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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado ecuatoriano presenta diferentes opciones al momento de adquirir
un televisor. Sin embargo las marcas ofertantes aun no logran determinar cuales son
los factores que hacen que el consumidor se decida por un producto especifico.

La tendencia de aparatos inteligentes ha marcado un comportamiento de
compra decisivo en el consumidor. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) el 54% de la poblacion posee algin dispositivo inteligente, ya sea
teléfono celular o tableta digital. Este elevado nimero de consumidores alienta a los
distribuidores a buscar productos que se adapten a esta tendencia.

Desde el afio 2012 las principales marcas de televisores empezaron la
importacion de televisores con tecnologia inteligente o Smart Tv. En ese afio
alcanzaron el 2% de las importaciones nacionales, pero en tan solo cuatro afios esa
participacion alcanzé el 74%.

La presente investigacion pretende demostrar cuéles son los factores que los
consumidores aprecian mas dentro de la gama de Smart Tv, con el afan de que se
puedan crear campafias comunicacionales enfocadas en las mismas para poder
incrementar el porcentaje de participacion de consumidores para la marca LG dentro

del territorio ecuatoriano.

Palabras clave: LG, televisores inteligentes, Smart Tv, comportamiento del

consumidor, decisores de compra.



ABSTRACT

The ecuadorian market presents differents options when purchasing a
television. However, the brands still fail to determine what are the factors that make
the consumer decide for a specific product.

The trand of Smart products has marked a decisive purchase behavior in the
consumer. According to the National Institute of Statistics and census (INEC), 54%
of the population possesses an inteligent device, whether Smartphone, digital Tablet,
Smart TV. This high number of consumers encourages distributors to look for
products that adapt to this trend.

Since 2012, the most representative TV brands started importing televisions
with Smart technology or Smart TV. In that year they reached 2% of national
imports, but in just four years that participation reached 74%.

This research aims to demonstrate what factors consumers appreciate most
within the Smart TV range, with the purpose of creating communication campaigns
focused to increase the share of consumer participation for the LG Brand within the

ecuadorian territory.

Keywords: LG, Smart TV, consumer behavior, decision makers.

xi



CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES

INTRODUCCION

Actualmente la tecnologia nos lleva hacia una preferencia de consumo de
apartaos inteligentes. El término Smart es cada vez mas comun dentro del portafolio
de productos que encontramos en el mercado. Los ejemplos estan a simple vista:
Smart Phones, Smart Watches, Smart TV, son los lideres referenciales dentro de la
categoria de articulos inteligentes, los cuales estan disefiados para brindar soluciones
a las necesidades cambiantes del consumidor (Terra Noticias, 2014).

La presente investigacion estara centrada en el estudio del comportamiento de
los consumidores de Smart TV. Este producto cobra relevancia a partir del afio 2011,
cuando las grandes marcas mundiales hacen sus lanzamientos. LG, Samsung, Sony,
Panasonic, Sharp, entre otras marcas, dieron un cambio revolucionario al mercado de
los televisores, se volcaron a la era inteligente. Se estima que para el afio 2020 cerca
de 876 millones de televisores, alrededor del mundo, estén conectados a internet,
dando por globalizada la era Smart (Digital TV Research, 2015).

Ecuador se uni6 de forma temprana a los televisores inteligentes. En el afio
2012 las grandes marcas mundiales introdujeron en nuestro pais sus gamas de Smart
TV, llegando a abarcar, en el 2016, el 74% del total de importaciones de televisores

(Marketwatch, 2016).



PROBLEMATICA

En el afio 2015 el Estudio Nacional de Medios de Havas realizo un analisis
acerca del uso de la tecnologia en el los ecuatorianos. EI 54% de los encuestados
posee un dispositivo digital movil. El 40% usa Smartphone y el 14% tabletas. Estos
aparatos han alejado al usuario del televisor. La idea principal del Smart TV es
incorporar a su plataforma funciones como: redes sociales, aplicaciones de streaming
y navegacion.

Esta tendencia ha crecido a pasos acelerados. Los mayores fabricantes de
televisores en todo el mundo han notado las nuevas preferencias de los consumidores
y se ha desarrollado con fuerza la promocion de los televisores inteligentes. En el
grafico siguiente, podemos ver la participacion de los Smart Tv frente a los
televisores regulares, esto en el ambito de importaciones hacia el Ecuador desde el

afio 2012 hasta el 2016.
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Figura 1. Participacién de share Smart TV vs. No Smart
Tomado de Marketgate (2017)



El uso promedio del televisor se redujo del 98% al 89% del tiempo de ocio de
los ecuatorianos, entre los afios 2010 y 2015, sin embargo, el uso del internet
aumento dentro del mismo periodo, pasando de un 49% al 67% (HAVAS, 2016).

Los ecuatorianos ven en promedio 10 horas semanales de television segun la
cifras de la Encuesta Nacional de Uso del Tiempo de El Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) realizado en el afio 2012. Esta tendencia obliga a los

proveedores de televisores a adaptarse a nuevos usos que los consumidores

requieran.
. .
ACTIVIDADES * ' *' Diferencia
(H~M)
- Trabajo, t bur trabajo | cado
G jo, traslado y tiempo en buscar en &l men 43:20 49:58 4732 6:38
Aamdades de autoconsumo para el hogar 6;28 5:56 »6:12 -0:32
« Trabajo domémco lmemo del hogar 24:06 6:00 13:53 -18:0%5
- Trabajo doméstico externo del hogar 4:23 n 3:45 -1
- Cuidado a menores 12 afios, personas enfermas y con s : : o
discapacidad del hogar 8:56 5:20 77 335
- Actividades no remuneradas para otros hogares, :
comunidad y voluntario 514 4:46 590 ~0:28
Tiempo Total de Trabajo _ 7739 59:57  66:27  17:42
M - 90:07 90:27 -0:54
. Aprenmu;e y estudio 28:07 30:31 29:28 2:23
- Convivencia y actividades recreativas 9:54 1W0:17 10:09 0:23
- Medios de Comunicacion y Lectura 10:22 w05 10:41 0:29
- Necesidades Personales 67:26 65:55 66:29 -1
- Tiempo Propio (meditacidn y descanso) 434 5:05 453 0:30

Figura 2. Actividades de Uso de tiempo. Adaptado de “Encuesta Nacional de Uso del
tiempo”
Tomado de INEC (2012).

El creciente auge de los televisores inteligentes se debe, en gran parte, a que
las conexiones a internet han podido llegar a mayor parte de la poblacion nacional,

alcanzando un 44,6% de la poblacion urbana y el 16,4% de la poblacion rural del

pais, lo que implica un total nacional del 36 (INEC, 2016).
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Figura 3. Acceso al Internet segiin area. Adaptado de “Encuesta Nacional de Empleo Desempleo
y Subempleo
Tomado de INEC (2016).

Los consumidores cada dia buscan productos que les solucionen sus
problemas y que les haga mas facil las tareas y que finalmente les permitan tener el
control de lo que quieran ver y obtenerlo en el momento que lo deseen. Nielsen
(2015) realizé en conjunto con LG un estudio en 4 paises (Reino Unido, Alemania,

Espafia, Brasil), donde muestra los decisores claves de compra:




Figura 4. Decisores claves de compra para Smart TVs. Adaptado de “Smart TV
Insights”
Tomado de Nielsen (2015)

Este grafico nos demuestra que ambos tipos de televisores comparten
decisiones de compra importantes, pero los Smart TV van tras una creciente de
comportamiento: las caracteristicas tecnologicas (Advanced Features), que es la que
mayor diferenciacion presenta entre un modelo y otro.

Los televisores se encuentran dentro del sector de electrodomésticos y
representan alrededor de $120 millones de dolares anuales en importaciones
(Marketwatch, 2016).

Los televisores para entrar al Ecuador tienen un arancel regular del 30%, a
pesar del alto impuesto de entrada el Comité de Comercio Exterior (COMEX),
decidi establecer una salvaguarda del 45% adicional, que entrd en vigencia den
marzo del 2015 hasta febrero del 2016. Por presion del sector privado, las medidas
bajaron a 40% desde febrero del 2016, terminado en 35% en marzo del 2017. En
abril de ese mismo afio se establecio una salvaguardia menor que lleg6 al 23,3%.
Esta medida genera que los costos de importacion aumenten el precio de venta final
del producto, ademas de la poca oferta de procedencia local, hace que la demanda
nacional no sea satisfecha de manera correcta.

La poblacién ecuatoriana no es ahorrativa. La ultima Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos realizada por el INEC en el 2012 se determind que el 41,1% de la
poblacion nacional no tiene capacidad de ahorros. Esto se debe, entre otros factores,

al alto nivel de consumismo.
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Figura 5. Porcentaje de hogares segun ingresos totales vs. Gastos totales. Adaptado de
“Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (ENIGHUR) 2011- 2012”

Tomado de INEC (2012)

Los ecuatorianos tienen un ingreso de hogar de $829,90, mientras que los
gastos son de $809,60 mensuales, de los cuales destinan el 5,9% a muebles y

articulos para el hogar (INEC, 2012).

Con un mejor panorama acerca del nivel de ingresos, gastos y preferencias de
consumo de los usuarios ecuatorianos, debemos analizar los factores tecnoldgicos, de
innovacion y sociales que ofrecen las marcas dentro del pais para poder determinar:

¢ Cual es el comportamiento de compra al momento de adquirir un Smart TV?

Es necesario que el tema principal sea resuelto por niveles, por eso a lo largo

de esta investigacion se responderan las siguientes preguntas:
e Cuél es el proceso del consumidor para la toma de decisiones?
e ;Qué factores definen su criterio de compra?
e ;Cual es el comportamiento de los usuarios de los Smart TV?

e ;Cuales son los resultados de la investigacion?



JUSTIFICACION

El consumo de Smart TV es una tendencia al alta en todo el mundo, inclusive
en el Ecuador donde el 74% de los televisores importados en el 2016 fueron
inteligentes. Esta tendencia debe ser aprovechada por los fabricantes y distribuidores
en pro de acaparar mercado y mejorar sus niveles de ventas (Marketgate, 20117).

Basados en este antecedente, la presente investigacion tiene como propdsito
determinar cudl es el comportamiento del consumidor, dentro del segmento B-C+ en
la ciudad de Guayaquil, al momento de comprar un Smart TV. ¢{Qué los motiva a
comprar?, (Coémo son los perfiles de los consumidores?, ademés de conocer los
factores que inciden al momento de realizar la compra de un televisor.

Dentro del ambito social, este estudio ayudara a entender el comportamiento
de compra de los Smart TV lo que ayudara a que los usuarios accedan a mejores
productos, creando un ambiente de mercado mas competitivo. Por este motivo es
importante conocer las necesidades de los consumidores.

El presente estudio ayudara al sector empresarial como guia para que los
fabricantes y distribuidores de las distintas marcas participantes en el mercado
ecuatoriano, pero con mayor enfoque en la ciudad de Guayaquil, para que puedan
determinar nuevas formas de atraccion al consumidor, ya que ayudara a entender
mejor el proceso de toma de decisiones.

A nivel académico, esta investigacion servird como guia para futuros estudios
de comportamiento de compras de productos en el sector tecnolégico.

Al concluir la presente investigacion se espera poder identificar cuales son los
rasgos demograficos y caracteristicas principales de los compradores tecnolégicos
que se inclinen mas hacia la era Smart, empezando por televisores para poder luego

determinar su inclinacién hacia productos similares.
8



Se pretende determinar y analizar qué factores externos e intrinsecos pueden
ser considerados como causales de decision de compra de un televisor con tecnologia

inteligente dentro del centro comercial Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil.

Se espera poder determinar cudles fueron los factores que influenciaron
directamente en la compra de un Smart Tv, sin importar las dimensiones o marca,
qué factores funcionaron como influenciadores directos y como se pueden usar estos

dentro de una camparia de marketing y comunicacion.
Objetivos Generales

e Analizar de comportamiento de compra de televisores Smart TV del

segmento B-C+ en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos
e ldentificar los perfiles de usuarios que prefieren adquirir un Smart TV.

e Conocer y analizar cuéles son los decisores de compra de un Smart TV en

los guayaquilefios en el sector de Mall del Sol.

e Determinar los influenciadores en la compra de un Smart TV.



CAPITULO 2
1. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

En esta seccion se detallaran puntos importantes de los conceptos de la
investigacion acerca del consumidor, el proceso de comportamiento de compra 'y

demés informacion que haran mas facil el entendimiento de esta investigacion.

El consumidor

Se lo puede determinar como una persona u organizacion que demanda bienes
y/o servicios para satisfacer sus necesidades. Bajo esta gran premisa, se pude decir
que el consumidor es el motor principal dentro de la economia, ya que es quien crea
la demanda en base a sus necesidades y promueve la oferta, por parte de los
fabricantes, en base a la percepcidn de las necesidades insatisfechas en el mercado.

La teoria de las jerarquias de las necesidades o piramide de Maslow, nos
indica que existen 5 niveles de necesidades en el ser humano: fisioldgicas, seguridad,
sociales, estima y autorrealizacién. Siendo las primeras necesidades no negociables,
mientras que las Gltimas deseos que se convierten en necesidades (Vasquez,
Valbuena, 2016).

En el caso de los electrodomésticos, especialmente en los Smart TV, las
necesidades de compra del consumidor pueden alojarse en tres de estas categorias:
sociales, estima y autorrealizacion, por este motivo es importante conocer y entender
las razones de compra de los consumidores para poder desarrollar una correcta
estrategia de comunicacion y venta.

Tipos de consumidor

De acuerdo a un estudio de Euromonitor International’s Global Consumer
Trends Survey realizado en el afio 2013 existen diferentes categorias de

consumidores, detalladas a continuacién:

10



El duro trabajador que no se desanima

Es definido bajo el lema “tengo que ser y tener siempre lo mejor”.
Oscila entre los 35 afios, confiado, de personalidad fuerte y con una
participacion activa en sus redes sociales. Realiza compras frecuentes en
linea, al menos 1 vez al mes. Del universo encuestado, el 17% pertenece a
esta definicion, no tiene distincion de género, puesto a que hombres y mujeres
pertenecen por partes iguales. EI 42% de los integrantes de esta categoria
usan sus redes sociales para definir productos que satisfagan sus necesidades
y 7 de cada 10 los adquieren por este medio.

En general, esta marcado en sus decisiones de compra por cuestiones
relacionadas con el estatus. Les gusta ir de compras y a veces se dejan llevar
por los impulsos a la hora de escoger qué quieren comprar, aunque prefieren
hacerse con cosas bonitas (aunque sean menos) que comprar de forma
masiva.

El gastador impulsivo

Busca emociones en su vida. La mayoria de sus gastos son para
satisfacer necesidades sociales, alcanzan la cuspide de su nivel de gastos a los
34 afios. EI 52% de los integrantes de esta categoria son mujeres. Prefieren
cantidad sobre calidad, por lo que no les importa adquirir cheaps brands
mientras puedan hacerlo en diferentes ocasiones.

No tienen un patrén establecido en cuanto a cuéles son las necesidades
primarias que deben satisfacer. No hace lista de supermercados.

El 29% de las personas que forman parte de esta categoria son
“adictos” a las redes sociales, mientras que el 49% realizan compras por
internet, al menos una vez al mes.

11



El optimista equilibrado

Es uno de los grupos mas faciles de identificar. EI 20% de la muestra
de este estudio pertenece a esta categoria. Esta mayormente formado por
mujeres. Son confiados y tienen planes en un futuro a largo plazo.

Este grupo antepone la calidad sobre la cantidad, por lo que si tiene
establecido patrones y cupos de consumo. No salen de compras de manera
frecuente, motivo por el cual tratan de satisfacer sus necesidades de manera
ordenada. El uso de las redes sociales es netamente informativo y con poca
interaccion. EI 49% de las personas de este grupo compra una vez al mes
mediante internet.

El aspirante luchador

Sus hébitos de consumo estan marcados por su aspiracion de mejorar
su estatus de vida. Esto hace que necesiten la aprobacidn de terceras personas.
El promedio de edad de este grupo es de 38 afios y en su mayoria son
mujeres.

El 7% de los compradores pertenecen a esta categoria. Solo el 25%
usa sus redes sociales y lo hacen solo para ver noticias y tener contacto con
sus amigos. El 49% de sus integrantes compran regularmente en internet.

Son un hibrido, no odian la idea de irse de compras, pero tampoco van
regularmente a tiendas, esto Gltimo es para evitar compras impulsivas. A la
hora de comprar valoran de forma igual las cuestiones de calidad y de valor.
El hogarefio conservador

Es el grupo con el promedio de edad més alto: 44 afios. Lo forman,

mayoritariamente, mujeres y es uno de los grupos mas populares de los tipos
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de consumidores, lo forman hasta un 20% de los encuestados. Estan
orientadas a la familia, valoran su privacidad y le prestan mucha atencion a
los detalles.

Son adaptadores tardios en la tecnologia, esto se ve impactado en su
bajo indice de compras en linea, solo el 38% de ellos lo hace. Su uso de redes
sociales es para estar en contacto con seres queridos.

El escéptico independiente

Es un grupo dominado por los hombres. Su edad promedio oscila
entre los 35 afios. Procuran vivir bajos sus propios términos. Son indiferentes
y escépticos. No van de compras, porque lo odian. El 44% de los miembros
de esta categoria realizan compras por internet a pesar de que aseguran que la
web no ocupa un rol fundamental en sus vidas.

El tradicionalista seguro

Esta en su zona de confort. Esta contento con lo que tiene, maneja de
buena manera sus gastos y se siente totalmente instalado. Su media de edad es
de 41 afos. En su mayoria son hombres, 58%. No les gusta ir de compras,
pero cuando lo hacen lo ven como un tema disciplinario: llegan a la tienda,
compran y se van. No se fijan en precios sino en el valor del producto. No son
adeptos a la tecnologia, no realizan compras por internet y no tienen redes
sociales.

Comportamiento del consumidor
Giraldo Oliveros, M. (2017) define al comportamiento de consumidor bajo

las siguientes apreciaciones:
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a) Los sentimientos, pensamientos y acciones de cada consumidor se
modifican a cada momento gracias a que su medio ambiente esta también en
constante movimiento, los ciclos de vida de los productos son mas breves y
las empresas se ven en la necesidad de revisar de forma constante sus
estrategias de marketing.

b) Los sentimientos, pensamientos y acciones de los consumidores tienen
importantes interacciones con su medio ambiente, proporcionando
informacidn a los mercaddlogos sobre las preferencias de algunos productos o
servicios y el por que de esas preferencias.

c) El intercambio entre los seres humanos es algo inevitable, el
comportamiento de los consumidores consiste en que las personas entreguen

dinero a otras para obtener productos y servicios, que satisfagan necesidades.

Peter, J.P. (2006), afirma que “El comportamiento del consumidor abarca los
pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones
que emprenden, en los procesos de consumo”.

Por su parte Relafio, A (2016) mencionan que “Los consumidores tienen
mayor acceso a informacion que antes”, por lo que es importante conocer qué tipo de
informacidn estan buscando y cual es mas importante para ellos. También
mencionan: “El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus
necesidades. ElI comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por

qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo
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compran, cuan a menudo lo usan, como lo evaltan después y cual es la influencia de
tal evaluacion en compras futuras, y como lo desechan”.

Hoyer, Maclnnis y Pieters (2013) sefialan que “El comportamiento del
consumidor refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la
adquisicién, consumo Yy disposicion o desecho de bienes, servicios, actividades,
experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas [al paso
del tiempo].

El comportamiento del consumidor refleja:

todas las
decisiones

Estrategias y tacticas de marketing

Figura 6. Comportamiento del consumidor. Adaptado de “Comportamiento del

Consumidor”, por Hoyer, Maclnnis y Pieters (2013), sexta edicién, p. 20.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
El consumidor es considerado una pieza clave para las empresas, ya que es la
fuente de ingresos de una compafiia. La manera en la que los clientes buscan,
compran, utilizan, evaltan y desechan productos o servicios genera un patron, el

mismo que es conocido como comportamiento del consumidor, el cual se enfoca en
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la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

y los factores que influyen en esas decisiones (Giraldo Oliveros, M. 2017).

Los factores que mas influyen en las decisiones de compra de los
consumidores son: culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Los culturales son
producto de las habilidades desarrolladas por el ser humano dentro del ambiente en el
que se desarrolla. Los valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos
por parte de la sociedad, familia, instituciones académicas o religiosas y
agrupaciones entre otras. La division de clases sociales juega un papel muy
importante dentro de estos factores. Mientras que los rasgos de cada personalidad y
datos demogréaficos como: edad, profesion, salud, estilo de vida y situacion
econdmica entran dentro de la categoria de factores personales. La motivacion, la
curva de aprendizaje, las creencias y las actitudes son los factores psicologicos

(Giraldo Oliveros, M. 2017).

Las decisiones de compra que tomamos afectan en gran medida la demanda de
productos y servicios que consumimos e influyen en el empleo de muchos
trabajadores y en el despliegue de recursos en el éxito de algunas industrias y en el

fracaso de otras.

Comportamientos de compra

El consumidor se comporta de diferentes maneras, tantas, de acuerdo a cada
uno de los productos o servicios que adquiera. Dependiendo del tipo de compra
existira mayor complejidad en la toma de decisiones a la hora de escoger un
producto. Podemos determinar 5 tipos de comportamientos de compra.

La primera es la compra compleja la cual tiene como caracteristica principal

la forma en la que el consumidor se empapa de informacion para conocer al
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detalle las caracteristicas del producto. Su decision de compra se basa en
conocimiento y generalmente se tratan de productos de alto valor y pocos
frecuentes.

La compra descartando las diferencias consiste en la habilidad del
consumidor en descartar primero por precios y luego por marcas que no conoce
hasta llegara a una que lo convenza. Este comportamiento es generalizado en la
compra de articulos caros y complejos donde las marcas ofrecen caracteristicas
similares.

La compra habitual es la méas comdn, el consumidor actta por inercia, no es
exigente. Este comportamiento es claramente observado en los supermercados
donde se escogen los productos que le son familiares, ya sea por uso o por
asociacion directa con alguna campafa publicitaria.

La compra con busqueda variada es donde el consumidor trata de ir probando
la diferencia entre una marca y otra para no caer la monotonia. Generalmente este
comportamiento es observado en productos de distintas marcas donde las
diferencias son sustanciales.

La compra impulsiva se trata de una compra no planificada, sin
premeditacion, un claro ejemplo son las compras de los articulos que estan en la
caja.

Proceso de compra
En el libro “Principios del Marketing” de Philip Kotler (1980) se establecen 5

etapas, las mismas que detallamos a continuacion:

e Reconocimiento de la necesidad, es la parte inicial del proceso, aqui

es cuando el deseo se vuelve necesidad.
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e Busqueda de informacidn, en esta etapa existen dos caminos y esto
depende del grado de urgencia en satisfacer la necesidad. La busqueda
pasiva es aquella que no requiere esfuerzo del consumidor sino que se
enfoca en la recepcion de informacion proveniente de cualquier medio
publicitario. La blsqueda activa consiste en la que el consumidor
recolecta informacidon por su cuenta, incluso busca otros
consumidores para comparar experiencias.

e Evaluacion de alternativas, luego de haber concluido la busqueda de
informacion, en esta etapa se comparan caracteristicas, precios y
beneficios de cada una de las opciones encontradas en el mercado.

e Decisidn de compra, es aqui donde se realiza la compra. Se deciden
formas de pago, tiempo de entregas entre otros detalles.

e Comportamiento poscompra, esto viene después de la compra y el uso
del producto o servicio. Si el consumidor queda satisfecho y da por
concluida su necesidad es altamente probable que reincida en la
compra y que recomiende el producto. Las consecuencias negativas

generaran el efecto contrario.

2. MARCO REFERENCIAL
Marco Contextual
Los Televisores

A pesar de ser un aparato fundamental en la vida cotidiana del mundo entero,

es preciso otorgarle una definicion apropiada al televisor. Segun la Real Academia de
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la Lengua Espafiola (RAE) es un aparato que reproduce la trasmision de imagenes a
distancia.

Definitivamente esta definicion se queda corta con la funcion que hoy
presentan los televisores. La inclusion de los televisores inteligentes abre un abanico

de usos posibles para los televisores.

Evolucion de televisores

Hasta nuestros dias nadie ha podido adjudicarse a titulo personal la invencion
del televisor, lo que se da por cierto es que es el resultado del fruto del arduo trabajo
de varias personas. En la década de los 20 empezaron los trabajos de investigacion y
desarrollo para este artefacto. Fue en los afios 30 cuando se fabricaron los primeros
televisores. Sus pantallas no tenian mas de 3 centimetros de ancho, las imagenes eran
borrosas y se perdian entre tonos rojos y naranjas.

En 1927 un joven inventor, estadounidense, de 21 afios, Philo Taylor
Farnsworth, nos introdujo al mundo de la television electronica. El uso de los rayos
catddicos para mostrar imagenes fue usado hasta finales del siglo XX.

The Queen’s Messenger fue la primera obra dramética que se emitié por
television, en 1928. Mientras que en el 1936 los Juegos Olimpicos de Berlin
trasmitieron en vivo para la Villa Olimpica, convirtiéndose en el primer evento
deportivo en hacerlo. Los de Roma en el 1960 fueron los primeros en trasmitirse para
toda Europa, mientras que los de Tokyo en 1964 lograron audiencia mundial.

El televisor a colores fue el resultado de mucho trabajo de desarrollo. La idea
era reproducir imagenes a color real mediante el uso de tres imagenes

monocromaticas. El inventor escoces John Baird fue quien desarrolld esta nueva
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tecnologia, ademas fue el encargado de lograr la primera trasmision a color en vivo.
Desafortunadamente la tecnologia era muy costosa lo que hizo que su globalizacion

se tardara alrededor de 2 décadas.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Disefio investigativo

Kerlinger (2002) sostiene que generalmente se llama disefio de investigacion
al plan y a la estructura de un estudio. El disefio de investigacion busca la forma de
solucionar o demostrar un problema de investigacion y la manera de colocarlo dentro

de una estructura que sea guia para el analisis de datos.

El disefio de investigacion se puede definir como un plan estructurado de
accion que, en funcién de unos objetivos basicos, estd orientado a la obtencion de
informacidn o datos relevantes a los problemas planteados Arnau (1995). De esta
manera el disefio se entiende como un plan de accion enfocado en recoger datos que
puedan solucionar el problema de una investigacion, problema que ha sido sefialado

previamente por el investigador (Hernandez, 2003).
Tipo de investigacion

Se realiz6 un trabajo de campo, que permitié analizar el comportamiento de
los consumidores de televisores dentro de los retails de electrodomésticos ubicados
en el centro comercial Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil. Esta investigacion es

de tipo exploratoria y descriptiva.

Los estudios exploratorios se usan cuando no existen datos relevantes sobre el
tema estudiado y se busca hechos que ayuden a entender las relaciones existentes

entre los factores de estudio (Avila, 2006).

Los estudios descriptivos tienen como propésito la descripcion de eventos,
situaciones representativas de un fenémeno o unidad de anélisis especifica.
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La investigacion de tipo descriptiva se la realiz6 para conocer mediante datos
y porcentajes el comportamiento de compra de televisores Smart TV tomando como
muestra el tréfico a tiendas retail en el centro comercial Mall del Sol, de la ciudad de

Guayaquil.

Fuentes de informacion

En esta investigacion se utilizaron datos primarios y secundarios.

Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia directa
sobre el tema de investigacion. Generalmente las fuentes pueden estar ligadas a la
pregunta principal o los objetivos de investigacion planteados, sin embargo se
pueden tomar como fuentes primarias los resultados de investigaciones adyacentes,
paralelas o contrarias. Las fuentes primarias deben estar conceptualizadas dentro del

mismo lapso de tiempo de la investigacion en desarrollo.

Las fuentes secundarias son el resultado de las investigaciones que parten de las
fuentes primarias. Es informacién ya procesada por otros autores o que buscan
responder preguntas no consideras en las variables investigativas. Generalmente son

usadas como referencia.

Los datos primarios fueron obtenidos mediante encuestas, mientras que los
datos secundarios se los obtuvieron mediante registros oficiales del INEC, COMEX,

Market Watch.

Herramientas de la investigacion

Las herramientas del presente estudio se enfocan principalmente en la

implementacién de una encuesta (cuantitativa).
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Herramienta Cuantitativa

La investigacion cuantitativa recoge y analiza datos sobre las variables y
estudia las propiedades y fendmenos de forma cuantitativa. Los tipos de
investigacion cuantitativa son: experimentales, cuasiexperimentales y no

experimental.

Una de las herramientas mas usadas dentro de la investigacion cuantitativa es
la encuesta. Se caracteriza por el acercamiento al tema, preparacion del proyecto y

ejecucion de la investigacion.

Para el presente estudio se utilizaron encuestas personales, realizadas en el
centro comercial Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil, en el mes de agosto del afio
2018. Se utilizaron preguntas estructuradas con el propdsito de obtener informacion
referente al comportamiento de compra de televisores Smart TV. Los encuestados
fueron abordados en las cadenas comerciales de electrodomésticos que se encuentran

dentro de los centros comerciales.

Target de aplicacion

Las encuestan se realizaron en el centro comercial Mall del Sol a hombres y
mujeres cuyas edades oscilan entre 18 y 45 afios. Los participantes residen en
diferentes sectores del norte de la ciudad de Guayaquil. Corresponden a diferentes

niveles de instruccién académica.
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Tabla 1 Demografia de Guayaquil por zona

DEMOGRAFIA DE GUAYAQUIL

Habitantes Zonas

2°350.915 Urbana 27278.691 ha.

Rural 72.224 ha.

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)

De los 27350.915 habitantes el 96,92% pertenece a la zona urbana lo cual
asciende a 2°278.691 habitantes y que representan la base para el desarrollo de la

investigacion.

De los 2°278.691 se considera segun datos del INEC (2011) que el 53% es

Poblacion Econdmicamente Activa, es decir 1°207.706,23 habitantes.

Tabla 2 Nimero de habitantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil

# de Barrios Barrios # de habitantes %

1 Samanes 17,149 12%
2 Guayacanes 19,706 14%
3 Acuarela del Rio 2,477 2%
4 Alborada 38,470 28%
5 La Garzota 7,208 5%
6 La FAE 4,897 3%
7 Alamos 1,570 1%
8 Kennedy 8,138 6%
9 Ceibos 5,223 4%
10 Miraflores 2,321 2%
11 Urdesa 19,611 14%
12 Atarazana 6,520 5%
13 Bellavista 6,183 4%
Total de habitantes 139,383 100%

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)
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Definicion de la muestra

De una poblacion de 608.245 consumidores, tomado del censo realizado el
afio 2010 de la ciudad de Guayaquil, se realiza el siguiente calculo para obtener la

muestra para la investigacion.

2
— Z .f).q
(:)

Nn: namero de personas
Z: Margen de confiabilidad: 96%
P: Nivel de aceptacion: 50%
Q: Nivel de rechazo: 50%
E: Error de estimacion: 5%
n= 09604 = 384
0,0025
El resultado obtenido para la muestra es de 384 personas, a quienes se les

realizara la encuesta.
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Informe de resultados de la Investigacion Cuantitativos

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Luego de aplicar la encuesta al numero sugerido de muestra, dentro de la ciudad
de Guayaquil, podemos determinar que existen grandes oportunidades de
comercializacion de productos de la gama Smart, especialmente televisores. Que el
publico objetivo esta equiparado entre hombres y mujeres y que la marca de mayor

preferencia en el mercado es LG.

Andlisis de Interpretacion de datos de la Investigacion Cuantitativa

Tabla 3 Rango de edad en encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
18 a 24 afos 118 31%

25 a 34 afios 187 49%

35 a 44 afios 62 16%

45 afios 0 mas 17 4%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Rango de edades
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W 25 - 34 aflos
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Figura 7. Definicion de rango de edades

Se puede determinar que los rangos de edad con mayor importancia dentro
del estudio comprenden entre los 18 hasta 24 afios con el 31% de participacion,
mientras que el rango mas fuerte es el desde 25 hasta los 34 afios. Este es el
segmento de mercado donde las marcas deben centrar sus estrategias de

comunicacion.

Tabla 4 Género de encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Masculino 189 49%

Femenino 195 51%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Género

m Masculino
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Figura 8. Género de los encuestados

La muestra encuestada determina que existe una equidad en la identificacion

de género de los usuarios al momento de comprar un Smart Tv.

Tabla 5 Estado civil de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Soltero 208 54%

Casado 116 30%

Divorciado 22 6%

Otro 39 10%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 9. Estado civil de los encuestados

Se puede determinar que la poblacion mas alta dentro de la muestra es la de

personas solteras.

Tabla 6 Ocupacion de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Ingeniero 33 8%

Arquitecto 0 0%

Médico 13 3%

Abogado 8 2%

Licenciado 75 19%

Comerciante 75 19%

Otro 181 47%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 10. Ocupacion o actividad comercial de los encuestados

El 47% de los encuestados no tiene una carrera universitaria concluida, lo que
determina que el nivel de educacion no afecta la intencién de compra de

electrodomésticos.

Tabla 7 Sector de residencia de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Norte 248 65%

Sur 75 19%

Centro 53 14%

Otro 8 2%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 11. Sector de residencia

El 65% de los encuestados pertenece al norte de la ciudad, esto debido a que
la encuesta fue realizada en el centro comercial Mall del Sol, ubicado en este sector.

Sin embargo, el 19% de los encuestados pertenecen al sur de la ciudad.

Tabla 8 Intencion de compra de Smart TV de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Marca ya definida 312 81%

Marca no definida 72 19%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Intencion de compra Smart Tv

® Marca ya definida

B Marca no definida

Figura 12. Intencion de compra de Smart Tv

El 81% de los clientes con intencidn de compra de Smart Tv ya iban a la

tienda con una marca definida para la compra.

Tabla 9 Factores de intencion de compra

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Més moderno 217 57%

Es muy pequefio 47 12%

Otra marca 13 3%

El que tengo esta dafiado 61 16%

Quiero para otro lugar de mi 33 9%

casa

Es mi primer TV 13 3%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 13. Factores de Intencion de compra de Smart Tv

El 57% de los encuestados buscan reemplazar la unidad que ya tienen por una

méas moderna. El 16% busca reemplazarlo por dafios en su actual unidad.

Tabla 10 Antiguedad del TV actual

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Menos de un afio 107 28%

1 a 3 afios 158 41%

4 a 6 afios 99 26%

Mas de 6 afios 20 5%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Antiguedad del TV actual
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Figura 14. Antiguedad del TV actual

Se puede determinar que las personas con intencion de compra dentro de la
poblacion encuestada posee televisores de hasta 6 afios de antigiiedad: el 41% de los
encuestados tiene un televisor con antigiiedad de entre 1 y 3 afios, mientras que el
28% tiene televisores de menos de 1 afio de antigiiedad. Lo que demuestra que la

antigliedad de los equipos no es un determinante para el recambio de tecnologia.

Tabla 11 Tecnologia actual de TV de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
SiesSmart TV 253 66%

No es Smart TV 131 34%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 15. ¢Su TV actual es Smart?

El 34% de la poblacion encuestada no posee un Smart TV. Dejando un
segmento de mercado atractivo para ser atacado por las diferentes estrategias de

comunicacion.

Tabla 12 Conecta regularmente su TV a Internet

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Si conecta regularmente su TV~ 253 66%

a internet

No conecta regularmente su TV~ 131 34%

a internet

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 16. ;Conecta regularmente su TV a internet?

El 66% de las personas que si tiene un TV Smart no lo usan con conexién a

internet regular.

Tabla 13 Esté dispuesto a comprar un Smart TV?

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Si 350 91%

No 34 9%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 17. ¢ Esta dispuesto a comprar un Smart TV?

El 91% de las personas encuestadas estan dispuestas a cambiar su televisor

actual por un Smart TV. Lo que indica la gran aceptacion de esta gama de equipos.

Tabla 14 Atributos més valorados en un Smart TV

Descripcion Frecuencia % de participacion
Calidad de imagen 1848 17%

Acceso a internet 1732 16%

Disefio 1393 13%

Marca 1612 15%

Tipo de Televisor 1197 11%

Promocion 1260 12%

Precio 1711 16%

Valoracidn de atributos 10752 100%
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Atributos mas valorados en Smart Tv
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Figura 18. Atributos mas valorados en un Smart TV

La calidad de imagen, la facil conexion a internet, la marca y el precio son los

atributos que los consumidores méas aprecian dentro del proceso de compra.

Tabla 15 Horas de uso de los Smart TV de los encuestados

Descripcion Cantidad de horas % de participacion
TV tradicional 379 36%

Contenido Streaming 561 53%

Otro 121 11%

TOTAL DE HORAS DE 384 100%

USO DE SMART TV
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Figura 19. ¢ De qué forma usa su Smart TV?

De las personas que conectan su TV a internet de manera regular, podemos

ver que el 53% de ellas lo usa para visualizar contenido streaming.

Tabla 16 Con quién mira la TV?

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Solo 58 15%

Con familia 237 62%

Con amigos 66 17%

Otro 23 6%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 20. ¢Con quién mira la TV?

El 62% de la muestra encuesta usa el TV como un entretenimiento familiar.

Tabla 17 Consejos antes de comprar un TV

Descripcion Frecuencia % de participacion
Al vendedor de la tienda 177 22%
Sitios web 93 12%
Publicidad 100 13%
Familiares y amigos 202 25%
Lo revisa solo en la tienda 16 2%
Material impreso en la tienda 38 5%
Propia experiencia con la 67 8%
marca

Personal de la marca 99 12%
Otro 11 1%
Frecuencia de atributos 803 100%
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Figura 21. ;A quién pide consejo antes de comprar un Smart TV?

En mayor medida, con el 25%, los encuestados dicen que piden consejos a
sus familiares y amigos, sin embargo al momento de llegar a la tienda escuchan los

consejos de las personas de encargadas de venta en las tiendas.

Tabla 18 Primera opcién de compra de Smart TV de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
LG 215 56%
Samsung 102 27%
Sony 42 11%
Panasonic 11 3%
TCL 8 2%
Diggio 0 0%
Riviera 0 0%
Otro 5 1%
TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 22. Primera opcion de marca en un Smart TV

El 56% de los encuestados tienen como primera opcion de compra a la marca
LG, mientras que su principal competidor Samsung posee apenas el 27% de

intencion de compra.

Tabla 19 Forma de pago de los encuestados

Descripcion Cantidad de encuestados % de participacion
Contado 207 54%

Crédito directo del almacén 70 18%

Tarjeta de crédito 107 28%

TOTAL DE 384 100%
ENCUESTADOS
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Figura 23. ¢ Cual es su forma de pago para comprar un nuevo TV?

El 54% de los encuestados prefieren comprar los TV de contado, mientras

que la siguiente opcion preferida es la tarjeta de crédito.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Al finalizar el presente estudio de investigacion, podemos determinar que existe
una apertura para la venta de televisores Smart. Se ha analizado el comportamiento
de compra de los consumidores en el punto, tiendas retail, dentro del centro
comercial Mall del Sol.

Se ha podido determinar que entre los atributos mas deseables dentro de la gama
de televisores encontramos a la calidad de imagen, el precio y la marca. Dentro de las
marcas mas cotizadas encontramos a LG, la misma que casi duplica el interés de
compra de su principal competidor que es Samsung.

A pesar de que los clientes aseguran que no usan sus Smart Tv con conexién
frecuente de internet, estan conscientes de que por nuevas tecnologias estan
dispuestos a comprar un Smart Tv. Los usuarios aseguran que el Smart Tv les ayuda
a satisfacer su necesidad de consumir contenido streaming, sin dejar de lado la
funcidn de ver television abierta o de paga.

Mientras que al momento de identificar los perfiles del cliente se determind que
no existe diferenciacidn entre hombres y mujeres. Los rangos de edad de mayor
importancia oscilan entre 25 y 34 afios, seguidos por el segmento de entre 18 y 24
afios. El 54% de la muestra estan solteros, lo cual nos indica que no solo los jefes del
hogar buscan la compra de electrodomésticos, ya que este segmento ocupa
unicamente el 30% de la muestra encuestada. Otro factor importante es la carrera
universitaria, ya que el 47% de la muestra encuestada no posee titulo de tercer nivel,

mientras que el porcentaje restante se divide de forma casi equitativa entre el resto de
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profesiones. El sector de residencia predominante es el norte de la ciudad, lo cual se
puede explicar con la ubicacién del centro comercial, sin embargo encontramos
personas de todos los lugares de la ciudad.

En cuanto a los decisores de compra, los muestra encuestada determiné que el
factor mas importante es la calidad de imagen, lo que es factor clave para que las
marcas desarrollen campafias de comunicacion que permitan explotar dichos
atributos. El segundo decisor de compra es el precio seguido por la marca. Estos dos
factores deben ir de la mano en la comunicacion con el cliente. El tipo de televisor
(LED, OLED, LCD) es el cuarto factor determinante, pero nos da notar que existe un
desconocimiento de las diferencias entre tipos, ya que no obedece a que el factor mas
determinante es la calidad de imagen y esto varia segun el tipo de TV. El acceso a
internet es un factor altamente calificado por la muestra encuestada, lo que determina
que el campo de accion en la gama Smart es viable.

En el caso de influenciadores de compra se determina que el circulo social
cercano es el de mayor relevancia. Los amigos y familiares ocupan el 25% del total
encuestado. Sin embargo el usuario espera que el vendedor del almacén tenga
completo conocimiento del producto y pueda asesorarlo el sitio. Mientras que la
informacion otorgada por sitios web, publicidad y asesores de la marca influyen de
manera igualitaria (12%) en la decision de compra del usuario.

Al finalizar el presente estudio podemos determinar que el comportamiento de
compra para Smart Tv esta basado en calidad de imagen, con facil acceso a internet,
ya que su uso recurrente es el de consumo de productos via streaming. No existe
diferenciacion de usuarios por niveles de estudios, ni en géneros. La compra de

televisores esta siendo realizada por jovenes de entre 25 y 34 afios en su mayoria
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solteros. La periocidad de cambio de los televisores es mas corta, entre 1 y 3 afios, lo

que obedece a que el usuario busca apuntar a nuevas tecnologias.

Recomendaciones

El analisis efectuado en el mercado de electrodomésticos nos abre un abanico de
ventajas y diferenciadores que el consumidor ecuatoriano estd buscando, y que varia
de acuerdo a los perfiles de preferencia.

Se debe profundizar en el analisis en diferentes parroquias y ciudades para poder
determinar un conocimiento mas claro sobre las preferencias que tiene el consumidor
ecuatoriano y asi poder ser mas efectivo en las comunicaciones de las marcas.

El anélisis nos brinda informacion acerca de las formas de compra de los
consumidores, lo que permite profundizar a las cadenas de electrodomésticos.

La tecnologia cambia rapidamente, por lo que se debe realizar periédicamente
andlisis para poder anticipar los posibles cambios y perfiles de consumidores

ecuatorianos.
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