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CAPITULO I: INTRODUCCION

Antecedentes

Prima Electronicorp S.A. a través de su marca PRIMA, inici6 en el 2003 importando desde
China televisores Cathode Ray Tube, Tubo de Rayos Catddicos (CRT) también conocidos

como “de cajon” o “de tubo”.

En el 2010 se certifica como ensambladora ecuatoriana de televisores con un 16% de
integracion nacional, lo que significa que suficientes piezas y partes del producto sean
ecuatorianos volviendo al mismo producto final uno nacional. Esto lo registra el Ministerio de
Industrias y Productividad (MIPRO) en su programa Registro de Produccion Nacional de

Bienes y Servicios (RPNbs).

En el 2012 PRIMA evoluciona a la tecnologia Liquid Crystal Display (LCD) que su
traduccion al espafiol quiere decir "Dispositivo de Pantalla Liquida”. Esta nueva tecnologia
presentd margenes de error en el sistema, que tuvieron como consecuencia una cantidad de

productos fallidos perjudicando notablemente la imagen de la marca en el mercado.

Por razones de estudio, este documento se enfocarad en las ciudades de mayor presencia de
marca en la actualidad, que son Guayaquil y Machala. En el mercado ecuatoriano, los
televisores se dividen por dos categorias: gama alta y gama baja; la gama alta de televisores
PRIMA comprende desde 42” a 65” de pantalla (medidas diagonalmente). Estos se

encuentran integrados con tecnologia Android, convirtiéndose en SMART TVs.

Otra peculiaridad que poseen estos televisores es la tecnologia Dual Vision, la cual permite
ver dos imagenes distintas en la misma pantalla a través del uso de gafas polarizadas. Esta
gama alta compite en el mercado local con marcas internacionales como: Sony, LG, Samsung

y Panasonic con el diferenciador en su precio inferior.



La seleccion de televisores de gama baja compite mayoritariamente contra las de ensamblaje
nacional como Riviera, TLC, Tekno y Global. Los distribuidores de las cadenas de mayor
movimiento del pais ponen estos productos al alcance del comprador y consumidor, teniendo

en cuenta que los televisores de gama baja son los que tienen una rotacion de ventas superior.

En el afio 2012 debido al lote de produccion defectuoso que fue lanzado al mercado,
presentaron fallas en el sistema que provocaban que los televisores se apagaran

intempestivamente.

Adicional a este inconveniente la marca ha tenido campafias publicitarias inconstantes desde
el afio 2004, perdiendo posicionamiento. En el 2003 se realizo un plan de pautas publicitarias
con el canal nacional TC television con el concepto creativo de "Conoce a mis primas”, que
tenia como eje realizar una alusion comparativa del nombre de la marca con el parentesco

familiar.

El spot publicitario manejaba un ligero tono sexual el cual fue vetado por el articulo 68 de la
Ley Organica de Comunicacion (L.O.C.,2003) debido a la prohibicién de material con
contextos sexuales en medios de comunicacion. En el 2014 se retoma el pautaje en television
con un nuevo concepto creativo basado en el principio de “compartir en familia”, contando

con el actor Christian Maquilon como imagen de la marca.

El mismo afio, debido a la participacion de la seleccion ecuatoriana en el mundial de la
Federacion Internacional de Futbol (FIFA), se elevo la venta de televisores de manera

inesperada. No hubo una campafia publicitaria detras del incremento en ventas.

La marca, tras sufrir resefias negativas por la cantidad de televisores que fueron vendidos con
fallas, la inconstante falta de campafas publicitarias para reforzar la imagen y la pobre

experiencia de compra, no ha mejorado su imagen.



Los factores mencionados previamente se convirtieron en los causantes de crear un mal

posicionamiento en la mente del consumidor ecuatoriano.

Planteamiento del problema

La gama alta de televisores PRIMA llega a los distribuidores de las principales cadenas
nacionales, pero su plan de marketing actual no se ha concentrado en reforzar la experiencia
de compra con el consumidor en el punto de venta asi como tampoco en la recoleccion de
feedback por parte del mismo. Ciertamente compite con una ventaja econémica pero sus
verdaderos diferenciadores (Dual Vision y plataforma Android) no se destacan al tener una

inconstante comunicacion publicitaria con el consumidor y una baja exposicion en los locales.

El precio y las caracteristicas no son los Unicos factores que influyen en la compra, ya que la
experiencia y fidelidad del consumidor a una marca pueden ser suficientes para que el precio

no sea un factor influyente.

Se han presentado ocasiones en las que el precio brinda un valor adicional al consumidor
cuando este representa un status, lo que se deriva de la creencia cultural popular de que si

algo cuesta mas, seguramente es mejor.

Como lo afirma el blogger Sergio Parra, “...cuando los consumidores contemplan los mismos
productos con un descuento significativo, entonces la sefial de conflicto disminuye mientras

aumenta la actividad de la gratificacion.” (Parra, 2013, parr 3).

A través de los afios PRIMA ha realizado encuestas aleatorias a clientes sobre cual es su

preferencia de marcas al momento de realizar la compra de un televisor. Los resultados



obtenidos de las encuestas indican que las personas que elegian marcas de la competencia

como sus preferidas, lo hacian por el valor agregado que estas le brindaban.

Como conclusion, muchos de los encuestados por diferentes circunstancias se vieron forzados
a adquirir un televisor de marca PRIMA, pero su preferencia era hacia marcas de la

competencia.

Siguiendo las pautas de estandarizacion, el planteamiento queda formulado en la siguiente

pregunta:

¢Qué elementos de marketing y publicidad son necesarios para la construccion de un disefio

de camparia de reposicionamiento de PRIMA en Guayaquil y Machala en el 2015?

Arbol del problema

Marca no Decision de compra | Ventas por
brinda EI0Y | Bl en Punto de Venta

Efecto :
Mala

Problema - — — — — — - Percepcibonde |— — — — — — -
Marca

Causa Publicidad Lae

Inconstante Defaciunsg
(2012)




Descripcion del arbol del problema

Causas:

o Publicidad inconstante: La marca no ha realizado campafas publicitarias de manera

continua.

o Lote defectuoso: La marca recibi6 malas resefias por los televisores que se

comercializaron con fallas de ensamblaje en el afio 2012.

Problema:

o Mala percepcion de la marca: Todas las causas mencionadas anteriormente,
atribuyeron que las personas en general formaran una percepcion negativa de la marca

PRIMA.

Efectos:

o Marca no brinda status: La marca no se distingue del resto por brindar un atributo

diferenciador al consumidor final.

o Decision de compra solo en el punto de venta: No existe una significante

predisposicion que impulse a la compra desde antes de la visita al punto de venta.

o Ventas por precio: Las ventas realizadas son a raiz de que los precios son menores a

los de la competencia.
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Justificacion

Esta investigacion es importante, porque permite establecer los componentes que rodean a
PRIMA y que hasta el momento no han sido identificados por la marca, para reforzar su

imagen e integrarla al grupo objetivo, convirtiéndola en parte de su entorno.

La campafia se realiza con la finalidad de reposicionar la marca PRIMA. Su relevancia se
encuentra en que actualmente estd atravesando un proceso de invisibilidad por parte del
publico meta al que pretende alcanzar, y necesita un "refrescamiento™ para recordarle al grupo

objetivo que la marca esta presente.

La novedad de esta investigacion radica en que por primera vez, la marca en cuestion de
desarrollo realiza una propuesta integral de marketing y publicidad elaborando un analisis y
desarrollando un plan que vincula un mensaje a los diferentes medios de comunicacion que

rodean al grupo objetivo.

Las ciudades en las cuales se llevara a cabo esta campafa, son Guayaquil y Machala
respectivamente. Se ha escogido estas dos ciudades ya que son las que poseen un mayor
movimiento de PRIMA vy asi también una mayor aceptacion de mercado, reconocimiento de
marca e informacion asequible por parte de PRIMA Electronicorp S.A. al tener oficinas

centrales en ambas ciudades.

Sin embargo, a pesar de tener una mayor participacién en estas dos ciudades, en comparacion

al resto del pais, la presencia en la mente del consumidor redunda en ser negativa o casi nula.

11



Objetivos del proyecto

Objetivo general:

Disefiar una campafa integral para reposicionar la marca PRIMA en las ciudades que

posee mayor movimiento (Guayaquil y Machala).

Objetivos especificos:

Evaluar la influencia que tiene la marca en Guayaquil y Machala, reconociendo los
factores de impulso a la compra dentro y fuera del punto de venta.

Caracterizar los perfiles, gustos y preferencias del usuario al momento de realizar la

compra.

Definir el concepto de comunicacion y un claro lenguaje de la camparia.
Elegir los medios mas cercanos al target y disefiar las piezas publicitarias idoneas.

Establecer el presupuesto para el desarrollo de la campana.

12



CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADO

Perspectivas de la investigacion

En esta etapa la investigacion solicita disefiar e implementar un estudio de mercado que
facilite la identificacion de las causas de la mala percepcion sobre la marca PRIMA en el
mercado Ecuatoriano. El estudio de mercado proveerd las vias para delinear estrategias
publicitarias generando participacién de los usuarios y asi lograr el reposicionamiento

deseado.

Esta investigacion esta dirigida a las tres partes del mercado que influyen sobre la marca:
productor, distribuidor y consumidor. Por la parte del productor, la investigacion estara
dirigida hacia el Gerente General y al Jefe de Ventas de la marca, quienes conocen los

antecedentes y estrategias anteriores de PRIMA.

Por la parte del distribuidor, nos dirigiremos a los responsables de encaminar las ventas en los
distintos locales donde se mueve la marca para que indiquen cuales son sus parametros de
entrada de marcas y productos. Y en cuanto al consumidor, la investigacion se basara en
conocer sus gustos, preferencias, necesidades y comportamiento de consumo dentro de las

ciudades con mayor participacion de la marca.
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Planteamiento del problema

La valoracion no asertiva que se tiene sobre la marca ha impedido un completo crecimiento de
la misma, pero no existen datos anteriores documentados en PRIMA Electronicorp S.A. sobre
su competencia, clasificacion y reconocimiento del target, aceptacion en medios en los que se

pauto, ni de presencia en medios digitales.

El posicionamiento de la marca a la percepcién de los publicos no ha sido gestionado
estratégicamente. Por ello se requiere el disefio de una campafa integral de marketing y

publicidad que permita el reposicionamiento de la marca.

He aqui la importancia de realizar un estudio de mercado para identificar cuales han sido las
decisiones que ha tomado la marca que han generado este poco conocimiento y valoracion
sobre si misma, asi como los parametros en los que se basan los distribuidores para realizar

las ventas en sus locales. De igual manera conocer la presencia en la mente del consumidor.

Con estas afirmaciones concluimos que es de vital importancia para la estrategia conocer los
gustos, preferencias y necesidades del consumidor que influyen en su comportamiento

durante el proceso de compra y consumo.

Objetivos de la investigacion de mercado

Objetivo general:

e Establecer las razones de la mala percepcién sobre la marca en los consumidores e
identificar los factores como, necesidades y preferencias que son motivos influyentes

al momento de la compra.
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Objetivos especificos:

Determinar los factores que impulsan la venta.

e Caracterizar los perfiles, gustos y preferencias del usuario al momento de realizar la

compra.

e Establecer el grado de conocimiento del consumidor sobre el producto antes de la

visita de compra.

e Evaluar los medios por los que se informa el consumidor sobre el producto.

Plan de Muestreo

Definicién de la Poblacion

Se ha considerado para la realizacion del siguiente estudio de mercado los grupos
influenciadores sobre la marca: productores, distribuidores y consumidores. En el grupo de
los productores la poblacién de interés se limitara al Gerente General y al Jefe de Ventas de
PRIMA para que sean ellos los que brinden la informacién de primera mano sobre los
antecedentes, estrategias, proyeccion y el feedback que han tenido de los consumidores.

De los distribuidores se requiere la informacién sobre los parametros que rigen la
presentacion de los productos en el local. Para esto se investigara a representantes de las
principales cadenas distruibuidoras: Comandato, Japén, Orve Hogar, Baratodo, Artefacta,
Marcimex, Importadora Jarrin, Pycca, De Wan.

En cuanto a los consumidores, se tomara en consideracion la poblacion del Ecuador que
califica dentro de la Poblaciobn Econdémicamente Activa (PEA), puesto que esta variable

encierra al grupo de personas con capacidad de compra. EI PEA del Ecuador es de 4°813,314

15



personas segun el registro a Junio del 2014 del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2014).

Debido a que la conducta de todo el universo se puede inferir de la conducta de la muestra, la
investigacion se realizara en las ciudades donde PRIMA cuenta con mayor presencia de
marca. Estas son Guayaquil, con un PEA de 1°152,000 personas (INEC, 2013), y Machala
con uno de 123,000 personas (INEC, 2013). De esta poblacion se busca identificar los gustos,
preferencias y necesidades que influyen en su conducta de compra y consumo, asi como los

factores que actualmente afectan a la percepcion de la marca.

Definicion de la muestra

Las encuestas se realizaran en Guayaquil y Machala por ser las ciudades que representan un
movimiento mayor de la marca. Debido a esto, es esencial segmentar el universo de las dos
ciudades escogidas en subconjuntos a manera de universos independientes uno del otro.

A partir de estos se extraerdn las muestras. Esto se conoce como muestreo aleatorio
estratificado.

Para el calculo se ha establecido el 95% nivel de confianza. EI margen de error permitido sera
de 5%. Al no contar con datos estadisticos de investigaciones previas, sera necesaria la

siguiente férmula:

Variables:

D: Margen de error permitido

n: Dimension de muestra n =
p: Probabilidad de éxito
g: Probabilidad de fracaso

Z: Porcentaje de datos con nivel de confianza del 95%

16



Segun la tabla de apoyo, el valor de Z es 1,96 cuando el nivel de confianza es 95%. Mientras
que el margen de error maximo permitido seré de 5%.
Al no contar con datos estadisticos anteriores, la probabilidad de que se cumpla o no el

fendmeno es del 50%.

D =0,05 2
o 196°(0,5%0,5) _ 384.16
0=05 0,0025
q=0,5 n =400
Z=196

En conclusion, el namero éptimo de encuestas seria 400 para Guayaquil y asimismo para
Machala. De esta manera los resultados obtenidos representaran a los del PEA nacional.
nGuayaquil= 400

nMachala= 400

Instrumentos de investigacion
e Encuestas

e Entrevistas

17



Modelo de la Encuesta - Grupo Consumidores

La presente encuesta es de cardcter anonimo y tiene como objetivo conocer como el
consumidor percibe la marca y los criterios que influyen sobre esta percepcién, ademas,

identificar son sus gustos, necesidades y preferencias como consumidores

e Formato de la encuesta

Encuesta para habitantes de Guayaquil y Machala. Favor leer cada enunciado con atencion.
* Required

Indique su edad: *

Indlq_ue su_rgrenvero. MASCUllo

X Femenino Casado
Divorciado

Indique su estado civil: * Soltero

v Union Libre
- Viudo

Indique la ciudad de su domicilio: *

= d Machala
Guayaquil

Indique el sector de la ciudad de su domicilio: *

Queé redes sociales usa con mas frecuencia? *
Vine
Vimeo
LinkedIn
Ninguna
Twitter
Foursquare
Pinterest
Instagram
Snapchat
Youtube
Facebook

| Continue » | (— I
T 20% completed

18



* Required
Factores

Califique los factores que influyen al momento de elegir un televisor: *
Poco importante Algo importante Muy importante

Sugerencias del
vendedor

Disefio

Ahorro energético
SMART TV
Publicidad

Calidad

Precios, Ofertas y
Promociones
Sensacion de
prestigio

En el mercado existen marcas que ensamblan sus televisores en el Ecuador. Como influye

esto al elegir un televisor? * No me importa
JA v| De forma negativa
De forma positiva

| « Back || Continue » |

40% completed

* Required

Uso

Cuantas horas a la semana considera que ve television cuando esta solo? *
v 0aibhoras |
11a 20 horas l
| mas de 20 horas |
Cudntas horas a la semana considera que ve television cuando esta acompanado? *

0a10horas }
\-—" -‘ 11 a 20 horas i
mas de 20 horas |
| « Back || Continue » |

60% completed

19



* Required
Marcas

Califique lo importante que son las siguientes marcas para usted: *

Poco importante  Algo importante Muy importante

Sony
Panasonic
Global
TCL
PRIMA
Samsung
Diggio
Tekno
Riviera

LG

Conoce usted a la marca PRIMA? *
| v Si
No

« Back || Continue » |

* Required
PRIMA

Através de cual de los siguientes medios llego a conocer la marca

v Presencia en el local
Radio
Elija la opcion que mejor describa su relacion con la marca PRIMA: * ?;gs;ss%%cuales
 He tenido productos PRIMA y volveria a comprar Revistas
) He tenido productos PRIMA pero no volveria a comprar Periodico
> Nunca he tenido un producto PRIMA pero estaria dispuesto a comprar
~ Nunca he tenido un producto PRIMA y no me interesa la marca
Califique segun lo que perciba de la marca PRIMA: *
(Recuerde: una sola opcion por fila/calificacion)
Buenos Tecnologia Buena Sensacion de Disefio
precios de punta calidad prestigio agradable
Completamente
de acuerdo
De acuerdo
Algo de acuerdo
Poco de acuerdo
Menos de
acuerdo
'« Back || Submit  —————cecr:

Never submit passwords through Google Forms.

[ 1
80% completed

PRIMA? *

100%: You made it.
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Modelo de la entrevista a profundidad — Grupo Productores

Las entrevistas a profundidad al grupo de los productores tienen como objetivo conocer los

antecedentes y estrategias que la marca PRIMA ha utilizado para entender su forma de

trabajo, vision y mision.

PRINC

lo hace real

Entrevistado: Ec. Viviana Quimi

Empresa: PRIMA ELECTRONICORP S.A.

Cargo: Gerente General

Temas a Tratar:

Inicios de PRIMA

Razones para cambio del origen de ensamblaje
Enfoque y proyeccion

Campafias publicitarias previas

Alianzas y Estrategias

Amenazas y Oportunidades

PRINC

lo hace real

Temas a Tratar:

Entrevistado:Eloy Guerrero

Empresa: PRIMA ELECTRONICORP S.A.

Cargo: Jefe de Ventas Nacional

e Target

e Share

e Competencia

e Logistica y Distribucion
e Factor diferenciador
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Modelo de entrevista a profundidad - Grupo Distribuidores

Las entrevistas a profundidad al grupo de los distribuidores tienen como objetivo conocer los

parametros que rigen la presencia de las marcas en sus establecimientos.

Entrevistado:Otto Franco

JTOD) | Empresa: Artefactos del Ecuador S.A.
Cargo: Jefe de Tienda 1029 (Baratodo)

Temas a Tratar: Estrategias y Promociones del punto de venta.
Exhibicion de producto.
Requerimientos para espacios personalizados.

Requerimientos para activaciones.

Entrevistado:Hellen Landivar

Empresa: Marcimex S.A.

Cargo: Jefe de Agencia Tienda 9 de Octubre (Marcimex)

Temas a Tratar: Estrategias y Promociones del establecimiento.
Alternativas de exhibicion de productos.
Solicitudes para espacios adecuados para la marca.

Normativas impuestas para realizar activaciones.

Entrevistado: Andrea Castillo

(X a7/ 11 1/ A1]// M Empresa:Compafifa General de Comercio Y Mandato S.A.

Cargo:Jefe de Mercadeo (Comandato)

Temas a Tratar: e Tacticas y Fomentos en el punto de venta.
e Opciones de presentacion de los productos
e Requisitos para areas personalizadas.

¢ Requerimientos para activaciones.

Entrevistado: Jorge Rodrigo

Empresa: Artefactos del Ecuador S.A.

ar tefac ta Cargo: Jefe de Tienda Matriz (Artefacta)

Temas a Tratar: Estrategias y Promociones del establecimiento
Alternativas de exhibicion de productos
Requerimientos para espacios personalizados

Requerimientos para activaciones
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PYCCA

Entrevistado: Walter Gorri

Empresa: PYCCA S.A.

Cargo: Jefe de Mercadeo (PYCCA)

Temas a Tratar:

Estrategias y Promociones del establecimiento
Alternativas de exhibicion de productos
Requerimientos para espacios personalizados
Requerimientos para activaciones

CLANAN

Grandes marcas, pequefios precios

Entrevistado:Karla Gémez

Empresa: Almacenes deWan

Cargo: Jefe de Tienda (Matriz deWan)

Temas a Tratar:

Estrategias y Promociones del establecimiento.

Requerimientos para espacios personalizados.
Requerimientos para activaciones.

Opciones diversas para la organizacion de producto.

&g
B
~V

(orve hogar

para vivir mejor

JAPON

Vive la tecnologia

Entrevistado: John Rodriguez

Empresa: ICESA S.A.

Cargo:Vigerente Zonal (Orvehogar — Japon)

Temas a Tratar:

e Estrategias y Promociones en el punto de venta.

e Opciones de exhibicion de productos.

e Solicitudes para areas adecuadas para el producto.
e Requerimientos para activaciones

p By

Entrevistado: Itamar Lépez

Empresa: Cartimex S.A.

Cargo: Jefe de Tienda Fco de Orellana (Computron)

Temas a Tratar:

Estrategias y Promociones del establecimiento.
Alternativas de exhibicion de productos.
Solicitudes para formar espacios personalizados.
Requerimientos para BTL.
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R R PR WY | Entrevistado:Wimper Suarez

W Va\=]=11 Y] | Empresa: Importadora Jarrin

Somos parte do tu hapar Cargo:Jefe Comercial

Estrategias y Promociones del establecimiento
Alternativas de muestra del producto.
Requerimientos para espacios adecuados.
Reglamentacion para activaciones BTL.

Temas a Tratar:

Presentacion de resultados la encuesta — Grupo Consumidores

GUAYAQUIL: Género MACHALA: Género

B Masculino m Masculino

B Femenino ®m Femenino

Figura 2.1 Grafico comparativo del género sexual de los encuestados

En el primer grafico se presentan los resultados de las encuestas realizadas a los consumidores
por ciudad y genero, y se puede observar que en la ciudad de Guayaquil el género masculino
predomina sobre el femenino en cantidad de encuestados, y en la ciudad de Guayaquil las

cantidades son iguales.

GUAYAQUIL: Rangos de Edad MACHALA: Rangos de Edad
300 200
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s 50
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15-19  20-29 30-39 40-49 30-59  60-69 15-19 20-29 30-39 4049 50-59  60-69

Figura 2.2 Grafico comparativo de los rangos de edad de los encuestados
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El grafico comparativo nos demuestra los rangos de edad de los encuestados por ciudad,
podemos concluir que el grupo con mayor cantidad de encuestas en la ciudad de Guayaquil
son de 20 a 29 afos, y en la ciudad de Machala se repite el mismo grupo de edades donde se

han concentrado la mayor cantidad de encuestas.

GUAYAQUIL: Estado Civil MACHALA: Estado Civil
2% 2% 2% 2%
H Soltero u Soltero
H Casado ® Casado
# Unién Libre 5 Union Libre
B Divorciado m Divorciado
m Viudo u Viudo

Figura 2.3 Grafico comparativo del estado civil

Los graficos obtenidos como resultados de las encuestas, nos muestran que en la ciudad de
Guayaquil el estado civil de la mayoria de encuestados es de soltero siguiéndole el de casado.
En la ciudad de Machala predomina de la misma manera el estado civil de soltero entre los
encuestados. Sin embargo los grupos maritales consideran a los casados y los de union libre

como un todo.

GUAYAQUIL: Sector MACHALA: Sector del
del domicilio domicilio
® Norte B Norte
H Cenftro E Cenftro
= Sur B Sur

Figura 2.4 Grafico comparativo del sector del domicilio
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Se puede apreciar en los graficos como en ambas ciudades la mayoria de encuestados viven

en el sector norte y, en segundo lugar, en las zonas centrales. Estas contienen un movimiento

comercial mayor ya que justamente son las de NSE mas elevado concentrado. Ademas, las

oficinas de PRIMA se encuentran en el sector central de ambas ciudades.

GUAYAQUIL: Redes Sociales

Ninguna
Youtube
Vine
Vimeo
Twitter
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
Instagram
Foursquare
Facebook

0 100 200 300

400

MACHALA: Redes Sociales

Ninguna
Youtube
Vine
Vimeo
Twitter
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
Instagram
Foursquare
Facebook

0 100 200 300 400

Figura 2.5 Grafico comparativo del uso de redes sociales

El grafico muestra que en la ciudad de Guayaquil, el mayor nimero de encuestados utiliza al

menos cinco redes sociales diferentes. En la ciudad de Machala el promedio es parecido, la

mayoria de los encuestados aleg6é que utiliza cinco redes sociales por persona. Predominan

Facebook, Instagram y Twitter.
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GUAYAQUIL: Factores al Elegir TV MACHALA: Factores al Elegir TV

Calidad
Precios, Ofertas
y Promociones
SMART TV
Disefio
Ahorro
Energético
Sensacion de
Prestigio
Sugerencias del
Vendedor
Publicidad
Calidad
Precios, Ofertas
¥ Promociones
SMART TV
Ahorro
Energético
Disefio
Sensacion de
Prestigio
Sugerencias del
Vendedor
Publicidad

Figura 2.6 Grafico comparativo de los factores al momento de elegir un televisor

Se puede apreciar en el grafico que los factores por los cuales los encuestados por ciudad se
guian al momento de optar por un televisor radican en que la mayoria eligio la calidad antes

que los precios, seguidos por las ofertas que se presenten y si pertenecen a la categoria de

SMART TV.

GUAYAQUIL: MACHALA: Ensamblaje
Ensamblaje Ecuatoriano Ecuatoriano

B Positivo

B Positivo
B Negativo ® Negativo
m Indiferente = Indiferente

Figura 2.7 Grafico comparativo de la importancia sobre el origen del ensamblaje

En la grafica se puede llegar a la conclusion de que en ambas ciudades la importancia del
origen del ensamblaje de los televisores en Ecuador la encuentran como un factor positivo. El

siguiente indice mas alto indica que la procedencia del ensamblaje es indiferente para el

consumidor.
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GUAYAQUIL: Horas Uso
de TV (Solo)

m0-10H
m11-20H
EMasde20H

MACHALA: Horas Uso de
TV (Solo)

m0-10H
ml11-20H
mMasde20H

Figura 2.8 Grafico comparativo de las horas de uso semanal de television del usuario

En los gréaficos presentados el indice de horas de uso de television con mayor alcance es en el

grupo de 0 a 10 horas, con un 71% de respuesta. Le sigue el grupo de 11 a 20 horas con un

18% dentro de las personas encuestadas.

GUAYAQUIL: Horas Uso
de TV (Acompaiado)

m0-10H
ml11-20H
mMasde20H

MACHALA: Horas Uso de
TV (Acompaiado)

m0-10H
ml11-20H
mMasde20H

Figura 2.9 Grafico comparativo de la forma de uso semanal de television (en compafiia)

En el grafico, apreciamos que el 65% de la poblacion estudiada mira television de 0 a 10
horas en compafiia de una o varias personas en la ciudad de Machala. En la ciudad de
Guayaquil predomina el 73% por ciento de la poblacién utilizando la televisiébn en compafiia

de una 0 mas personas, indicdndonos un nimero mayor al de la ciudad de Machala.
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GUAYAQUIL: Preferencia MACHALA: Preferencia de
de Marcas Marcas
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Figura 2.10 Gréfico comparativo de la preferencia de marcas para el usuario

Se puede observar en los graficos de barras que la marca predominante, en ambas ciudades, es
Sony. La siguiente marca elegida por los encuestados es Samsung. La marca estudiada
PRIMA ocupa el quinto lugar de posicionamiento en la mente del consumidor. Justo debajo

del grupo de competencia deseada.

GUAYAQUIL: MACHALA:
Reconocimiento de PRIMA Reconocimiento de PRIMA

mSi mNo ESi ®mNo

Figura 2.11 Gréafico comparativo del reconocimiento de la marca

La marca PRIMA, segun los graficos, se encuentra en la ciudad de Guayaquil con un
reconocimiento del 75% entre los encuestados. En la ciudad de Machala ocupa el 69%, por lo
tanto Guayaquil demuestra ser la ciudad con una poblaciéon que tiene el mayor
reconocimiento de la marca entre las ciudades estudiadas. Esto demuestra un conocimiento de

la marca diferente al del producto.
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GUAYAQUIL: Primer Contacto MACHALA: Primer Contacto
con PRIMA con PRIMA
29%2% 1%
. m Television
m Television
B Presencia en el

® Presencia en el Local

Loca_il # Redes Sociales
= Revistas
B Revistas
m Periodico
B Perad
« Radio Periddico
= Radio

= Redes Sociales

Figura 2.12 Gréfico comparativo del primer contacto con la marca

El grafico muestra cémo sucedid el primer contacto del usuario con la marca PRIMA. En
ambas ciudades los encuestados manifestaron que conocieron la marca a través de los
comerciales transmitidos por television, el segundo resultado mas alto indica que su

conocimiento fue presenciar la marca en los almacenes.

MACHALA: Relacion con PRIMA

Nunca he tenido un producto PRIMA y no me
interesa la marca

Nunca he tenido un producto PRIMA pero estaria
dispuesto a comprar

He tenido productos PRIMA pero no volveria a
comprar

He tenido productos PRIMA y volveria a
comprar

GUAYAQUIL: Relacion con PRIMA

Nunca he tenido un producto PRIMA y no me
interesa la marca

Nunca he tenido un producto PRIMA pero estaria
dispuesto a comprar

He tenido productos PRIMA pero no volveria a
comprar

He tenido productos PRIMA y volveria a
comprar

Figura 2.13 Gréafico comparativo de la relacion con la marca
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El gréafico representa la relacion y percepcion de las personas encuestadas con la marca. En

Guayaquil existe una mayor apertura hacia la marca al afirmar que estan dispuestos a adquirir

un televisor PRIMA pese a que no todos la han experimentado. En Machala la respuesta es

positiva pero en un porcentaje menor.

GUAYAQUIL: Percepcion sobre
PRIMA

Sensacion de prestigio
Disefio agradable
Buena calidad
Tecnologia de punta

Buenos precios

MACHALA: Percepcion sobre
PRIMA

Sensacién de prestigio
Disefio agradable
Buena calidad
Tecnologia de punta

Buenos precios

Figura 2.14. Gréafico comparativo de la percepcidn sobre la marca

En la ciudad de Guayaquil podemos constatar que la percepcion que tienen los encuestados de

la marca es que mantiene buenos precios, en la ciudad de Machala se repite el mismo patron y

mostrando como segundo resultado que otra percepcion es que la marca tiene tecnologia de

punta.
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Interpretacion de entrevistas a profundidad - Grupo Productores

Para entender como la marca se ha comportado y se proyecta a futuro, es necesario acudir a
las fuentes que conocen el movimiento de la marca y el mercado en el que compite. La

Gerente General, Viviana Quimi, y el Jefe de Ventas Nacional, Eloy Guerrero.

Ambos entrevistados reconocen que la publicidad ha sido inconstante, siendo el 2004 el
altimo afio en el que se pautdé una campafia importante antes de la del Mundial de la FIFA
2014. En esta segunda campafia, se evidencia un cambio de target por NSE al elegir pautar
con la sefial de Ecuavisa, mas ya no con TC. Asimismo destacan la intencion de competir

contra Samsung, Sony y LG al incursionar en la categoria SMART TV.

El Jefe de Ventas explico que, al igual que la mayoria de sus competidores, el canal de
distribucién de PRIMA es a través de cadenas comerciales al detalle, las que llevan los
productos a las distintas regiones del pais. Este alcance es desconocido por la marca. Sin
embargo, piensan en llegar al mercado extranjero una vez que su integracion nacional de

ensamblaje alcance el 40%.

Interpretacion de entrevistas a profundidad - Grupo Distribuidores

Todas las cadenas del grupo de distribuidores promocionan los productos que ofrecen a través
de estrategias tradicionales tales como: descuentos y combos. Los descuentos son establecidos
por el local y estos pueden ser por articulo o por fecha promocional como el Hot Friday de

almacenes Artefacta o Los Dias Naranjas de almacenes Baratodo.
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Por otro lado, los combos pueden ser creados tanto por los locales como por las propias
marcas. Cudndo son estas las que definen el combo, se puede tratar de productos de la misma

marca o de alianzas estratégicas entre marcas.

Actualmente existe una tendencia en crecimiento en cuanto a los espacios de exhibicion de
productos en los locales. Ahora los establecimientos no estan permitiendo la asignacion de
espacios especificos para una sola marca ya que se busca destacar a la cadena sobre las

marcas de los productos.

Ademas los espacios dedicados a una sola marca aumentan el riesgo de perchas vacias debido
a la diferenciada rotacion del stock entre las marcas. Locales como Comandato y deWan son
excepciones a esta conducta colectiva. Estos permiten muebles, colores, rompe-traficos,

letreros y demas tipos de material POP.

En todos los almacenes hay apertura para que las marcas realicen activaciones pero de corta
duracion. Por lo general no mas de una semana. Ademas, ciertos locales permiten la
implementacion de muebles para las activaciones pero solo a lo largo de su duracion. Sin
embargo, otra conducta homogénea entre distribuidores es solicitar a las marcas que brinden

promotores que incluso puedan capacitar a los vendedores.

Entre los distribuidores existen cadenas que pertenecen a un mismo grupo comercial pero que
se manejan con enfoques distintos. Artefacta y Baratodo forman parte de la empresa
Artefactos del Ecuador S.A. La cadena Artefacta esta enfocada hacia un NSE mayor que el de

Baratodo y permite la personalizacion de espacios para marcas.

Asimismo, almacenes Japén y Orvehogar pertenece al grupo ICESA S.A. pero sus enfoques
son distintos. Mientras Orvehogar se dirige al sector denominado ‘“hogar”, Japon se

especializa en el sector “tecnologia”.
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Conclusiones de la investigacion

Existe la creciente tendencia de no permitir espacios personalizados en los locales para
evitar perchas vacias, y que la imagen de las marcas sea la que se destaque de los

almacenes.

Las activaciones en el punto de venta son permitidas por periodos de tiempo cortos,

generando un costo alto a las marcas para que realicen acciones BTL.

Los vendedores de los locales demostraron no estar lo suficientemente capacitados

sobre el producto, por lo que las cadenas sienten la necesidad de capacitar promotores.

La marca reconoce que su publicidad ha sido inconstante, y desconoce el alcance

actual de sus productos en las distintas provincias.

El consumidor percibe Unicamente de PRIMA una ventaja de precio ante las otras

marcas, sin embargo no se ha generado un rechazo a la experimentacion con la marca.

Los factores calidad y precio predominan sobre las propiedades SMARTV para los

encuestados.

El origen ecuatoriano de los televisores PRIMA es considerado como un factor
positivo para la mayoria de los encuestados (el 47%), pero no es un referente
suficiente para explotar al haber una gran cantidad de indiferentes ante el origen
(40,5%).

Tanto en Guayaquil como en Machala, la mayoria de los encuestados afirman
consumir menos de 10 horas de television semanal y utilizan al menos cinco redes
sociales. Sin embargo, PRIMA tiene una pobre participacion en redes sociales y no

posee un plan de medios digitales para estas.
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CAPITULO I11: PLANIFICACION DE LA CAMPANA

Antecedentes

Campafa “"Las primas:

Del afio 2003 al 2004 Prima Electonic Corp S.A lanz6 una campafia junto con la agencia
publicitaria Creacional en la cual el concepto creativo resultaba alusivo al parentezco familiar
de “prima”. La campafa utilizo un tono sensual el cual causo furor en la epoca en la que las

piezas publicitarias fueron lanzadas, presentado de la siguiente manera:

o Cada uno de los productos PRIMA se encontraba representado por una mujer que

cumplia el rol de una "prima".

o Se realizd un spot publicitario que fue transmitido por canal nacional TC
television que contaba una historia de un hombre joven que presentaba a cada una
de sus “primas”, las cuales mostraban las diferentes lineas que posee la marca

divididas en climatizacion y audio & video.

La campafia inici6 en el mes de Septiembre del 2003, se transmiti6 el spot publicitario por
television y en medios de prensa escrita tuvo publicaciones en el diario Opinion de Ecuador, y
la revista Vistazo. La campafa publicitaria sirviéo como lanzamiento oficial al mercado
ecuatoriano, la diferencia radicé en que el mismo afio los medios publicitarios no se
encontraban transmitiendo campafias de marcas nacionales. Las marcas que predominaban

eran internacionales tales como Sony, LG y Samsung.
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Figura 3.1 Camparia publicitaria "Las primas"

Fuente: Agencia publicitaria Creacional (2003-2004)

Campaniia ""Make it real™:
Después del lanzamiento de su campafia principal “Las Primas” del afio 2009 al 2010
apostaron por un concepto mas emotivo en el que por primera vez optaron por la creacion de

un slogan que se llamé "Make it real" para asociar la marca nacional con las internacionales.

En ese periodo de tiempo se le daba mayor importancia a lo extranjero ya que existe la
percepcion de que lo extranjero tiene una mejor calidad a las marcas nacionales. La campafia
no tuvo un nombre especifico pero fue asociado con la capacidad de vivir un momento en
tiempo real, conectado con momentos cotidianos que se pueden transformar teniendo un

producto Prima en casa.

Esta campafia fue realizada in house es decir, fue concebida por coordinadores y directores
internos de la empresa que junto a un grupo de modelos y un equipo de produccion ayudaron
a capturar imagenes que previamente editadas por disefiadores, sirvieron como piezas graficas

de la campafia.
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La campafia estuvo presente en medios de prensa escrita como el diario Opinién y Mercurio y
las revistas Vistazo y Cosas. También estuvo expuesta en diversas vallas publicitarias en las

ciudades de Guayaquil y Machala.

PRING PRIMNC PRING:
- L e——— ’

PRIMGO.

Ly
PRI PRI

Figura 3.2 Campafia publicitaria "Make it real"

Fuente: Departamento grafico, PRIMA Electronicorp S.A. (2009-2010)
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El eje central de la camparia fue el de otorgarle la mayor cantidad de notoriedad y hacerla
masiva, justamente con el fin de proyectar un cambio positivo en la marca. Este fue el core de
comunicacion de la campafia debido a que la empresa, en ese momento se encontraba con
inconvenientes post venta, provocados por los televisores que tuvieron fallas en el
ensamblaje. El inconveniente cred una mala percepcion por parte de los consumidores, por lo

que se tuvo que realizar un plan de accién inmediato.

Campanfa ""Increible verdad, PRIMA lo hace real™

Esta es la campafia mas reciente realizada por la marca lanzada en el periodo del mundial de
futbol en los meses de Junio-Julio del 2014, con el objetivo de dar a conocer las

caracteristicas mas relevantes de su producto estrella: Televisores de gama alta.

El concepto de comunicacion creado fue el de Increible verdad, Prima lo hace real, el cual
mostraba situaciones cotidianas en el que el adquirir un televisor PRIMA salvaria la vida de la
persona que lo tenga. La imagen del spot fue el actor Christian Maquilon (comico del canal
de television ecuatoriana Ecuavisa) que realizd el papel de personaje principal. Como
personaje secundario escogieron a la actriz Arianna Burgos, juntos interpretaron el papel de

una pareja joven.

Se produjeron 4 spots publicitarios en los que cada uno destacaba una caracteristica propia de
cada producto, y uno final mostrando un mix de spots los mismos que fuerons pautados en

canal nacional Ecuavisa por 2 meses en su programacion.

Ciertas piezas graficas en conjunto fueron lanzadas y pautadas en revistas como Cosas,
Vistazo y América economia. Los periddicos que difundieron la campafia son diario Opinion,
El Universo y Comercio. Las cufias radiales se transmitieron por Radio WQ (Guayaquil) y
Radio Candela (Machala). Se utilizaron otros medios como vallas publicitarias y totems en las

ciudades de Guayaquil y Machala.
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Figura 3.3 Campafia publicitaria "Increible verdad, Prima lo hace real™

Fuente: Departamento grafico, PRIMA Electronicorp S.A. (2009-2010)

Benchmarking (Analisis de la competencia)

PRIMA cuenta con tres competidores principales en el mercado tecnologico especificamente,

en la categoria de televisores de gama alta.

El mercado internacional y local se encuentra dominado por las siguientes marcas: Sony, LG
y Samsung. Estas marcas consideradas como gigantes transnacionales han conquistado el top
of mind de los ecuatorianos gracias a los altos presupuestos publicitarios que manejan, y su

inversidn constante en estudios del target.

Las tres marcas son competidores fuertes entre ellos, pero mantienen algo en comun. Optaron
por identificar un target mucho mas especifico y respondieron ante ellos individualmente con

una identidad de marca que los diferenciara.
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Segun el Ranking 100 Marcas Top Of Mind de Advance, estudio que publica anualmente la
Revista Vistazo. Sony Ocup6 el primer lugar del ranking general en el 2012 y 2013 en
Ecuador, en el presente afio la marca descendié a la tercera posicién, pero logré mantener el

primer lugar en el segmento tecnolégico.

En la actualidad Sony es percibido como una marca de calidad superior, Fausto Alvarez
Gerente de marketing de Sony Ecuador (2014) resume de la siguiente manera la estrategia

elaborada para la marca:

"Ofrecerle al consumidor vivir experiencias nuevas a través de la tecnologia." (Alvarez,

2014).

Sony, ha logrado afianzar su estatus y se ha involucrado cémo patrocinador oficial de la
FIFA desde el afio 2007, participando en eventos masivos como la copa del mundo. Alvarez
también comento, que el futbol logra que la marca brinde una sensacion de cercania con el

consumidor.

La marca LG es la segunda mas recordada en el ranking tecnoldgico y ocupa el sexto en el

ranking general.

Segun José Avilés gerente de marketing de LG Ecuador, la clave del éxito en ventas es la

constante interaccién con los consumidores. Avilés manifiesta:

"Una de las principales estrategias de LG es acercarse al consumidor local a través de su
plataforma digital asi como potenciar una experiencia personalizada en los puntos de venta."

(Avilés, 2014).
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LG se ha posicionado como una marca que busca impresionar a sus usuarios, su nuevo slogan
de campania es "It’s All Possible". Bajo este concepto de marca, LG busca consolidar su

imagen ante los consumidores, innovando y manteniendo una vanguardia permanente.

El tercer lugar que ocupa el Ranking Tecnoldgico de marcas que lideran el mercado de

televisores en el Ecuador, es la marca surcoreana Samsung.

La marca ha ido construyendo afio tras afio su identidad, manteniendo el principio de
caracterizarse como innovadora. Cada afio realizan una renovacion de cada modelo, dentro de

su amplia gama de productos.

Francisco Rivas director de marketing de Samsung Electronics Ecuador, comentd que una de
las principales estrategias de la marca es aprovechar al maximo los momentos de contacto con

el consumidor.

Bajo esta premisa, en febrero del afio 2014 se inauguro en la ciudad de Guayaquil la tienda de

experiencias Samsung en diferentes centros comerciales cémo San Marino shopping.

Con esta iniciativa se busca observar y entender que buscan los consumidores y compradores

locales.

En Ecuador existen otras marcas con representacion local que al igual que PRIMA, compiten
por alcanzar un espacio en la mente y corazén de los consumidores, estas marcas son:

Panasonic, Riviera, Tekno, TCL, Diggio y Global.

La encuesta realizada en la investigacion de mercados como parte de la propuesta de
campafa, entre las diez marcas mencionadas, PRIMA ocupa la quinta posicion ubicandose

debajo de Panasonic y superando a Riviera.
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El nivel de recordacion de las cuatro primeras marcas se encuentra ocupado por las marcas
transnacionales. Las seis puestos restantes de la lista que pertenecen al segmento de marcas

nacionales.

Objetivos de la campafia integral

Objetivo general:

Reposicionar la nueva identidad visual de marca, mostrandola como la solucién mas practica

para cualquier circunstancia que se presente en el diario vivir.

Objetivos especificos:

e Seleccionar el target.
e Crear un mensaje claro y directo al target.
e Identificar los medios publicitarios de mayor consumo del target.

e Desarrollar las piezas graficas publicitarias de la campafia de comunicacion.

Segmento objetivo (Target)

Variables Demograficas:

e Edad: Entre 20 y 30 afios de edad.

e Género: Hombres y mujeres.

e Nivel socio-econdmico: Medio a medio-alto.

e Medios de pago: Efectivo, tarjeta de débito, tarjeta de crédito, chequera.
e Situacidn laboral: Cuentan con un trabajo remunerado estable.

e Horas de trabajo: 8 horas diarias aproximadamente.

e Nacionalidad: Ecuatoriana
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e Estado civil: Casados, solteros o en unién libre.

e Nivel académico: Tercero y cuarto nivel.

e Religion: Catolica.

e Caracteristicas de vivienda: Casa o departamento dentro de una urbanizacion, propio
o alquilado.

e Medio de transporte: Propio (1 carro 0 moto)

e Dispositivos de comunicacion: Celular, teléfono convencional, computador, tablet.

e Medios digitales de comunicacion: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,

Snapchat, Whatsapp.

Variables Geograficas:

e Unidad geogréfica: Pais (Ecuador)
e Condiciones geograficas: Clima caluroso/frio/subtropical (por region).
e Raza: Mestizo (Latino)

e Tipo de poblacién: Urbana.

Variables Psicograficas:

Grupos de referencia:

e Clase social: Enfocada en generar ingresos, se inclina a tomar actitudes para cuidar su
salud llevando un estilo de vida “verde” y “nutricional”.

e Personalidad: Sociable, practico, afirmativo, experimentado, estable, trabajador,
moderno, "novelero”.

e Actitud frente a tecnologia: Interesado, curioso, "novelero".

e Gustos y preferencias en TV: Peliculas, noticias, series, partidos de futbol o tenis.

e Consumo social: Bebedor/fumador social.
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e Nacionalismo: No.
e Ciclo de vida familiar: Paternidad.
e Grupo familiar: Casado, joven con hijos, soltero con una relacion.

e Descendencia: 1 hijo por lo menos menor a 18 afios de edad.

Variables de Posicién de Usuario:

e Frecuencia de uso: Observa television aproximadamente entre 2 y 3 horas diarias.

e Ocasion de uso: En las noches regresando del trabajo, fines de semana, momentos de
ocio.

e Tasa de wuso: 1 television en cada dormitorio y 1 familiar (3 en total
aproximadamente).

e Razon de uso: Entretenimiento, compafiia.

e Forma de uso: Acompariado.

e Situacion familiar: Jefe de familia, independiente econémicamente.

e Roles de compray uso: Co-decisor, comprador, co-usuario, co-evaluador.

e Motivos de compra: Necesidad, gustos, "noveleria™.

e Busqueda en compra: “3Bs” (bueno, bonito, barato).

e Frecuencia de compra: Aproximadamente cada 5 afios, aprovechando la oportunidad
de remplazarlo.

e QOcasion de compra: Blsqueda para remplazo.

e Lealtad: Siel producto brinda un beneficio econémico.

e Disposicion de compra: Semi-dispuesto, compara opciones, evalla, pide opiniones.

e Cercania a marcas tecnologicas: Sony, Samsung, LG.

e Relacion con PRIMA: Conoce la marca, desconoce el producto, no lo ha consumido,

es muy posible que lo compre.
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Insights

e Su primera accion del dia consiste en despertar y revisar la alarma del celular.

e Cada vez que va al bafio lleva consigo su celular/tablet.

e Siempre se viste con la television encendida.

e Aungue tenga 30 afios, cuenta con la ayuda de su papa para elegir la corbata.

e Aunque tenga 30 afios, su mama le recuerda y comparte sus recetas caseras.

e Todos los dias conversa con su mam4, por lo menos por llamada telefonica.

e Cuando sale de su casa toma café, cuando llega al trabajo toma otro café.

e Hace grupos de whatsapp para coordinar eventos, cumpleaios o para hablar sobre un
tema especifico.

e Siempre recuerda que algo se le quedo cuando ya esta sentado en el automovil.

e EIl almuerzo que tiene con sus comparieros de trabajo se convierte en una reunion
similar a la de un sindicato.

e Mientras mas grande sea la pantalla del televisor, mejor.

e Los primeros 4 dias después de adquirir un producto nuevo, solo tiene “ojos para
aquello™.

e No puede vivir sin conexion a internet.
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Necesidades y beneficios

e Estar permanentemente en estado

online
e Comunicarse con la familia
e Facilidad de uso
e Disfrutar cada uno de la

programacion personalizada

Conectividad
Poder ver con quién te comunicas
Disfrutar programacion distinta a la

vez

Reason Why

PRIMA ofrece a sus usuarios un estilo de vida moderna y tecnologica facilitando la

comunicacion con los familiares y amigos, invitando a compartir momentos sin preocuparse

por las diferencias de gustos de programacion ni del sistema operativo del dispositivo de

control tablet o smartphone.

Propuesta de campafia

Concepto de comunicacion:

"Con PRIMA tu vida es mas sencilla

Nueva identidad de marca:

Practicidad
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Nueva linea gréfica:

Puesto que la marca ha tenido una inconstante presencia en medios y que los cambios de
target, mensaje y enfoque que la campafia propone, es necesario el cambio también en la

identidad de marca.

PRINC PRIV

HASTA 2014

Figura 3.4 Comparacion de cambio de isologo

Anteriormente la marca hacia uso del logotipo disefiado desde los inicios de la compafiia. A
este le daban cambios de textura, color, slogan y volumen en las distintas piezas de camparias

y anuncios, pero siempre mantuvo su forma basica de logotipo ya que solo era texto.

Para esta nueva campafia se disefio un isologo que hace referencia al logotipo anterior pero
presenta una forma mas “fresca” y moderna, la que a su vez denota serenidad. Se lo considera
isologo porque ahora posee un icono (triangulo sobre la “i” de PRIMA) que se usara de
manera independiente en los distintos medios para impulsar el efecto de recordacion ya no

solamente a través del nombre de la marca.

Los colores también poseen un cambio significativo ya que evocan serenidad de una manera
moderna y atractiva. Es sereno mas no “lento”. Ademas, el nuevo uso de colores se diferencia

de lo acostumbrado por la competencia, brindando un mayor impacto.
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FONDOS 0SCUROS

FONDOS MULTICOLORES

PRINS

Figura 3.5 Manual de colores para uso de isologo

Concepto creativo:

El Estilo de Vida PRIMA

Slogan:

“Sencillo. Practico. A tu gusto.”
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Estructura de campana:

La ejecucion de la siguiente campafa tendrd activaciones en los puntos de mayor
concentracion de usuarios de la marca: Guayaquil y Machala. La etapa de introduccion sera

de dos semanas y el desarrollo de siete.

Esta campafia girara en un call to action por medio de redes sociales donde el target replicara
sus experiencias de la campafia y de la marca. Por otro lado, la interaccion del usuario con la
marca y producto se vera reflejada en el website de la campafia, donde por marketing directo y

publicidad se podréa llevar un registro de los usuarios.

(Y\MCDONALD'S

MALLYZS @& CINE
LIBRERIA <@ AEROPUERTO

EDiFicios B DREVISTAS
VALLAS  T"—» VIA PUBLICA

PASOS B0 RADD
ELEVADOS

[__I TELEVISION

TARGET

N REDES SOCIALES
FACEBOOK
TWITTER

=== INSTAGRAM

ELUNIVERS0.COM [0

MERCHANDISING &
MARKETING DIRECTQ 1™

EMAILING B I3 FACEBOOK ADS

v
@R ESTILODEVIDAPRIMA.COM

Figura 3.6 Diagrama de la campania integral
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Television y radio:

e Spot:

(Ver anexos)

e Mencion:

“Siente que todo esta pensado y disefiado para ti. Que tienes todo bajo control. Es el estilo de

vida PRIMA... Sencillo. Practico. A tu gusto.”
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Prensa:

Revista Estadio y Diners:

w..:"'

PRINS

SENCILLO. PRACTICO. A TU GUSTO.

Figura 3.6 Aviso para revista enfocada al género masculino
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Revista Cosas y Hogar:

PRINN

TARDE PAR”

N

PRINS

SENCILLO. PRACTICO. A TU GUSTO.

Figura 3.7 Aviso para revista enfocada al género femenino
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Via Publica:

e Vallas:

Figura 3.8 Montaje representativo de vallas

e Carteles en Pasos Elevados:

#EsTLoDEVoAPRIMA. ALY LSS

SENCILLO. PRACTICO. A TU GUSTO.

Figura 3.9 Disefio para carteles en pasos elevados
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Figura 3.10 Montaje representativo de carteles en pasos elevados

e Lonas en Edificios:

Figura 3.11 Montaje representativo de lonas en edificio de Guayaquil
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Figura 3.12 Montaje representativo de lonas en edificio de Machala

BTL:

e “Mi Vida con PRIMA”:

La etapa de introduccion al concepto de “Estilo de Vida PRIMA” tendra una
activacion donde el target podra visualizar como seria su vida utilizando los productos

de la marca.
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Esta activacion consiste en realizarle fotografias a personas que cumplan con el perfil
del target definido en un centro comercial sin que ellos lo sepan. Cuando la persona
camine por un pasillo donde estara un stand con televisores, estos reproducirén el spot

de la campafia con su rostro sobreimpreso al del protagonista.

Figura 3.13 Montaje representativo de activacion en centros comerciales

e “Compartiendo otra pelicula con Dual Vision”:

Para la fase de desarrollo de campafia se demostrara como cada uno de los atributos de
los televisores construye el “Estilo de Vida PRIMA”, haciendo de las distintas
situaciones cotidianas una experiencia mas sencilla, practica y al gusto del

consumidor.
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Para esta activacion, en las salas de cine 3D ingresaran cinco personas que durante los
trailers muestren de una manera notable y unisona las reacciones contrarios a lo que
se proyecta en la pantalla. Si es un avance de una pelicula de romance o drama, ellos
gritarian del susto. Si es de accion u horror, ellos haran un caracteristico “aww” de

ternura.
Estaran ubicados en las esquinas y el centro de la sala.

En la pantalla aparecera luego un corto video anunciando la ventaja del sistema Dual

Vision de los televisores de la marca, y luego la claqueta de la marca.

Figura 3.14 Montaje representativo de activacion en salas de cine
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e HUB PRIMA (Aeropuerto):

En los aeropuertos de Guayaquil y Machala se instalara un HUB PRIMA en la entrada
a la sala de embarque. Este se activara al cerrar el ingreso a dicha sala, invitando a los

familiares y amigos de los viajeros a grabar un saludo para ellos.

Luego se les entregara una pulsera USB con el video del saludo y el spot de la

campafia. Finalmente, los videos seran reproducidos en las pantallas de los pasajeros

en el avién anunciando que pueden descargar sus saludos desde la pagina web.

Figura 3.15 Montaje representativo de activacion en aeropuertos

e HUB PRIMA (McDonald’s):

Dentro del local de McDonald’s, en el area de juegos infantiles, se instalara un HUB

PRIMA que permitira reproducir contenidos multimedia para nifios.
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Figura 3.16 Montaje representativo de activacion en salas de cine

e HUB PRIMA (Libreria):

Dentro de una libreria se instalara un HUB PRIMA que permitirad al usuario acceder al
menu de ebooks y revistas digitales de la plataforma Google Play Books.
Adicionalmente se le entregara un jarro térmico y una pluma con el logotipo de la

marca.

Figura 3.17 Montaje representativo de activacion en librerias
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Plan de medios digitales:

e www.eluniverso.com:

Este portal web cuenta con publicidad en banners laterales que promocionaran el Dual
Vision a través de GIFs animados. Al hacer click se redireccionara a la pagina de la

campana.

0 8 o [ ooasm e =

- .
., cemisia - i
ELUNIVERSO ... ...

Ecuador golea 4-1 a El s :
Salvador con dobletes de SENCILLO.
Plata y Enner 2 PRACTICO.
=

ATU GUSTO.
oy st orpr | x|

fmel 2 % 3 8 o olecl. e @eenoma s u S@Ci@@. . wokm ssE

Figura 3.18 Montaje representativo de banners laterales
e E-Mailing

Desde una base de datos de hasta 30000 registros semanales se enviard e-mails
invitando a descubrir el “Estilo de Vida PRIMA” a traveés de su website y redes

sociales.

e Nuevo Website PRIMA:

Desde el 1 de Enero del 2015 la marca contard con un website de la campafia:

www.estilodevidaprima.com.
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http://www.estilodevidaprima.com/

Esta pagina servira de conexion con el usuario ya que tendra un login ID para poder

comunicarle al e-mail de registro las noticias, beneficios y ofertas a las que puede

acceder.

2] F B 3 &=
INGRESARUSUARIO | REGISTRARSE

PRINS

SENCILLO. PRACTICO. A TU GUSTO.

5 ) : VY
’ ) ey &
L3 ’ : | & . 0 'VIDEDCONFERENCIAS
“APLICACIONESDESCARGABLES ‘ o
B REDES SOCIALES y B

slecl . MBEeCemomE ~ 7
Figura 3.19 Montaje representativo de pagina web de la camparia
e Redeem Codes:

Dentro de las cajas de los televisores vendra un giftcard con 1 mes gratis de Netflix

para ser canjeado en el sitio web de la campana.

SENCILLO. PRACTICO. A TU GUSTO.
INGRESA EL CODIGO DE LA PARTE POSTERIOR EN

WWW.ESTILODEVIDAPRIMA.COM Y OPTEN

NETELIY

Figura 3.20 Disefio de tarjeta con cddigo Netflix
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Facebook Ads:

Serén usados para promocionar el website de la campafia con un sistema de conteo de
Costo por 1000 Impresiones (CPM), es decir, por la cantidad de veces compartido

automaticamente en Facebook.

earch for people, places and things lome & ¥
aceDoo $ L ! g

I ~) Update Status [[3] Add Photos/Video
Jen Darcy
Edit Profile What's on your mind?

4 events this week
FAVOURITES

SORT: MOST RECENT ~
] News Feed Sponsored ! Create Advert

' PRIMA - Suggested Post 1l Like Page
1Tus noches de peliculas volveran a ser tuyas!

#EstiloDeVidaPRIMA

&) Messages éconoces el estilo de vida prima?

Un mundo de
posibilidades donde tu
(/)R‘m\\ tlene§ el control.
S smdmmmme |  Descubrelo
= -~ - ingresando a:
- estilodevidaprima.com

January at 20
3 Join - 114 peopl

{3 Photos
) Events 10

@ coliaborations
% Like Pages 20+
9 Create Advert

YogaGlo
APPS - W Yoga in Your Living
Room -
@ Games 1 ' ¢ YogaGlo.com offers
& Games Feed 204+ HD videos in every
% yoga style to
&7 Links practice yo...
& Like - Anna Sheils- McNamee and

FRIENDS

Larabelle Hickey like YogaGlo.
% Close Friends

i il

b Famly oyt
@ Artist 7 aa Get your next repeat

& é‘ v prescription for the pill
& Llama \- ‘a for only €25, straight
& NCAD 20+ q to your door.

3 iy,
& NCAD Ireland i i

& The Donahies Co... 20+

o Beginners Yoga Courses
@ Dublin, Ireland Area 20+ a nga N

B o Ashtanga Yoga Dublin
1-month UNLIMITED
i classes! Experts with
20 Yrs teaching
experience.

Karen Sheridan likes this

@ Kilmainham Area 20+
@ Ndola, Zambia Area

[] Alisons wedding party

=2z Alicja Ayres via Marcin Betzowski
2 YRS

Figura 3.21 Montaje representativo de Facebook Ads

Community Management:

Para afianzar la relacion con el target, las redes sociales actualmente ayudan a crear
ese vinculo entre el target y la marca. Las redes sociales que utilizaremos seran
Facebook, Twitter e Instagram, las que cumpliran el rol de ser la conexién entre los

distintos medios Yy etapas de la campafia.

Cumpliendo este principio, el usuario, desde los perfiles y paginas de las redes
sociales podra visualizar las ofertas, noticias y concursos que se brindarg,
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incentivando la interaccion de la marca con el usuario. Los productos de
merchandising constituiran la parte de premios junto con televisores y codigos de

Netflix del stock.

Existird una teméatica comun cada semana para mantener el ritmo de la campafia,
replicando en las redes lo que aparezca en los otros medios con el hashtag
#EstiloDeVidaPRIMA. Los temas iran desde los puntos resaltados que el spot muestra
como beneficios, como la videoconferencia para estar siempre conectados a nuestros
seres queridos, el uso de alarmas y recordatorios agendados para una vida organizada,

y la descarga de aplicaciones para la comodidad del usuario.

Asimismo, la publicacion de los Tips PRIMA dara consejos para un mayor

aprovechamiento de los televisores.

P oeriva

Tus series y peliculas preferidas cuando y donde tu
quieras. Asi empieza tu #EstiloDeVidaPRIMA

PRIMA @PRIMA -5 min
' Descubre lo que esta ocurriendo en el Aeropuerto de
Guayaquil y conoce el #EstiloDeVidaPRIMA

% Res jer €% Ret ar %

PRIMA
Tip PRIMA: Sabias que los televisores PRIMA cuentan con
el sistema operativo Android? Esto hace que puedas

descargar cualquier aplicacion desde Google Play!
#EstiloDeVidaPRIMA

Me gusta - Comentar - hace 5 minutos

¥ 47,112 Me gusta

Figura 3.22 Montaje representativo de movimiento en redes sociales
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Plan de medios de la campafia

FLOWCHART

Enero Febrero
1 2 3 4 5 1 2 3 4
VIA PUBLICA
Valla X X X X X X X
Cubierta de Edificio X X X X X X X
Carteles en pasos elevados X X X X X X X
MARKETING DIRECTO
E-Mailing X X X X X X X X X
Redeem Codes X X X X X X X X X
MERCHANDISING
Pluma X X X X X X X
Pulsera USB X X X X X X X
Vaso térmico X X X X X X X
TELEVISION
Ecuavisa X X X X X X X X X
RADIO
WQ X X X X X X X X X
Radio City X X X X X X X X X
BTL
Estilo de vida PRIMA X X
Dual vision X X
HUB Prima 1 X
HUB Prima 2 X X
HUB Prima 3 X X
PRENSA
Estadio X X X X
Diners X X
Hogar X X
Cosas X X
DIGITAL
Website X X X X X X X X X
Community management X X X X X X X X X
Facebook X X X X X X X
www .eluniverso.com b X b X

Tabla 3.1 - Cronograma de plan de medios

Conclusiones de la campafia

e Para realizar un reposicionamiento efectivo de la marca, es necesario que la campafia
cumpla la funcién principal de ser integral y que los distintos medios que rodean al
target lo perciban. Ademas, debe comunicar un solo mensaje en conjunto, el cual
produzca un “call to action” a compartir la experiencia con la campafia en las redes

sociales a través del hashtag #EstiloDeVidaPRIMA.

e Para crear un lazo de confianza y fidelidad, la marca debe llegar a la sensibilidad del
target, cruzar el umbral de las emociones y posicionarse en sus mentes. Esto se logra
generando experiencias memorables entre la marca y el consumidor. ES por eso que
esta campafia integral hace especial énfasis en estrategias BTL como los HUB PRIMA
o la activacion "Mi vida con PRIMA" de la etapa de introduccion de la campafia.
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e Esnecesaria esta etapa de introduccion para generar una conciencia sobre el mensaje y

funciona como presentacion de la nueva identidad de marca.

e La etapa de desarrollo demostrara los beneficios que los diversos atributos de los
televisores le brindarian al target en situaciones cotidianas antes mencionadas como

insights para que sean mas empaticos con el target.

e Se busca sorprender al target con los beneficios de la marca sobre sus vidas de manera
vivencial y direccionar las emociones que estas generan hacia las redes sociales para

lograr una difusion paralela a través del boca a boca virtual.
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CAPITULO IV: PRESUPUESTO

Recopilacién de Informacion

Siguiendo el orden establecido y que se ha continuado a lo largo de la realizacion de este
proyecto, se debe elaborar una recopilacion de la informacidn pertinente a los montos de
inversion utilizados. También se debe estimar un valor aproximado de costos a los que se va

a incidir para la concepcion de la campafia integral de marketing y publicidad.

Television y Spot

PRE-PROD. PRODUCCION POST-PROD. GRAN TOTAL
Spat TARIFA UNIDABES CANT. TOTAL | CANT. | TOTAL | CANT. | TOTAL bm
Grafica 200,00 200,00 400,00
llustrador 200,00 Storyboard 1 200,00 200,00
Animador 200,00 Clagueta 1 200,00 200,00
Cast 575,00 1.875,00 2.450,00
Actores 2.300,00 Mensual 0,25 573,00 0,73 1.725,00 2.300,00
Locutor 150,00 Locucian 1 150,00 150,00
Direccion 950,00 2.500,00 350,00 3.800,00
Director 1.400,00 Mensual 0,25 350,00 0,5 700,00 0,25 350,00 1.400,00
Director de Arte 1.200,00 WMensual 05 500,00 05 500,00 1.200,00
Director de Fotografia 1.200,00 Camara y técnico 1 1.200,00 1.200,00
Técnicos 1.310,00
Técnico de lluminacicn 510,00 Luces y técnico 1 810,00 610,00
Editer/Post-productor 500,00 Mensual 05 450,00 450,00
Sonidista/Musicalizacion 500,00 Mensual 05 250,00 250,00
Puesia de Escena 4.991,10
Productor 1.400,00 Mensual 0,25 350,00 0,5 700,00 1.050,00
Ambientacion/Escenografia 2.000,00 Utileria 1 2.000,00 2.000,00
Vestuario 100,10 Semanal 0,5 50,05 50,05
Maquillaje 120,60 Semanal 0,5 60,30 60,30
Locaciones 500,00 Alguiler 3 1.500,00 1.500,00
Movilizacion 180,75 Obra 0,25 4519 05 50,38 025 4515 180,75
Imprevistos 150,00 Obra 0,25 37,50 0,5 75,00 0,25 37,50 150,00

Este spot define de forma clara el concepto de “Estilo de Vida PRIMA”, mensaje que se
convertird en el punto eje de campafia. Su formato y produccién son necesarios para

apreciarse en otros medios, como los digitales

| TELEVISION [ [ _ [ [ |
| Ecuavisa | 24182 |  Pautaje de cufiay mencion | 27800 | 3428524 | 32.540,72 §7.225,95

Ecuavisa es el canal que el target deseado consume, basado en criterios de contenidos y NSE.

Aqui se pautara el spot y se haran menciones.
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Radio

RADID
wa 3,00 WMenciones en noticias y misica 500,00 518,00 882,00 1.800,00

Radio City 20,00 Menciones en noticias y misica 255,00 3.008,00 2.881,00 | 5.800,00 |

Basado en el perfil del target deseado se determin6 que esté posee vehiculo propio y por tanto
escucha la radio. Para el pautaje de las menciones se eligieron las estaciones WQ y RadioCity
considerando tanto los gustos y preferencias del target asi como los beneficios de pautar con

una emisora aliada.

Prensa
PREHSA
Estadio 1.350,00 1 pagina 4 00 2.700,00 2.700,00 5.400,00
Diners 2.300,00 1 pagina 2,00 2.300,00 2.300,00 4.600,00
Hogar 2.710,00 1 pagina 2,00 2.710,00 2.710,00 C.420,00
Cosas 2.500,00 1 pagina 2,00 2.500,00 2.500,00 c.000,00

Las revistas son medios que permiten dirigirse al target de con un lenguaje mas personalizado
ya que lo segmenta en grupos especificos. De esta manera a través de la revista Diners y

Estadio se busca llegar al segmento masculino, mientras que con Hogar y cosas al grupo

femenino.
Via Publica

VIA PUBLICA TARIFA UNIDADES CANT. ENERO FEBRERO 292.630,00
Valla 12.000,00 Lona vy alguiler 13,00 156.000,00 156.000,00
Cubierta de Edificio 15.140,00 Lona y permiso 2,00 30.280,00 30.230,00
Carteles en pasos elevados 15.200,00 Loena y alguiler 7,00 106.400,00 106.400,00

A pesar de gque esta campafia busca ser agresiva a traves de las acciones BTL, es preciso
utilizar también medios masivos como la via pablica para asegurar la difusién y recordacion

del mensaje.
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Marketing directo

MARKETING DIRECTO

E-Mailing

325,00

Paguetes de hasta 30000 registros

5,00

1.625,00

1.300,00 2.925,00

Redeem Codes

7,00

GiftCards de 1 mes de Netflx

2.000,00

14.000,00

[ 1400000 |

Para lograr un vinculo valiosos con el target, se incluiran giftcards con 1 mes grétis de Netflix

en las cajas de los televisores. Generando asi la satisfaccion de que la marca conoce sus

gustos e intereses.

Merchandising
MERCRANDISIG
Pluma 0,48 Pluma con logotipo 10.000,00 4.800,00 4.800,00
Pulzera USB TA7 Pulsera de 2GB con logotipo 2.300,00 16.451,00 16.491,00
Vaso térmico 5,50 Vazo con legetipo 2.300,00 14.550 00 14.950,00

Durante las diferentes fases y activaciones de la campafia se distribuiran souvenirs Utiles para

el target como plumas, vasos térmicos y pulseras USB con el isologo y nueva imagen de la

marca. Creando en los consumidores un efecto de recordacion.

BTL
BT
Estilo de vida PRIMA 2.440,00 Pasillo en mall 8,00 14 640,00 14.640,00
Dual vision 841 87 Sala de cine 12,00 7.700,04 7.700,04
HUB 10.500,00 Estacidn y App 400 42.000,00 42 000,00
HUB Prima 1 4.180,00 Aeropuerto 2,00 8.380,00 8.380,00
HUB Prima 2 2.010,00 Area de juegos en Mc Donalds 2,00 4.020,00 4.020,00
HUB Prima 3 2.010,00 Libreria 2,00 4.020,00 4.020,00

El BTL conforma una parte fundamental de esta campafia. Gracias a su versatilidad es el

medio de comunicacién ideal para lograr transmitir el mensaje a través de experiencias.
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Medios digitales

DIGITAL 10.830,00
Website 2.500,00 Nuevo dominia 1,00 2.500,00 2.500,00
Community management 700,00 Facebook, Twitter, Instagram 2,00 700,00 700,00 1.400,00
Facebook 500,00 Ads 1,00 500,00 500,00
www eluniverso.com 3.500,00 Home 1,00 3.600,00 3.500,00
ww w eluniverso.com 2.830,00 Noticias 1,00 2.880,00 2.830,00

Este medio es el de

mayor consumo por parte del target y que ademas permite interactividad

con ellos. Los medios digitales, especificamente las redes sociales, seran un espacio donde los

consumidores podran compartir sus experiencias con la campafia generando publicidad “boca

a boca”.
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PRESUPUESTO

PRE-PROD. PRODUCCION POST-PROD.
Spot TARIFA UNIDADES CANT TOTAL | CANT TOTAL | CANT. | TOTAL 12.951,10
Grafica 200,00 200,00 400,00
llustrador 200,00 Storyboard 1 200,00 200,00
Animador 200,00 Clagueta 1 200,00 200,00
Cast 575,00 1.875,00 2.450,00
Actores 2.300,00 WMensual 0,25 575,00 0,75 1.725,00 2.300,00
Locutor 150,00 Locucion 1 150,00 150,00
Direccion 950,00 2.500,00 350,00 3.800,00
Director 1.400,00 WMensual 025 350,00 0,5 700,00 0,25 350,00 1.400,00
Director de Arte 1.200,00 WMensual 05 00,00 0,5 600,00 1.200,00
Director de Fotografia 1.200,00 Camara y técnico 1 1.200,00 1.200,00
Técnicos 1.310,00
Técnico de luminacion 610,00 Luces y técnico 1 510,00 610,00
Editor/Post-productor 500,00 WMensual 0,5 450,00 450,00
Sonidista/Musicalizacidn 500,00 Mensual 0,5 250,00 250,00
Puesta de Escena 4.991,10
Productor 1.400,00 WMensual 025 350,00 0,5 700,00 1.050,00
Ambigntacidn/Escenografia 2.000,00 Utileria 1 2.000,00 2.000,00
Vestuario 100,10 Semanal 0,5 50,05 50,05
Maguillaje 120,60 Semanal 0,5 60,30 60,30
Locaciones 500,00 Alguiler 1.500,00 1.500,00
Movilizacion 180,75 Obra 0,25 4518 0,5 50,38 0,25 45189 180,75
Imprevistos 150,00 Obra 0,25 37,50 0,5 75,00 0,25 37,50 150,00
VIA PUBLICA TARIFA UNIDADES CANT. ENERD FEBRERO
Walla 12.000,00 Lona y alquiler 13,00 156.000,00 155.000,00
Cubierta de Edificio 15.140,00 Lona y permisc 2,00 30.280,00 30.280,00
Carteles en pasos elevados 15.200,00 Lona y akyuiler 7,00 106.400,00 106.400,00
MARKETING DIRECTO
E-Mailing 325,00 Paguetes de hasta 30000 registros 5,00 1.625,00 1.300,00 292500
Redeem Codes 7,00 GiftCards de 1 mes de Netflx 2.000,00 14.000,00 14.000,00
MERCHARDISING T
Pluma 0,428 Pluma con logetipo 10.000,00 4.800,00 4.800,00
Pulzera USB 717 Pulzera de 2GB con logetipo 2.300,00 16.491,00 16.451 00
Vaso térmico 5,50 Vaso con logotipo 2.300,00 14.850,00 14.850 00
TELEVISION 67.225,96
Ecuaviza 241,82 Pautaje de cufia y mencian 278,00 3428524 32.940,72
RADIO 7.700,00
wa 3,00 Menciones en noticias y misica §00,00 518,00 882,00 1.800,00
Radio City 20,00 Menciones en noticias y mlsica 295,00 3.008,00 2.891,00 5.900,00
BTL mi
Estilo de vida PRIMA 2.440,00 Pasillo en mall §,00 14.640,00 14.640,00
Dual vision G41,67 Sala de cine 12,00 7.700,04 7.700,04
HUB 10.500,00 Estacidn v App 4,00 42.000,00 42.000,00
HUB Prima 1 4.1580,00 Agropuerto 2,00 8.380,00 8.380,00
HUB Prima 2 2.010,00 Area de juegos en Mc Donalds 2,00 4.020,00 4.020,00
HUB Prima 3 2.010,00 Libreria 2,00 4.020,00 4.020,00
PRENSA
Estadio 1.350,00 1 pagina 4,00 2.700,00 2.700,00 5.400,00
Diners 2.300,00 1 pagina 2,00 2.300,00 2.300,00 4.500,00
Hogar 2.710,00 1 pagina 2,00 2.710,00 2.710,00 5.420,00
Cosas 2.500,00 1 pagina 2,00 2.500,00 2.500,00 5.000,00
DIGITAL
Website 2.500,00 Nuevo dominio 1,00 2.500,00 2.500,00
Community management 700,00 Facebook, Twitter, Instagram 2,00 700,00 700,00 1.400,00
Facebook 500,00 Ads 1,00 500,00 500,00
ww v eluniverso.com 3.600,00 Home 1,00 3.600,00 3.600,00
W W eluniverso.com 2.880,00 Moticias 1,00 2.880,00 2.880,00
TOTAL 431.959,38 113.823,72

Tabla 5.1- Organizacion del presupuesto utilizado en la campafia
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Conclusiones del presupuesto

e Las cotizaciones de los pautajes de los medios ATL son sensibles a variaciones en el

corto plazo, ya que manejan un sistema de valoracion por rating.

e Los costos operativos de los medios digitales deberdn ser permanentes, mas no

limitados al tiempo de duracion de la campafia.

e EI80% del costo de la camparia es generado previo y durante el mes de enero del 2015

mientras que el 20% restante durante el mes de febrero, en la etapa de desarrollo.

e Los medios ATL representan el 83% del total del presupuesto versus el 17% en

medios BTL.

e Radio WQ ofrece precios preferenciales a PRIMA Electronicorp S.A. debido a su

estrecha relacion corporativa.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

En este proyecto se present6 una propuesta de campafia integral de reposicionamiento de la

marca PRIMA a través de su producto estrella: televisores de gama alta.

Para cumplir con esta meta, se condujo la investigacion hacia cuatro ejes principales:

-Los antecedentes de la marca
-Los canales de distribucion
-La competencia actual

-El target deseado

La campafia se dividié en una primera fase de introduccion al target bajo el concepto de
“Estilo de Vida PRIMA” para luego ejecutar la segunda fase, la de desarrollo. En esta etapa
los medios llamaron a la accion de compartir las experiencias en las redes sociales como

conector.

Conclusiones
e EI consumidor percibe unicamente de PRIMA una ventaja de precio ante las otras

marcas, sin embargo no existe un rechazo a la experimentar con la marca.

e A pesar de que el 47% de la muestra estudiada considera positivo el origen nacional de
los televisores PRIMA, siendo este el grupo mayoritario, se opté por no basar la

camparia en este factor ya que no representa a una mayoria contundente.
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Para reposicionar efectivamente la marca PRIMA, es necesaria una campafa integral
donde los distintos medios que rodean al target, ademas de comunicar un mismo
mensaje en conjunto, invoquen al call to action para compartir la experiencia con la

campafia en las redes sociales a través del hashtag #EstiloDeVidaPRIMA.

Para crear un lazo de confianza y fidelidad, la marca debe llegar a la sensibilidad del
target y generar el efecto de recordacién. Esto se logra generando experiencias
memorables entre la marca y el consumidor. Es por eso que esta campafia integral
hace especial énfasis en estrategias BTL como los HUB PRIMA o la activacion "Mi
vida con Prima" de la etapa de introduccion de la camparia. Donde se busca sorprender
al target con los beneficios de la marca sobre sus vidas de manera vivencial y
direccionando las emociones que estas generan hacia las redes sociales para lograr una

difusion paralela a través del boca a boca virtual.

Los costos operativos de los medios digitales deberan ser permanentes, mas no
limitados al tiempo de duracion de la campafia para mantener la relacion con el target
en sus medios de mayor consumo.

La incursion en medios alternativos (BTL) permitird un acercamiento al target mucho
mas agresivo que lo logrado anteriormente en medios tradicionales. Tomando en
cuenta que estos, los medios BTL, ademas de ser mas versatiles en su aplicacion

pueden llegar a ser significativamente mas econémicos.

Los puntos de venta no han sido considerados como una alternativa dentro de la
campafa debido a las multiples limitaciones que estos presentan a la hora de ejecutar

activaciones y la creciente tendencia de no permitir espacios personalizados.
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Limitaciones del estudio

En la etapa de levantamiento de informacion de este proyecto se descubrié que no
existian suficientes registros de los antecedentes publicitarios y de estudio de mercado
por parte de la empresa PRIMA Electronicorp S.A., por ello se optd por recolectar

estos datos utilizando las entrevistas al grupo de los productores, como un recurso.

Al no existir un caso de estudio referente donde una marca tecnoldgica nacional
busque competir directamente con las grandes internacionales en el mercado local, se
optd por profundizar el analisis de dichas marcas de la competencia identificandolas

de acuerdo a una relacion identidad-mensaje.

Recomendaciones del estudio

Se recomienda el uso de claquetas audiovisuales o loops de la marca para ser

reproducidos en los televisores PRIMA dentro de los puntos de venta.

Se debe continuar una comunicacion fluida con el target, especialmente a través de las

redes sociales para mantener el posicionamiento establecido.

La marca debe adoptar una “costumbre” publicitaria para evitar “desaparecer” de los

medios que el target consume.

El mensaje principal debe mantenerse con claridad a través de todas las piezas
audiovisuales y los medios en los que se paute, de esta manera el target los

comprendera y reconocera como la identidad de marca, con homogeneidad.
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e Se deben destacar los beneficios antes que las caracteristicas del producto, apelando
siempre a la parte emocional del target ya que de esta manera no solo se diferenciara

la marca por precio.

e Se recomienda que la empresa capacite de manera estricta y peridédica a sus
promotores con el fin de que ellos hagan lo mismo con los vendedores de las cadenas,

evitando el desconocimiento de los atributos del producto.

e Se necesita hacer un seguimiento a los canales de distribucion y profundizar el estudio

de la experiencia de compra en los locales.

e Este estudio no contempld el costo de disefio, distribucion e implementacion de
material P.O.P (Point of Purchase, Punto de Venta) por lo que se recomienda realizar

un estudio de Visual Merchandising.
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ANEXOS

Guidn

SPOT_ESTILO DE VIDA PRIMA

1 INT. HABITACION  MANANA
TV se enciende en el canal de noticias. POP UP de
recordatorio "CENA IMPORTANTE". ESPOSO se levanta, =saluda

a ESPOSA con un beso en la frente, activa el mirroring d=1
TV en su tablet ¥ wva al bafic.

CORTE
2 INT. COMEDOR MARANA
Desayunc servido para dos. ESPOS0 estd sentado en la mesa
del comedor wviendo noticias en su TV PRIMA. ESPOSA entra
desde la cocina y se sienta a la mesa. ESPOSA musstra a

ESPOE0 un CUPCRAKE por su aniwversario.

ESPOSA (SILENCIADO)
Amor, te traje algo rico para un
dia especial.

{continda)
sBh, =i?

MENSRAJE de Facebook en el TV distrae a ESPOS0.
{continial
iMira! ¥a subiercn las fotos ds=
Viwi.
Ambos wen la foto de HIJR en Facebook desde su TV.
CORTE
3 INT. OFICINA DE ESPOS0O TARDE

ESPOS0 rewisa cuadros estadisticos desds su TV PRIMA. Hay
un PORTARETRATO de su familia.

CORTE
4 INT. OFICINA DE ESPOSA TARDE
ESPOSA trabaja en sus disefics arquitecténicos y recibe
llamada de wideocconferencia en Skype por su TV PRIMA por
parte de HIJA en su tablet.

HIJA (SILENCIADO)
iHola mami!

ESPOSA (SILENCIADO)
iHola bebé| Llamando 3 mami al
trabajo.

CORTE




INT. COMEDOR ROCHE

ESPOE0 muewve la tablet para mostrar la cena especial.
ESPOER se sorprende y se alegra.

ESPOSA (SILENCIADO)
i0ué haces en casa, amor? ;No
tenias una cena importante?

ESPOSO (SILENCIADO)
Si, pero atun falta mi invitada
especial.

ESPOSA (SILENCIADO)
7 Aww |

CLAQUETA

INT. HABITACIGON NOCHE

ESPOED vy ESPOSA wven televisidn acostados en su cama.
ESPOE0 sorprende a ESPOSA con un CUPCAEE.
(§E=tiloDeVidaPRIMA)

CORTE
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