POR 1/2 HORA

Lugar de Audiencia
Bloque Dias
Bloque Horario
Grupo Objetivo

Universo 8527.8

8527.4 8527.4

e | uzs | 1es | 1es | | o | sox |

Figura 32 - Tabla de audiencia promedio por cada media hora. Fuente: Estudio de Audiencia

Radial CPI Lima Agosto 2019.

Segun la edad del publico objetivo:

MAPA DEL MERCADO RADIAL

Emisoras Top (share porcentual sobre segmento)

14.8|R.P.P. (FM/AM)
Onda Cero (FM/AM)
La Zona (FM)

R.P.P. (FM/AM)

La Zona (FM)

12.8|Onda Cero (FM/AM)

10.3|La Zona (FM)
7.7|Panamericana (FM/AM)
5.1studio 92 (FM)

21.7|La Zona (FM)
11.4|La Karibefia (FM)

La Zona (FM)
Onda Cero (FM/AM)
Radio Disney (FM)

11.6|La Kalle (FM)
6.8|La Zona (FM)

9.8[R.P.P. (FM/AM)
9.5|Exitosa (FM)

13.5|R.P.P. (FM/AM)
9.5|Exitosa (FM)

. aFelicidad (FM/AM)

11.4[R.P.P. (FM/AM) 19.1]
9.7|Felicidad (FM/AM) 10.6|
7.0|Exitosa (FM) 9.5)
6.5|La Kalle (FM) 7.8
6.4 5.8
11.0[R.P.P. [FM/AM) 15.4
7.6|La Kalle (FM) 11.9
7.4 9.9
7.0|La Karibefia (FM) 7.0|Exitosa (FM) 5.8
6.4|Exitosa (FM) 6.4|Felicidad (FM/AM) 4.9

Figura 33 - Tabla de audiencia por edad - Hombres. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI

Lima Agosto 2019.

Corazon (FM)

7.6|Felicidad (FM/AM)
7.6|R.P.P. [FM/AM)

12.9|R.P.P. (FM/AM)
10.0|Felicidad (FM/AM)
5.8|La Kalle (FM)

7.6|R.P.P. (FM/AM)
6.5|Felicidad (FM/AM)
5.2|La Kalle (FM)

Figura 34 - Tabla de audiencia por edad - Mujeres. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI Lima

Agosto 2019.
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Segun Zona (Lima sur):

Rkg. Emisora Norte Este Cen.l Cen.ll | Oeste Sur
R.P.P. (FM/AM) 27.3 329 9.3 23.6 8.7 15.1
La Kalle (FM) 11.2 15.0 13.0 13.9 10.8 9.6

Figura 35 - Tabla de audiencia zonal. Fuente: Estudio de Audiencia Radial CPI Lima Agosto 2019.

En cuanto a alcance, se realizé una evaluacion en la herramienta de CPI Lima Agosto
2019 para poder aproximarnos al numero real de personas. El ejercicio se baso en una
semana completa con 4 anuncios (28 por cada una) por radio al dia.

Emisora Avisos Alcance % | Alcance Mls Frecuencia | GRPs %

Nueva Q Fm(FM) 28.0 17.6 235.5 3.3 58.6
Moda(FM) 28.0 19.5 262.0 2.7 53.2
Total ----> 56.0 33.7 452.3 3.3 111.8

Ver ejercicio completo aqui:

https://drive.google.com/open?id=130IVNO9fxjY3fCmSDipHXYdmfyMP XS5k

- OOH

Los OOH se encuentran dentro de la publicidad exterior, la cual exhibira nuestro producto

de manera promocional y llamativa a través de paneles y vallas publicitarias dentro de la

zona de Lima sur.

La utilizacion de estos se limitard a Lima pues es el lugar en el que nos enfocamos

principalmente.

Nuestros paneles se ubicaran en:

- Panamericana sur: De diciembre a abril, es la zona mas demandada de paneles,

segun la Asociacion Peruana de Empresas de Publicidad Exterior (Apepex).

- San Juan de Miraflores, Villa El Salvador, (Lima sur): Estos distritos pertenecen

a la zona de ubicacion de nuestro target, ademas de la cercania al proyecto.

Digital

Se haré uso de los medios digitales como herramienta para llegar a nuestro target, debido

a que estos proporcionan una segmentacion especifica de acuerdo a gustos e intereses.

- Facebook
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De acuerdo a Ipsos, nuestro target es miembro de al menos 1 red social, el NSE C 86% y

D 70% y el 74% de adultos, en Lima tiene una cuenta de Facebook. 3

JSO DE REDES SO ATAFORMAS La tenencia de las

redes sociales y

Facebook es la red social mas usada. Existe una mayor tenencia de Plataformas es
redes y plataformas entre los trabajadores dependientes. S

mayor en los NSE ABC.

66% 56% 53% 40% 22% 17% 8% 9%
7 m —_—
£ @O G & . |@] =7
Facebook YouTube Google Web de Noticias Netflix Instagram Spotify Twitter
T.Oepen:77% | | |Masculino: 649 || Masculino: 600 | {yy, ino:asnd || T.0epen: 2| |[M25UE00 23N fpyscutin: 120 [ |Mesculin: 149
Lima: 74% [Deper: §7% Depen: G T.Depen: 49% ima: 33% Npen: 2% T.Depen: 11% T.Depen: 1%
: Uima: 67% ima: 62% ‘ ; ma: 24% ¥ Lima: 13%
F e ¥
Usa mis: 26% Usa mis: 25% Usa mds: 23% Usa mis: 16% Usa mds: 1% Usa mds: 6% Usa més: 4% Usa mas: 2%
Igual: 31% Iguat: 28% Igusi: 26% gual: 2% Ipust 8% Igual: 9% igual: 3% Igual: 5%
Usa menos: 14% Usa menos: 10% Usa menos: 8% Usa menos: 10% Usa menos: 7% Usa menos: 11% Usa menos: 8% Usa menos: 10%
No usa: 31% No wsa: 37% No wsa 43N NO wsa: SI% No wsa: 72% No usa: 74% No usa: 85% No usa: 83%

Figura 36 - Captura del uso de redes sociales y plataformas del Adulto peruano 2019

- Google
El primer impacto de una marca con el usuario suele ser en el buscador de google y es

importante conocer aquellas busquedas de los clientes potenciales (Castro, 2019).

Esta plataforma sera utilizada bajo el objetivo de trafico a la web. Los anuncios dindmicos
en Google ayudan a encontrar usuarios con intencion de compra, debido a que, este
usuario realiza una busqueda relacionada con la marca o el producto y le aparece el

anuncio que contiene las palabras claves utilizadas.

BTL

- Activaciones
Los lugares mas visitados para el 70% de NSE C son los centros comerciales, segun
Ipsos.* Se realizaran activaciones dentro de lugares que suele visitar nuestro target como
opcidn de diversion y entretenimiento. Por esta razon, elegimos Mall del Sur, uno de los

centros comerciales mas concurridos, completos y modernos de la ciudad que se ubica

3 Informacion expuesta en la seccion: Publico objetivo.
4 Informacién mencionada en la seccion: Pablico objetivo.
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en el primer lugar de preferencia de consumidores de Lima Sur y en el cuarto lugar de
Lima (Arellano, 2017).

ATL BTL DIGITAL
Medios Radio Facebook
Activaciones
OOH Google
Conocimiento Conexion Conexion
Objetivos Conexién Consideracion

3.3.2 Lanzamiento
Dentro de esta primera etapa, buscamos obtener conocimiento por parte de nuestro

publico objetivo que desencadene en la conexion con Villa de Atletas. Esto se debe a que
el condominio ya genero6 notoriedad e interés por gran parte del target durante los juegos
Lima 2019, ya que fue donde se alojaron los comités olimpicos y paraolimpicos de todos
los paises que participaron y, paralelamente, se conversd mucho del tema en distintas

plataformas.

3.3.2.1 Radio

Guion de radio caso 1 (30”):
LOC. OFF

VOZ EN FRIO:

Hay atletas que se preparan para correr cientos de kildémetros y romper sus récords.
Y hay otros atletas como Ana, que salen con su auto para hacer méas de 30 carreras al
dia 'y, asi, cumplir su meta sofiada: comprar su propio depa.

ENTRA MUSICA DE FONDO:

Si ta también eres un Atleta de la vida, la Villa de atletas ha llegado para ti. El legado
de Lima 2019 es un complejo habitacional moderno e ideal para vivir. Pregunta por el
Fondo Mivivienda y sus beneficios de financiamiento. Sé parte de esta experiencia:
Villa de atletas, disfruta de tu esfuerzo.

VOZ RAPIDA:

Ingresa a www.villadeatletas.pe o encuéntranos en la avenida Mariano Pastor Sevilla de
Villa el Salvador.

Guion de radio caso 2 (30”):
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LOC. OFF
VOZ EN FRIO:

Hay atletas que se esfuerzan al maximo para levantar mas de 200 kg en pesas.
Y hay otros, como Marco, que se esfuerza levantando méas de 3500 kilos a diario en su
trabajo para, asi, cumplir su meta sofiada: comprar su propio depa.

ENTRA MUSICA DE FONDO:

Si tu también eres un Atleta de la vida, la Villa de atletas ha llegado para ti. El legado
de Lima 2019 es un complejo habitacional moderno e ideal para vivir. Pregunta por el
Fondo Mivivienda y sus beneficios de financiamiento. Sé parte de esta experiencia:
Villa de atletas, disfruta de tu esfuerzo.

VOZ RAPIDA:

Ingresa a www.villadeatletas.pe o encuéntranos en la avenida Mariano Pastor Sevilla de
Villa el Salvador.

Guion de radio caso 3 (30”):
LOC. OFF
VOZ EN FRIO:
Hay atletas reconocidos en 100 metros planos.
Y hay otros, como Julio, que luchan por construir mas de mil metros con trabajo extra
para, asi, cumplir su meta sofiada: comprar su propio depa.
ENTRA MUSICA DE FONDO:

Si tu también eres un Atleta de la vida, la Villa de atletas ha llegado para ti. El legado
de Lima 2019 es un complejo habitacional moderno e ideal para vivir. Pregunta por el
Fondo Mivivienda y sus beneficios de financiamiento. Sé parte de esta experiencia:
Villa de atletas, disfruta de tu esfuerzo.

VOZ RAPIDA:

Ingresa a www.villadeatletas.pe o encuéntranos en la avenida Mariano Pastor Sevilla de
Villa el Salvador.

3.3.2.2BTL

Dentro del centro comercial Mall de Sur, se colocara un stand de 25 metros cuadrados,
en el cual realizaremos un circuito deportivo en el que las personas seran recibidas por
dos anfitriones, hombre y mujer. Este espacio contara con backings brandeados de Villa
de Atletas con su concepto creativo: “Atletas de la Vida - Disfruta de tu esfuerzo” y el

logo de nuestro auspiciador Tottus. Ademas, habra un pequefio médulo de informes.

Activacion:

Las personas que deseen participar podran hacerlo sin tener que registrarse. Asimismo,
el circuito constara de 3 etapas:

- Etapa 1: Fatbol
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La pared tendra un arco con orificios donde el pablico debera insertar el balén con una
patada. Si gana, pasa a la siguiente etapa.

- Etapa 2: Basquet
Habra una canasta en la cual la persona tendra tres oportunidades para encestar un nuevo
balon. Si lo logra, pasa a la siguiente etapa.

- Etapa 3: Tiro al blanco
Se montara un marco de tiro al blanco para que el publico pueda soltar los dardos. Otra

vez, contaran con tres oportunidades.

Mecanica de premios:
- Sisolo paso la primera etapa, se lleva una medalla de bronce.
- Si paso hasta la segunda etapa, ganara la medalla de plata.

- Si consigui6 todas las etapas, se llevara la medalla de oro.

Medallas:
Tendremos alianza con Tottus para buscar un auspicio y poder ofrecer descuentos dentro

de los premios.

05- TOTTUS

Figura 37 - Logo de Hipermercados Tottus.

Bronce: Merchandasing (Bolsa ecoamigable y lapicero)
Plata: 10% de descuento en electrodomésticos y merchandising.
Oro: Un vale de 50 soles para usar en Tottus y merchandising.
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Figura 38 - Mockup medallas de activacion Villa de Atletas. Elaboracion propia.

Figura 39 - Mockup medallas de activacion Villa de Atletas. Elaboracion propia.
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Las personas que se encuentren interesadas en adquirir informacion sobre Villa de atletas
tendran que llenar un formulario. Uno de los anfitriones les podra responder cualquier
consulta y les brindara un brochure informativo.

Cualquier persona podra adquirir merchandising (lapicero ecoamigable).

3.3.2.3 OOH

En la etapa de lanzamiento, nuestros paneles se enfocaran en comunicar nuestro
contenido de campafia y nuestro contenido informativo. Estaran ubicados en las zonas de

Lima Sur mencionadas. °

Brand content:

Desde

186,000

3 dormitorios

»
ATLETAS DE LA VIDA

DISFRUTA DE TU ESFUERZO

Figura 40 - Ejemplo de grafica informativa para publicidad exterior. Elaboracion propia.

- S panamericana sur: De diciembre a abril, es la zona mas demandada de paneles, segun la
Asociacion Peruana de Empresas de Publicidad Exterior (Apepex).
- Chorrillos, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo (Lima sur): Estos

distritos pertenecen a la zona de ubicacion de nuestro target, ademas de la cercania al proyecto.
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Desde

18

VILLA DE
ATLETAS

.

“Villa’el/salvador

Figura 41 - Ejemplo de grafica informativa para publicidad exterior. Elaboracion propia.

De campaniia:

ANA CHAVEZ™

- TAXISTA -

1300 cARRERAS NG
RECORRIDAS CON ORGULLOS

/// f

4 /) i
/

L T \
ATLETA DE_Jifi\

VIDA
SN2

W

Figura 42 - Key Visual de concepto de camparia Villa de atletas. Elaboracion propia.

N\

6,000

3 dormitorios

.
&/ ATLETAS DE LA VIDA

« DISFRUTA DE TU ESFUERZO

TU PROPIO DEPA
DESDE:

9186 000

DISFRUTA DE TU ESFUERZO
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3500 ks cARGADOS > / DESDE:

CON EMPERO. 4 S/ ’86 000
ATLETA DE | ("

LA VIDA DISFRUTA DE TU ESFUERZO

-
W

Figura 43 - Key Visual de concepto de campafia Villa de atletas. Elaboracion propia.

JULIO PEZO

- ALBANIL -

1000 meTRoS
CONSTRUIDOS CON

DEDICACION. &

N

~ ATLETA DE

Figura 44 - Key Visual de concepto de campafia Villa de atletas. Elaboracion propia.



3.3.2.4 Digital

- Facebook
El contenido digital se dividira entre el AON (Always on), en este caso, definido por el

brand content y el contenido de customer insight (campafia).

Al mes:

Page post AD:
Publicaciones de la marca en su propia pagina que, a través de la pauta, nos ayudaran a

dirigirnos a usuarios que no son parte de la comunidad.

1 post informativo que explique las caracteristicas de la Villa de Atletas.

3 posts que comuniquen el concepto de nuestra campania.

Page post link:
Anuncios que dirigiran trafico hacia la web, nos permitira generar oportunidades de

compra. Se publicaran como dark post y seran insertados en el muro del fanpage.

4 post con especificaciones de la Villa de Atletas.

Posts organicos:
Publicaciones de la pagina que ayudaran a reforzar el contenido.
3 posts con especificaciones de la Villa de Atletas.

1 post video con especificaciones de la Villa de Atletas.

Link de piezas: https://drive.google.com/drive/folders/13iUazz16PJ7sqi-
irxCqlfifZVL c7Zw4?usp=sharing

- Google ADS
Utilizaremos anuncios dindmicos para crear la siguiente cadena:

1. El usuario realiza la busqueda relacionada al producto (Villa de Atletas)
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©. Departamentos en Lima

Ofrecido por Google en: Espanol (Lati éri Q

Buscar con Google Me siento con suerte

Figura 45 - Captura de busqueda.

2. Aparece el anuncio que corresponde a las palabras claves utilizadas.

Villa de Atletas - Compra tu departamento
www.villadeatletas.pe
Complejo habitacional - Villa El Salvador. Lima 2019

Figura 46 - Imagen referencial de anuncio de la web Villa de Atletas.

3. Elusuario ingresa al link del anuncio y se dirige a la web www.villadeatletas.pe

VILLA DE
ATLETAS

Nuestros Proyectos  Beneficios  ServicioalCliente  Testimonios  Conécenos  Contictenos  f &3 Q

ATLETAS DE LA VIDA

I DISFRUTA DE TU ESFUERZO

=

COMPLEJO/HABITACIONAL

—= b
B

Figura 47 - Imagen referencial del inicio de la web de Villa de Atletas.
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3.3.3 Mantenimiento

3.3.3.1 Radio
Durante esta etapa se seguiran transmitiendo los 3 spots radiales de nuestra campafia,

pero a menor escala, para lo que reduciremos el nimero de pasadas al dia.

3.3.3.2 O0OH
Se continuaran implementando los paneles de contenido informativo y de campafia en las

mismas ubicaciones.

3.3.3.3 Digital

- Facebook
Se mantendra la misma cantidad de posts mensuales, pero con una nueva distribucion de

pauta:

Page post AD:
1 post informativo que explique las caracteristicas de la Villa de Atletas.

1 posts que comuniquen el concepto de nuestra campafa.

Page post link:
4 post con especificaciones de la Villa de Atletas.

Posts organicos:

Publicaciones de la pagina que ayudaran a reforzar el contenido.
3 posts con especificaciones de la Villa de Atletas.

2 posts que comuniquen el concepto de nuestra campafia.

1 post video con especificaciones de la Villa de Atletas.
- Google ADS

Se mantendran los anuncios dindmicos con variacion en la pauta.

3.4 Presupuesto
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Presupuesto

H Radio

H OOH

B BTL

B Facebook
B Google

M Produccién

Flow de medios: https://drive.google.com/file/d/12xfDqy7W5T41nol-

f4z wi4x20dHONt7G/view?usp=sharing

52


https://drive.google.com/file/d/12xfDqy7W5T41nol-f4z_w4x2odHOnt7G/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12xfDqy7W5T41nol-f4z_w4x2odHOnt7G/view?usp=sharing

4. CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Villa de Atletas es un complejo habitacional que se representa por ser el proyecto
pionero en la zona de Villa ElI Salvador gracias a sus caracteristicas y su
participacion del bono verde.

La propuesta de la campafia muestra a Villa de Atletas como la mejor opcidon para
el pablico adulto joven y adulto de Lima Sur.

La campafia de comunicacion busca tener una relacion con los juegos

Panamericanos y Parapanamericanos de Lima 2019 a fin de generar recordacion.

4.2 Recomendaciones

El contenido de la campafia debe ser relevante e informativo para el publico,
quienes necesitan saber a detalle las caracteristicas del producto, sin un tiempo de
espera.

En el &mbito digital, es importante mantener un equilibrio en la pauta para poder
alcanzar objetivos similares mes a mes.

Se debe mantener el tono de comunicacién para establecer y mantener el vinculo

con el target.
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ANEXOS

Carpeta completa con material de comunicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/IVWWPVZiM2ZgXXrjogX10KgWAQgI5gnSPc?

usp=sharing
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