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INVESTIGACION DE MERCADO DE TELEVISORES

Resumen: Este trabaji;_}ppr(,{%nta una investigacion de mercado cuyo
objetivo es aportar un pancrama general de la industria de la television
a nivel mundial, conocer el posicionamiento de las principales marcas,
asi como estimar la intencion de compra. Se toma el caso concreto de
Mexico para describir la imagen que tiene un segmento de la poblacion
mexicana sobre las marcas lideres a nivel mundial. Para lograrlo, la
investigacion se realiz6 mediante un disefio descriptivo utilizando un
método de aplicacion de encuestas de acuerdo con un muestreo por
conglomerados.Se concluyd que si una marca desconocida enfoca
comectamente la mezcla de mercadotecnia, si puede ganar una parte
importante del mercado.
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HISTORIA DE LA TELEVISION.

El desarrollo tecnolégico de la radio y la television ha seguido
procesos muy cercanos, pero poco conocidos. Para ejemplificar esta
situacién basta mencionar que la primera estacién de radio empezé a
transmitir en 1820, mientras que ia primera estacion de television lo
hizo en 1927.

La mayoria de los avances en la industria fueron conducidos en
secreto, debido a que las empresas involucradas ya tenian grandes
inversiones en la radio y temian que las ventas en los aparatos de radio
disminuyeran de la espera del piblico por la television.

En 1922, Philo Farnsworth tiene la idea de crear un sistema de
television mediante el cual se pudiera transmitir imagenes por el aire de
la misma manera que el sonido, proyecto que lleva a la préctica y
despierta en 1930 el interés de la empresa Radio Corporation of
America (RCA). El sistema desarrollado por Farnsworth fue declarado
técnicamente Unico, por esa razon la RCA estaba consciente de que
sin el inventor no era posible obtener mayores avances en el desarrollo
de la television.

En el mismo afio, Farnsworth gana el reconocimiento de su
patente por la Comisién Federal de Radio. Con su patente asegurada,
Farnsworth estaba dispuesto a compartir su tecnologia con las
empresas Westinghouse y RCA.




Debido a que era necesario mantener el rapidc cambio del
desarrollo, Famsworth llega a un acuerdo con los Laboratorios Philco
en la ciudad de Philadelphia para contar con una produccidn fisica
considerable.

Paises como Francia, Alemania y Japon muestran interés por la
nueva tecnologia, después de que Farnsworth, en 1934, hace una
demostracion en Inglaterra de la television electronica. En 1935
habiendo menos de cuatro mil televisores electrénicos en Estados
Unidos, el inventor deja Television Famsworth (formada por él y los
Laboratorios Philco), razén por la cual esta empresa desaparece de!
mapa. Posteriormente muchos de los premios de la patente son
vendidos a RCA (Prehistory of Televisién, 1994).

En este punto es importante diferenciar entre televisién
electronica, que es la actual y se le debe a Fransworth, y la televisién
mecanica, cuyo inventor es Charles Francis Jenkins y vive su mejor
época entre los afios 1925 - 1933,

El primer sistema de television mecanica fue capaz de transmitir
desde New York hasta Los Angeles. En esa ocasion el sonido fue
escuchado Unicamente en la costa este de Estados Unidos, pero la
imagen si fue vista por toda la nacion, aunque contenia Unicamente 48
lineas de resolucién formando una imagen poco clara, en comparacion
con [as 525 lineas que se tiene actualmente.



Es llamada television mecanica porque !a transmision usaba un
disco de metal que era perforado con patrén en espiral. Se emitia un
rayo de luz por el disco, registrando el objeto, y la informacién captada
era transformada en impulsos eléctricos.

Los experimentos de la televisién mecanica continuaron por parte
de diversas empresas, entre ellas General Electric, que tenia un
aparato de television mecanica con una pantalla de aproximadamente
7.6 cm. cuadrados (equivalente a tres pulgadas) y una apariencia de
enorme bdveda, ya que tenia dimensiones de mas de un metro de alto
y 80 cm. de ancho.

_ En 1929, los Laboratorios Bell estaban ya transmitiendo a color
con la televisibn mecanica. La técnica era impresionante, pero las
aplicaciones eran limitadas debido dificultades técnicas.

La television mecanica también se habia desarrollado en
Inglaterra, donde el publico habia adquirido unos pocos receptores de
la misma por un precio razonable de 40 libras esterlinas por cada
aparato. Sin embargo, estos resultaron no ser de precio tan razonable
ya que el sistema mecanico fue extinguido por los sistemas
electronicos. AnticipAndose a esta obsolescencia fue invitado
Fransworth en 1934 a Londres para hacer una demostracion.



Empresas norteamericanas que se dedicaban a la transmision via
radio y television advertian el hecho de que en 1933 la radio estaba
generando mucho dinero, y la television no estaba aportando nada;
ademas la television mecénica era un fracaso tecnologico (Notable
Corporate Chonologies, 1994).

En 1932 muere Jenkins, y con él muere la televisién mecanica en
Estados Unidos, ya que simplemente no era lo suficientemente buena

para sobrevivir y sin su inventor nadie la podria rescatar.

La mayoria de los pioneros de la televisién creyeron que la
television era solo un procedimiento engafioso. Pero para el siglo XX, la
importancia de los programas de televisién habia sido definida por la
cantidad de dinero en juego. Fue hasta 1955 cuando la television habia
crecido ai grado de representar algo que ya no podia ser ignorado. Un
gran impulso se dio cuando los anunciantes comenzaron a firmar
contratos para tener sus anuncios en la television.

La television actual consta de 525 lineas separadas, lo cual es el
resultado de la radiodifusién del registro continuo, es decir la imagen
original radiodifundida.

En Europa, la televisién es alin mas clara, ya que tiene el sistema
PAL (Phase Alteration Line) que consta de 625 lineas.



La television, hasta finales de los afios 40 fue un invento que no
logré tener mucho impacto debido a diversas complicaciones, mas que
con el paso de cuatro o cinco décadas ha llegado a ser una influencia
dominante en la vida de las personas.

Se debe mencionar la valiosisima contribucion de! ingeniero
mexicano Gonzélez Camarena, inventor de la television a color, hecho
que revoluciond la tecnologia en los televisores a nivel mundial.
Actualmente el canal cinco de television lleva las siglas de el ingeniero
Camarena en su nombre XHGC.



PRINCIPALES EMPRESAS

El mercado de televisores estd constituido actualmente por
algunas empresas lideres que han enfrentado una fuerte competencia
pero también han logrado establecer acuerdos y lineas de acciéon que
impidan el desenvolvimiento de la industria. En este punto se presentan
las principales empresas productoras de televisores, las cuales han
contribuide a la evolucién de la misma, 0 bien porque sus avances
tecnoldgicos tienen gran influencia en el futuro de las nuevas
tecnologias (International Directory of Companies Histories, 1996). De
este modo se plantea un breve acercamiento a las mismas, asi como
su evolucion, tendencias y principales acciones que las han llevado al
éxito.

OBJETIVO DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS.

Producir un bien mueble de caracter electrénico de calidad y
confiabilidad, que facilite la comunicacién mundial, a través de la
recepcion y reproduccién de imagenes visuales y auditivas.

PANASONIC.

Es una empresa conocida por tener productos asequibles y de
alta calidad, ademas de valor y confiabilidad. Esta empresa pertenece a
la compafiia Matsushita, misma que tenia la idea de producir aparatos
electronicos que estuvieran al alcance de todo tipo de consumidores. El
fundador de esta empresa es Konosuke Matsushita, quien asume el
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objeto de servir para un mejor bienestar social, al proveer a los hogares
con productos de alta calidad y bajos precios.

Matsushita fue iniciada en 1918, pero en 1959 establece una
subsidiaria en Nueva York, lo cual fu considerado como su primer paso
para alcanzar el mercado de América del Norte.

Adicionalmente, Matsushita produce accesorios electrénico e
instrumentos para el hogar con las marcas National, Quasar y
Technics. También controla la empresa Victor, de Japén, con ello
algunos de los productos son manejados por las marcas Victor y JVC.

Panasonic, cuyos principales competidores son Sony, Pioneer,
‘Sanyo y Hitachi, se ha identificado como una empresa innovadora y
con productos Unicos, debido a que continuamente introduce al
mercado productos con tecnologia muy avanzada.

El desempefio del grupo de empresas Matsushita puede ser
medido por el volumen de ventas que tuvo en 1992: 6.1 billones de
dblares en el mercado de América del Norte, la cual representa
aproximadamente el 10% de sus ventas totales, ya que a escala
mundial alcanza los 60.8 billones de délares (Encyclopedia of
Consumer Brands, 1996).

Debido a las constantes innovaciones maneja fuertes campanas
promocionales y publicitarias, las cuales utilizan principalmente
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impresos y anuncios en television, cuyo mercado meta es gente de 12
a 17 ahos y de 25 a 49 afios (Standard Dictory of advertisers, 1996).

Panasonic invierte constantemente en investigacion y desarrollo,
por lo que cualquier descubrimiento seré incorporado a ia televisién del
futuro, es decir, fa de alta definicién. Otra &rea de interés es la
tecnologia interactiva, en la cual { empresa tiene expectativas de ser un
campo emergente para el desarrollo de productos en el futuro.

SHARP

Esta marca electrénica tenia la intencién de mejorar la forma en
que la gente vivia y trabajaba, brindando gran confort, conveniencia,
placer y productividad mediante una amplia gama de productos.

Sharp fue establecida en Osaka, Japon en 1925, cuando el
fundador Tokuji Hayakawa produjo e! primer radio de cristal. El nombre
se debe a la primera pluma electrénica, nombrada Eversharp, misma
que fue inventada por Hayakawa en 1915.

Sharp, cuyos principales competidores son Hitachi, Pioneer,
Matsushita, Sanyo y Sony, se establece en Nueva York en 1962 como
una subsidiaria de la corporacién Sharp.

Productos innovadores que aparecian con el nombre de Sharmp
fueron el resultado de !a estrategia de la empresa de dirigirse a crear
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productos que ninguna otra firma ofreciera al publico. A Sharp se le
debe la primera pantalia grande que utilizara la tecnologia con
presentacion de cristal liquido.

La efectividad de las empresas puede ser medida por las ventas
de el afio de 1992, las cuales fueron de 2.4 billones de délares en
Estados Unidos, lo cual representa un 17% de sus ventas totales en el
orden mundial, constituidas por 13.4 billones de délares (Encyclopedia
of Consumer Brands, 1996).

El tipo de productos que pueden ser esperados en el futuro
corresponden a [as areas de sistemas de multimedia, telecomunicacién
movil, discos y casetes miniatura.

SONY

La empresa realiza una notable accién de dominio del mercado
en un coto plazo por medio de la calidad en los productos, precios
competitivos y un gran talento para poder anticiparse a la demanda de
los consumidores.

La marca Sony es fundada en 1958 por Akio Morita Ibuka. Tan
sblo dos aftos después, Sony se establece en Estados Unidos y para
1888 habia comprado CBS Records y un afio después Columbia
Pictures.
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Sony desarrollo en 1964 una videocasetera transistorizada que
habia sido introducida al mercado para transmitir video en casas de
produccion. Cuatro afios después introdujo una versién de video para
las casas llamado Betamax. Sin competencia alguna por un producto
tan Unico, la empresa gozé de un monopolio en el sistema, pero debido
a que se rehus6 a compartir la tecnologia con otras empresas, el
numero de Betamax en el mercado es muy limitado.

Mientras tanto la empresa Japan Victor Company (JVC) empezb
a desarollar su propioc modelo de videocasetera, llamado VHS,
incompatible con Betamax. Matsushita ofrecio compartir las
especificaciones de la VHS con cualquier otra empresa que'asi se lo
pidiera. El plan de Konosuke Matsushita era eliminar ef sistema
Betamax del mercado, ya que anteriormente Sony se habia negado a
compartirlo. Sony perdi6 la batalla y para 1988 ya estaba produciendo
VHS.

Sony se habia mantenido en el liderazgo debido principalmente a
que casi un 9% de ingresos eran destinados a la investigacion y
desarrolio, con lo que la mayoria de los avances en el mundo en cuanto
a productos electronicos fueron iniciados por ella y adoptados e
imitados por los competidores, que son RCA, Philips y Matsushita
(Notable Corporate Chronologies, 1996).

Como resultado delas innovaciones de la empresa, la marca
Sony tiene las mayores ventas en productos electrénicos a nivel
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mundial, su desempefio se puede medir en las ventas de 1992 las
cuales fueron de 34.4 billones de délares (Encyclopedia of Consumer
Brands, , 1995).

RADIO CORPORATION OF AMERICA (RCA).

- Fue una de los picneros en el desarrollo de radiodifusién en
Estados Unidos, produciendo radios y televisores bajo la marca de
RCA y siendo proveedor de programacion por medio de su subsidiaria
Broadcasting Company (NBC). RCA fue comprada por la empresa
General Electric en 1985. La empresa mantuvo a NBC, pero se deshizo
de toda su linea de los productos electronicos, incluyendo Ia linea de
productos de General Electric y RCA, vendiéndolos en 1986. RCA es
una de las marcas mas viejas y conocidas de Estados Unidos.
Actualmente pertenece a la empresa Thompson S.A., y sus principales
competidores son Philips, Zenith y Sony.

Durante los afios 80°'s, en Estados Unidos RCA comparte la
posicion de liderazgo en el mercado con Magnavox, que es una marca
de Philips, seguido muy cerca de Zenith y luego Sony, Toshiba, JVC y
algunas marcas japonesas. RCA enfrenta tremenda competencia por
las empresas extranjeras, las cuales tenian costos estructurales
radicalmente mas bajos. A pesar de esta presion por la competencia,
RCA evita ataques serios a su posicidn de liderazgo en el mercado.
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Todas estas marcas se encuentran presentes en el mercado

mexicano, por lo tanto serdn analizadas en el presente

siguientes:

¢ SONY

¢ HITACHiI

¢ PANASONIC
¢ PHILIPS

¢ SANYO

+ TOSHIBA

¢+ JVC

¢ SHARP

¢ ZENITH

¢ DAE WOO
¢ SAMSUNG
+ RCA

¢+ GOLDSTAR
+ MAGNAVOX
+ MITSUBISHI

estudio las
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Dado que varias instituciones gubernamentales como SECOFI o
como la SHCP y organismos privados descentralizados como el Banco
de Comercio Exterior tienen fuertes intereses en atraer inversion
extranjera que se destine al desarrollo de plantas productivas
permanentes generadoras de empleo, y que en el caso de aparatos
electrénicos, principalmente en el equipo de audio y video y mas
especificamente en el caso de los televisores, no se realizan estudios
internos para proponer planes de inversién a los adinerados
extranjeros.

Esta tarea de investigar las posibles alternativas de inversién es
muchas veces encomendada a personas que no tienen conocimiento
de la industria de los televisores y no saben plantear una idea atractiva
que convenza y atraiga inversion extranjera (tal es el caso de un grupo
comisionado por el Banco de Comercio Exterior).
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OBJETIVO CENTRAL DE LA INVESTIGACION.

Aportar un panorama general y confiable a la industria de
television a nivel mundial, conocer el posicionamiento de las principales
marcas y estimar la intencién de compra de un segmento de mercado
de los televisores en México Distrito Federal.

JUSTIFICACION: |
Se toma el caso particular de México D.F. por dos razones:

1.- Se considera un mercado que es lider de opinién para los
demas estados de la Republica.

2- lLa accesibilidad de la informacion por parte de los
investigadores.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1.- Conocer cual es el posicionamiento que ocupan en el mercado las
principales marcas de televisores en el area metropolitana.

2.- Saber cual es el factor de mayor importancia en la decision de
compra del consumidor final.

3.-Dar a conocer las caracteristicas de los principales televisores, que
hace que sean preferidos por la gente.

4. -Proporcionar un panorama general a la industria de los televisores a
nivel mundial, sobre el mercado mexicano como consumidor.

5.- Detectar la imagen que se tiene de las principales marcas de
televisores en un segmento de mercado de México D.F.

6.- Saber qué posibilidades tiene una marca de televisor nueva y
desconocida de poder posicionarse y competir contra las principales
marcas de televisores existentes, asi como conocer en qué segmento
entraria esta marca y bajo qué caracteristicas de producto, precio,
promocién, servicio y lugar de ventas dentro del mercado mexicano.

7.- Conocer las caracteristicas de mayor peso que influyen en la
decision de compra del mercado consumidor de televisores mexicano.
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HIPOTESIS.

Una marca desconocida tiene oportunidad de contar con un
participacion imporlante de mercado, siempre que enfoque
comrectamente su mezcla de mercadotecnia, y mediante ésta satisfaga
las necesidades de los clientes.
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LIMITACIONES.

Es importante mencionar que la presente investigacion, tiene
como (nico objetivo el servir como una herramienta para comprender la
industria . No pretende explicar el por qué, para qué y cdmo atraer la
inversion extranjera.

Por lo anterior el trabajo brinda una vision de la industria de la
televisién a nivel mundial, asi como un analisis de cuales son las
necesidades que debe de satisfacer el televisor para poder comprender
el camino que tiene que seguir una empresa lider para obtener un
posicionamiento competitivo en el mercado de las televisores.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Lo que se pretende hacer es conocer el posicionamiento y
conocer el motivo de compra de las diferentes marcas.
Para ello sera necesario realizar estudios de:
1)Mercado potencial: estudios cuantitativos a fin obtener informacién
sobre aceptacién e intencion de compra de un producto.
2)imagen: estudios destinados a conocer la presencia de marca para
definir 1a recordacién inmediata, recordacién total, uso de marcas y
analizar ia percepcion por parte de los consumidores de las diferentes
marcas en relacion con sus competidores.
El método de investigacion que se pretende usar es de caracter
descriptivo, y el método es cuestionario.

Debido a que el mercado potencial es tan extenso , se decidié
escoger a un segmento en particular del mercado para que la
investigaciéon se pudiera realizar adecuadamente, ya que para gue un
estudio como el presente tuviera un margen de sesgo bajo tendria que
ser un muestreo probabilistico por conglomerados, y lo que se piensa
hacer en la presente investigacion es un muestreo probabilistico por
conglomerados pero de un segmento definido es decir un muestreo por
conglomerados de dos etapas.' El segmento elegido es la clase media
alta del Distrito Federal, la cual abarca un muy pequefio segmento de [a
poblacién total del D.F., es decir aproximadamente 400,000 habitantes.

! Thomas C. Kinnear y James R. Taylor‘Investigacién de mercados (un enfoque
aplicado)"pag.422-423._Ed.Mc.Graw Hill.
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Una vez que se eligid el tamario de la muestra y seleccion de la
misma, con la ayuda de la base de datos de la empresa “Servicios de
Estadistica S.A. de C.V."” la cual contenia informacién muy detallada de
los diferentes niveles socioecondmicos, se busco la clase media alta
del D.F. lo que fue posible ya que dicha base estaba estructurada por
AGEB, que significa Area Geoestadistica Basica, conformada por
manzanas de nivel socioeconomico homogéneo. De esta manera, se
obtuvieron todos los AGEB's de esta clase socioeconémica.
Posteriormente fue necesario identificar a la poblacién y determinar el
tamano de muestra. Para estoc se identifico a la poblacion y se
determiné como marco muestral la base de datos.

Asi, se procedidé a determinar el tamano de la muestra a través
del siguiente proceso:
N Numero de conglomerados en poblacion
n Numero de conglomerados seleccionados en una muestra irrestricta
aleatona
y* Estimador de razén
mi Numero de elementos en conglomerado
m* Tamafio promedio del conglomerado
M Nudmero de elementos en la poblacion
Ma Tamaiio promedio del conglomerado en la poblacién
yi Total de todas las observaciones en el i-ésimo conglomerado
p* Estimador de la proporcion poblacional
Vp Varianza estimada de p®
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El tamafio de la muestra resultante fue n=3 (Ver calculo en el anexo 2)
n=3 significa que hemos seleccionado a tres manzanas de todas

las AGEB's por lo que alli aplicaremos los cuestionarios.
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Se enumeraron todas las manzanas que conforman los AGEB'’s
y se selecciond aleatoriamente a tres manzanas para aplicar las
encuestas a todas las viviendas que conforman las manzanas
seleccionadas.

Por ultimo, en este proceso se contd con el apoyo y asesoria de
la empresa Servicios de Estadistica S.A. de C.V,, la cual brind6 el
servicio de entrenamiento y proporcioné orientacién metodologica,
acreditaciones y el apoyo de dos supervisores para coordinar y verificar
la buena aplicacion de los cuestionarios.

La finalidad det trabajo es aportar informacién que sirva como una
herramienta para comprender la industria, las principales empresas que
ia conforman y entender los factores que llevan al éxito a una marca de
television.

6. Analisis de resultados
En base a los cuestionarios aplicados se presenta a continuacion la
interpretacion de los resultados:
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MITSUBISHI
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Tabla 6.1
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Descripcién de imagen

Es evidente que cuando se trata el tema de los televisores, la gente
relaciona inmediatamente la marca Sony, por lo tanto esta marca ocupa
la posicién numero uno en cuanto a primera recordacién, es decir, tiene
un lugar privilegiado en la mente de los consumidores.

El posicionamiento de Sony ha creado una imagen tan fuerte que
ha inhibido la presencia de otras marcas.

En la recordacién espontanea se encuentran Gnicamente cinco
marcas con porcentajes considerables, mismas que por orden
descendente son : Sony, Hitachi, Panasonic, Philips y Sanyo. Esto
indica que el grupo de marcas que tiene un buen posicionamiento en el
mercado es muy reducido.

Ya que Sony es la marca que tiene el porcentaje de primera
recordacion mas alto, se realiza una prueba para conocer su indice de
arraigo de marca (recordacién espontanea/ primera recordacion) donde
mientras menor sea este indice mayor arraigo tiene la marca; haciendo
el andlisis para Sony se observa que con relacidn a las demas marcas,
ésta tiene un arraigo muy importante, lo cual se debe a su alto nivel de
primera recordacion, mismo que ha logrado entre otros por ser uno de
los pioneros en el mercado mexicano.
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En el nivel mas bajo de presencia de marca encontramos la
recordacion ayudada, en la cual a mayor porcentaje menor es la
posibilidad de que se tome como una opcién de compra, es decir para
efectos de anélisis de la tabla, las siguientes marcas se encuentran en
esta situacion:
1. Sanyo
2. Sharp
3. Panasonic
4. Hitachi
5. Goldstar
6. Zenith

Se identifica que marcas como Sanyo, Panasonic y Hitachi se
encuentran entre las marcas con mayor recordacion espontanea, pero
a la vez con altos porcentajes en la recordacion ayudada, fo cual podria
significar que su publicidad no ha tenido un impacto suficientemente
fuerte en el mercado.

Para lograr recordacién espontanea se necesita una repeticion
con mayor intensidad que para lograr recordacion ayudada, por lo cual
se requieren mayores esfuerzos publicitarios por parte de la empresa.
Sony no sdlo ha hecho, sino que ha obtenido que su publicidad logre
una identidad del nombre de la marca, pero mas aun una sefial de
compromiso en la que el consumidor se siente “protegido” por la
misma.
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La publicidad a través de la presencia que logre obtener tendré un
impacto en ia participacion de mercado; esto se comprueba ya que tan
sélo cinco marcas tienen un buena recordacién de su publicidad: Sony,
Philips, Panasonic, Hitachi y Sanyo, mismas que tienen el mayor
porcentaje de marcas usadas.

Esos son los resultados en cuanto a presencia de marca, ahora
se analizara lo que la gente tiene, asi como lo que busca para
satisfacer sus necesidades.

Se busca conocer el tiempo que tienen los equipos de televisién
que mas gustan en la casa del cliente potencial:
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Es curioso saber que los aparatos mas apreciados no sean los mas
nuevos. Esto se debe a que se han introducido en el mercado
mexicano algunas marcas de precios asequibles pero de no muy buena
calidad. Ademés, es claro reconocer que con el desgaste de los
equipos las televisores pierden la resolucion, por lo que con el paso del
tiempo dejan de ser los aparatos que mas gustan.

No sélo es el desgaste de las televisores, sino que influyen
algunos ofros aspectos considerados como los problemas mas
comunes que un cliente potencial enfrenta con su televisién.



PREGUNTA®

PROBLEMAS MAS FRECUENTES QUE ENFRENTA CON SU TELEVISOR
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En general, podemos suponer que una television que tenga entre
uno y cinco afos, es un equipo que no causara ningun problema. Pero
cuando se tengan problemas se debe principaimente a la mala imagen,
la cual puede ser causada por la instalacién o bien por la conexién de la
antena.

Una vez identificado lo que el posible consumidor tiene, se
procede a reconocer lo que busca, y para esto se pide que mencionen
las tres caracteristicas mas importantes que deba tener una television.
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Los resultados muestran que la claridad en ia imagen son lo
esencial. Asimismo, se detecta que no se le da mucha importancia a la
compatibilidad con otros aparatos o bien, a los accesorios adicionales,
atributos que estdn muy ligados con los cambios tecnologicos que se
mencionaron anteriormente y se encuentran en un futuro proximo, por
lo cual se debe poner mucha atencién en poder cubrir algo que parece
ser no muy importante en estos momentos pero en poco tiempo sera
vital.

Entre las caracteristicas principales gue han tenido una
importante evolucién tecnoldgica en Ia television es el tipo de sonido, el
cual ha alcanzado formas de ambientacion y claridad que resultan de
interés para el cliente potencial.

Para conocer la imagen que se tiene de las diferentes marcas se
identifican los atributos mas imponantes. asi como las marcas de
interés. De los atributos a calificar se obtienen las medias y
desviaciones estandar para todas las marcas.

Es importante aclarar que e! tamafio de muestra para cada una
de las marcas varia, ya que los encuenstados no evaluaban a todas,
sino que Unicamente lo hacian para aquellas marcas que tuvieran en
casa. -




MEDIAS

3

1=Pésimo 2=Muy malo 3=malo

4=Regular

5=Bueno
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Medias de los atributos a calificar en la pregunta 5 del cuestionario
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DESVIACION ESTANDAR

Mltsubishi "o
Toshiba

Maiéri&%&*“‘ '
w4 g Hib
Panasonic
Tabla 6.3
Desviacién Estandar de los Atributos a Calificar en la Pregunta 5 del

Cuestionano
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Por atributo las principales marcas son:

Claridad |Sonido Compatibi| Precio Facil Servicioy
de lidad Manejo |Garantia
imagen
Sony Sony Sony Sony Sony Sony
Zenith Zenith Zenith JVC Hitashi Zenith
Mitsubishi |Mitsubishi |Mitsubishi [Toshiba |[Toshiba |Toshiba
JVC JVC JVC Hitachi Magnavox

Hitachi Panasonic [ Panasonic
Tabla 6.4

Principales marcas por atributo

Posteriormente se procede a realizar pruebas de hipdtesis de

diferencias de medias para todas aquellas evaluaciones que tengan

medias muy semejantes, pero a la vez sean las mas altas. (Calculo de

los estadisticos de prueba en el Anexo 3).

Claridad de imagen

JVC-Sony

M1: JVC
M2: Sony

Ho: M1=M2
H1: M1>M2

0.6712>1.645=20.05
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Por lo tanto no se puede rechazar Ho a nivel de significancia de
0.05, lo que indica que la media de JVC no es significativamente mayor
que la media de Sony. Con éste resultado no se puede sefalar qué
marca tiene el mejor posicionamiento en cuanto a claridad de imagen.
Lo cual puede significar que existe cierta variedad de marcas que
satisfacen tas necesidades del atributo.

Servicio y garantia, facil manejo

En cuanto a servicio y garantia, asi como facil manejo, Sony no
tuvo mayor competencia, aunque se debe mencionar que en estos
atributos no se le da importancia a los mismos hasta el momento que
se presenten fallas © complicaciones con la operacion del televisor y a
partir de ese momento se considera una necesidad, razén por la cual
es primordial que no sea descuidado este aspecto.

Precio

En cuanto al precio se refiere encontramos que la marca Sony se
encuentra bien posicionado en el mercado, lo que nos indica que la
gente no ubica a !a marca con un precio elevado. Asimismo es
importante sefialar que hemos detectado que las marcas Zenith y JVC,
han estado nominadas en la mayoria de los atributos hasta ahora
mencionados, por lo que estas marcas son relacionadas con una
calidad aceptable aunque no tenga un posicionamiento dominante en
los atributos hasta ahora evaluados.
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HITACHI- SONY

M1: Hitachi

M2: Sony

Ho: M1=M2

H1: M1>M2

0.588237> 1.645=20.05

Por lo tanto no se puede rechazar Ho a nivet de significancia de
0.05, lo que indica que la media de Hitachi no es significativamente
mayor que la media de Sony. En este caso son varias las marcas que
tienen buen posicionamiento en cuanto al precio.

Compatibilidad
La compatibilidad puede ser identificada como un atributo con
gran importancia para el futuro, ya que serd necesario tener un alto
nivel de compatibilidad con las nuevas tecnologias para no convertirse
en el mediano plazo en un remplazo probable.
JVC- Sony
M1: JVC
M2: Sony
Ho: M1=M2
H1: M1>M2
0.6079>1.645=20.05

Por lo tanto no podemos rechazar Ho a nivel de significancia de
0.05, lo que indica que la media de JVC no es significativamente mayor
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que la media de Sony. Esta prueba nos confirma que no sélo marcas
como Sony han empezado a frabajar en modelos que seran
compatibles con las proximas tecnologias, sino que marcas como JVC
y Zenith entre otras han comenzado a realizar cambios detectados por
los consumidores.

Sonido
SONY-HITACHI

M1: Sony

M2: Hitachi

Ho: M1=M2

H1: M1>M2

0.1972> 1.645=20.05

Por o tanto no se puede rechazar Ho a nivel de significancia de
0.05,
lo que indica que la media de Sony no es significativamente mayor que
la media de Hitachi. Aqui queda un grupo de marcas bien posicionadas,
mas no existe un liderazgo correspondiente a este atributo.

Por estos resultados podemos pensar que son varias marcas las
que estan preparando el camino para que en el corto plazo puedan dar
una competencia mas soélida al lider en la industria de la television en
México, la cual sin duda alguna es Sony.

Con estas pruebas se observa que marcas como Sony son
relacionadas con un alto nivel de calidad y la prueba de esto es que en
todos los atributos esta marca queda bien posicionada.
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Marcas como Zenith y JVC muestran resultados interesantes por
no tener los mejores posicionamientos en el mercado, aunque si
cuentan con una relevante identificacién para atributos que el publico
considera importantes.

Después de haber analizado en base a los atributos de interés, se
busca conocer concretamente cual es la marca que se considera como
la mejor.
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Los resultados coinciden con las marcas que mayor recordacion
publicitaria tenian. Estas son Sony, Hitachi, Panasonic, y Philips; por lo
cual podemos afirmar que la publicidad influye de manera importante
en la mente de los consumidores.

Se considerd importante conocer si existia intencién de compra
para adquirir una televisién en un pericdo menor a dos afios
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tos resultados son bastante halagadores para las diversas
marcas ya que un 44% de los clientes potenciales si tienen intencion de
adquirir equipo nuevo, esto indica que el mercado mexicano aun no
esta saturado con aparatos que tienen la tecnologia actual.

Para entender un poco mas sobre Ia razén de! porqué adquirir un
televisor nuevo se plantean algunas opciones, de las cuales obtenemos
fos siguientes resultados.
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Llama la atencion que tan sélo el 31% de los clientes realizarian
la compra por un cambio tecnolégico, mientras que el ofro 69% desea
comprar las televisores con la tecnologia actual.

Una vez detectado que hay mercado interesado en comprar los
televisores actuales se pretende identificar con precision el producto
que satisfaga las necesidades del consumidor, por lo que se plantean
las siguientes inquietudes:

¢, De que tamanio le gustaria la pantalla de una televisién?
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Los resultados se inclinan hacia tamafos de pantalla mediana
con tendencias a aparatos de menor tamafio.

Detectando el tamaiio de la pantalla, se busca identificar ¢qué
marca de television que esté al alcance del cliente potencial le gustaria
tener?
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Una vez mas la marca Sony se hace valer de su impresionante
liderazgo en el mercado. Pero en este caso se toma conciencia de que
no todos los consumidores tienen lo que ellos quieren por lo tanto se
busca encontrar la relacion existente entre lo que se quiere y tiene.

Los resultados podrian llegar a traducirse que con una
probabilidad de 0.45 los consumidores poseen la marca que les
gustaria tener.

Es importante saber que hay mas de un 50% de consumidores
que no tienen la probabilidad de tener lo que ellos realmente quisieran,
esto se debe principaimente a dos razones:

1) No cuentan con el dinero necesario.
2) Hay cambios en el interés y el gusto.

Este es un porcentaje muy interesante porque indica que habra
una cantidad importante de clientes que no estan satisfechos con lo
que tienen, por lo que Ia tendencia sera al cambio, representando una
clara oportunidad de negocio.

Una vez detectado una de las razones por lo cual no se tiene lo
que uno quiere, se busca conocer ¢cuéanto esta dispuesto a pagar el
cliente por la televisiéon?.
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Los resultados obtenidos por esta pregunta son interesantes ya
que en general la gente esta ubicada en cuanto a los precios
aproximados de estos productos, pero mas aun se muestra dispuesta a

pagar el precio que tiene un equipo con fas caracteristicas que
requiere.

Para saber si los precios mencionados son posibles fue de interés
conocer ;donde compraria la television el cliente potencial?
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Los puntos de venta donde el cliente espera encontrar el producto
son en lugares que tengan una variedad importante, asi como precios
relativamente mas bajos a otros sitios. Esta necesidad la detecta de
manera correcta la marca Sony y crea un concepto novedoso en cuanto
a tiendas de este tipo se refiere, donde el cliente encuentra
exactamente lo que necesita para satisfacer sus necesidades.

Una vez analizadas las inquietudes planteadas se busca probar ia
hipdtesis del trabajo, por lo cual se realizara siguiente pregunta:
icompraria una television de alguna marca que no conozca, pero tenga
las cualidades que a usted le interesa?
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Con este resultado se demuestra que si es posible tener acceso
al mercado siempre y cuando se dirija de manera correcta la "mezcla”
de mercadotecnia. ’

Por ulfimo se pregunta ;compraria alguna marca que usted no
conozca y no esté en el mercado mexicano?
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Con esta informacion podemos afimar que el cliente de estos
equipos si considera importante que la marca tenga cierto soporte para
poder respaldar sus televisores. Por uitimo, a manera de fin de analisis
se puede pensar en que todas las principales marcas de televisores a
nivel mundial se encuentran presentes de alguna u otra manera en el
mercado mexicano, aungque es cierto que algunas marcas que tengan
una participacién minima en el mercado mundial no estén en México

Después de este analisis logramos reconocer 1o dinamico que es
la industria, ya que siendo esta totalmente globalizada los cambios
tecnolégicos son muy rapidos, aunque es sabido que en paises como
México estas nuevas tecnologias no son introducidas a ia par con e}
resto del mundo, pero aun asi actualmente si forma parte de esa
produccién globhalizada.

Resulta de interés tener presente que el ciclo de vida de los
televisores asi como de sus componentes es muy breve. Por lo tanto es
necesario estar seguro de poder tener tecnologia de punta para ser
considerado como un proveedor de la industria. Esto puede lievar a la
reflexion de que el proceso de ensamble puede irse actualizando, hasta
llegar a ser totalmente automatizado.

Asimismo e! frabajo servira como una herramienta Util para el
buen empleo de posibles capitales extranjeros. Es importante remarcar
que no trata ir mas alla de poder explicar la industria, su evoluciéon y
caracteristicas que no pueden perderse de vista para tener un producto
que satisfaga las necesidades de los clientes.
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7. Conclusiones.

Existieron dos sistemas de television, la mecanica y la electronica
que es la actual. La televisidon mecanica desaparece en 1933 ya que
sus aplicaciones eran limitadas por tener dificultades técnicas, las
empresas radiodifusoras la veian como un fracaso tecnolégico. El
impulso importanie que se le da a la television es cuando los
anunciantes firman contratos para tener anuncios en la television.

La industria electrénica en el ambito mundial se explica por la
velocidad def cambio tecnolégico y la busqueda de nuevas formas de
comunicacion. Por lo que la evolucion de la television se encamina
hacia la television interactiva , donde juega un papel importante el
tetéfono, la computadora personal y el intemet ya que el dinamismo
tecnolégico llevara a hacerlos un  solo producto Hamado
telecomputadora.

Se detecta que el ciclo de vida de las tecnologias aplicadas a los
televisores asi como a sus componentes son muy cortos, por lo cual las
televisores al paso de poco tiempo estan sujetas a quedar obsoletas
con respecto a los ultimos avances tecnoldgicos.

Los tubos de rayos catédicos son piezas cruciales para la
television, éstas no habian tenido cambios significativos, pero
recientemente han logrado avances muy importantes, lo cual
revolucionara a los componentes anteriormente usados. Todos los
avances logrados se aplicaran a la televisiéon de aita definicién, la cual
es la préxima generacion de la television.

En el ambito mundial se detecta a la tecnologia como elemento
central para el cambio, ademdas se aprovecha la globalizacion de la
industria en cuanto a economias de escala, desarrollo de nuevos
productos e investigacion para aplicar nuevas tecnologias. Mientras
que en México la evolucion de la industria electronica muestra que el
aspecto tecnolégico no se considerd como un factor vital del desarrolio
por lo cual se creo una brecha amplia entre México y el resto del
mundo.
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Por un acuerdo entre el gobierno de México y la industria, el pais
se cemd al cambio tecnolégico en lugar de abrirse progresivamente.
Con el paso del tiempo el acuerdo mencionado pierde fuerza y se da la
apertura comercial para productos electronicos de consumo, lo cual
determina lo que es hoy ia industria, ya que puso fin a las facilidades de
produccién del sector.

Para las conclusiones del posicionamiento e intencion de compra
es imporiante tener presente que el estudio realizado solamente abarca
a un pequeiio segmento de la poblacién, el cual representa menos del
2% de la poblacién total del D.F., es decir aproximadamente 400,000
habitantes.

Sony tiene un lugar privilegiado en la mente de los consumidores,
el posicionamiento de esta marca ha creado una imagen tan fuerte que
ha inhibido la presencia de otras marcas. Su publicidad ha logrado una
identidad del nombre de la marca, asi como {ambién una sefal de
COMPromiso.

El grupc de marcas que tiene un buen posicionamiento en el
mercado se reduce a Sony, Hitachi, Panasonic, Philips y Sanyo.

En el caso de Sanyo, Panasonic y Hitachi su publicidad no ha
logrado tener un impacto suficientemente fuerte en el mercado, lo cual
es un eror considerable ya que las marcas con mayor recordacion
publicitaria son las que mayor porcentaje de marcas usadas tiene,
asimismo son consideradas como las mejores televisiones y también
son las marcas de television que al cliente potencial le gustaria tener.

Se identifica que la claridad en la imagen es lo esencial. En este
atributo no hay una sola marca lider en el posicionamiento con respecto
al atributo, pero se detecta que hay una cierta variedad de marcas que
satisfacen las necesidades del mismo.

Con respecto a otros atributos de interés se concluye que no se le
da mucha importancia a la compatibilidad con otros aparatos o bien a
los accesorios adicionales. Asimismo et tipo de sonidc resulta de
mucho interés para e! cliente potencial. El servicio y garantia, asi como
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las caracteristicas de facil manejo son atributos que hacen sentir
protegido al cliente potencial.

St es posible que una marca desconocida cuente con una parte
importante del mercado, siempre y cuando se dirija a satisfacer las
necesidades de los clientes potenciales las cuales son: claridad en la
imagen, tipo de sonido y que a mayor tamafio de pantalla ef aumento
del precio no sea de la misma magnitud. Asimismo, es importante que
la imagen de la marca sea asociada con una excelente cafidad, con
disefios practicos a precios accesibles.

Las televisiones que mayor aceptacion tienen son aquellas entre
20 y 27 pulgadas, que sean adquiridas en tiendas especializadas, a
precios entre $ 2000 y $ 4000 pesos.

Se detecté que un porcentaje considerable de los encuestados
identifican como un problema comun la mala imagen de su television,
debido a una mala instalacién y problemas de mantenimiento.
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8. Recomendaciones.

Una vez que se ha comprendido la industria, su dinamismo, los
caminos que deben seguir las principales empresas para sobrevivir en
un periodo de cambios, asi como las caracteristicas que deben cubrir
los productos para satisfacer ias necesidades de los clientes
potenciales, se recomienda preguntarse el por qué, para qué, como y si
es viable atraer inversion extranjera.

Asimismo se recomienda profundizar en el estudio pero
encaminado a la direccién que se pretende apoyar, para tener bases
sélidas de informacién y dirigir los esfuerzos necesarios para cumplir
los objetivos que se hallan definido.

Si una marca desconocida en el mercado mexicano tuviera
interés de accesar al mismo, se le recomienda lo siguiente:

» Es interesante pensar en introducir un centro de instalacién que esté
dedicado a ofrecer el servicio de instalacién a los clientes, ya que es
considerado un problema comun.

* Es importante considerar los intereses del consumidor y ofrecer un
producto que tenga las siguientes caracteristicas: excelente claridad
de imagen, precios entre $1,000 a $3,000 pesos, alta calidad en el
sonido, tamafios de pantalla de 20 a 27 pulgadas, disefios practicos y
que tengan compatibilidad con los proximos avances tecnol6gicos.
Asimismo es basico que las cualidades que tenga este producto se
den a conocer a través de !a publicidad, ya que de esta manera se
podran tener resultados benéficos en un menor plazo. Es decir, en el
caso concreto de Zenith los consumidores lo perciben como una
marca que si satisface sus necesidades, pero no cuenta con una
difusion importante del producto.

» De la misma manera es muy importante que su publicidad esté muy
bien dirigida para que cuente con la “agresividad” (Iéase dinamismo)
y el impacto necesario para obtener resultados favorables.
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s Los tamafos de television mas recomendados son aquellos que
oscilan entre 20 y 27 pulgadas.

e Asimismo, el consumidor espera encontrar estos productos en
tiendas especializadas, ya que en estos lugares todas sus dudas
pueden ser aclaradas.
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9 Anexos

{Anexo 1)
Buenos dias, nos es de gran interés conocer su opinion, por lo cual les
agradecemos mucho su participacion.

1. ¢ Qué marcas de televisién conoce o ha oido nombrar?

1a. ; Ademas de estas marcas ha oido nombrar las siguientes?
1b. 4 De qué marca ha visto mas publicidad?

1¢. ¢Qué marcas son las que posee?

Ta recordacion | Recordacion Recordacion Pubiicidad  Marcas Usadas
_— oo ... Espontinea  Aywdaga
1. Hilachi 1 1 1 1 1
2. Sanyo 2 2 2 2 2
3. Sony 3 3 3 3 3
4. Zenith 4 4 4 4 4
5. Shamp 5 5 5 5 5
6. Panasonic 6 8 6 6 6
7. Dae Woo 7 7 7 7 7
8. Guoldstar 8 8 8 8 8
9. Mitsubishi ] ] 9 ] 8
10.Toshiba 10 10 10 10 10
11.VC 1" 11 1 11 11
12.Philips 12 12 12 12 12
13.RCA 13 13 13 13 13
14.Samsung 14 14 14 14 14
15.Magnavox 15 15 15 15 15

2. ¢ Cuantos ailos tiene la television que mas le guste de su casa?
a)Menos de un afio

b)De uno a tres arios

¢)De fres a cinco aitos

d)De cinco a diez afios

e)Mas de diez aftos

3. ¢Cudles son los problemas mas comunes que enfrenta con su
television?

a)Mala imagen

b)Dificil de manejar

c)Mal servicio

d)Mal sonido

e)Ningun problema
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f)Otros

4. ;Cuales son las tres caracteristicas mas importantes que deba tener
una television?

Disefio 0 Precio 1 Tamaiio de pantalla 2
Claridad de imagen 3  Control remoto 4 Accesorios adicionales____ 5
Tipo de sonido 6 Facil manejo 7 Compatibilidad  con otros
aparatos 8
Servicio y Garantia 9 Marca 10 Otros, 11

5. Califique las siguientes marcasque conozca en los distintos atributos
segun la sigutente escala.
{Marca que conozca, no calificaria)

1=Pésimo 2=Muy Malo 3=Malo 4=Reqular 5=Bueno 6=Muy T=Excelente
Bueno

MARCA  CLARIDAD SERVICIO FACIL PRECIO COMPATIBI  SONIDO
DE IMAGEN Y MANEJO LIDAD
GARANTIA

Sharp

Philips

Pioneer

Sony

Hitachi

Zenith

RCA

Mitsubishi

Sanyo

Samsung

JVC

Toshiba

Dae Woo

Goldstar
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Magnavox
6. ¢ Qué marca considera que sea la mejor?

El cuestionario esta a punto de concluir, les rogamos unos minutos mas
de su tiempo.

7. ¢ Tiene pensado comprar una televisién en un periodo menor de dos
anos?

Si 0 ¢ Cual?
No 1

8. ¢ Por qué compraria una nueva televisién?
a) Cambio tecnoldgico

b) Television adicional

¢) Mas caro pagar la compostura

d) Recomendacién de algun conocido

¢) Otros

8. ¢ De qué tamaiio le gustaria la pantalla de una television?
a) Menor a 14pulgadas

b) De 14 a 17 pulgadas

c) De 17 a 20 pulgadas

d) De 20 a 27 puigadas

e) De 27 a 35 pulgadas

f) Mayor de 35 pulgadas

10. ¢ Qué marca de televisiéon, que esté a su afcance le gustaria tener?
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11. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por la television?
a) Menos de $1,000

b) De $1,001 a $2,000

c) De $2,001 a $3,000

d) De $3,001 a $4,500

e) De $4,501 a $7,000

f) Mas de $7,000

12. ¢ Dénde compraria la television?
a) Tiendas departamentales

b) Tiendas de autoservicio

¢) Tiendas especializadas

d) Elektra

e)K2

f) Tiendas en el centro del DF
g} Club de precios
h) Otros

13. ¢Compraria una televisidn de una marca que no conozca, pero

tenga las cualidades que a usted le interesa?
Si 0
No 1

14. ;Compraria alguna marca que no conozca y esté en et mercado

mexicano? Si & Cual?

No
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MANZANA viviendas mi ai yi
1 190 83 48 0.58
2 30 10 5 0.51
3 120 45 27 0.59

138
N 3718
3

mi 83,10,45

M 94256

Mm* 25.351 m? 46

y 0.012

p* 0.578

N

Z:(auﬁm\-z “l'lﬁ &Z;LQL L

AT E m s 28408
=4 4_:1 & t

=1

3>

La mejor estimacién de la proporcién de personas que compararian
una televisién de alguna marca que no conozcan, pero tenga las
cualidades de interés es de 0.578188406

La varianza estimada Vp= 0.0033278




57

J.L'-‘L

3

> mizd0H
Aty

31

Z- m; = 138

A=

3}

S a; =80

=1

B=0.11537

El error de estimacidn debe ser menor que 0.1158374379 con
probabilidad de aproximadamente .884625

S22 =21.142009

. D= 7.0416499
n 3
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Indice= Diferencia de Medias/ Incertidumbre Respecto a las Diferencias

en Medias

{(x1) Media muestral 1= La Media de la Primera Muestra

ns = Tamaro de la Primera Muestra

S+= Desviacidén Estandar de la Primera Muestra

INDICE {(x1 -X2)/(Sx1 - X2)

(Sx1 - x2) Raiz ((S1 ¥ni)+(Sz2 ¥n2))

Claridad de imagen
JVC-SONY
INDICE 06712
Sxi.x2  0.426875

Compatibilidad
JVC-SONY

INDICE  0.6079
Sxi.x2  0.426875

Precio
HITACHI-SONY
iNDICE 0.58824
Sxi - X2 0.35717

Sonido
SONY-HITACH!
INDICE 0.1972
Sxi- x2 0.214544
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