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INTRODUCCTION

La mercadotecnia es una de las principales &reas de la -
administracidén y se ha tecnificado recientemente; ya que como -
intercambio de bienes se ha realizado desde tiempos remotos en-
forma rudimentaria, pero es hasta principios de este siglo cuan
do nace la mercadotecnia como un estudio formal de las relacio-
nes de intercambio entre paises de Norteamérica y de Europa, --
adoptédndose posteriormente en México.

El conocimiento y aplicacidn de las técnicas mds avanza-
das de mercadotecnia, coadyuvan a una buena administracidn y a-
la obtencidn de mejores resultados en los negocios, ya que la -
comercializacidn o intercambio de bienes es una fuente vital en
la mayoria de las empresas.

Una buena aplicacidn de las técnicas de mercadotecnia, -
como es la investigacidn de mercados, por ejemplo, permite una-
racionalizacién de la produccidn, si se produce en base a las -
necesidades del consumidor detectadas por dicha investigacidn -
y permite también racionalizar la distribueidn, reduciendo cos-
tos. Asimismo, considerando que los gastos de mercadotecnia -
son significativamente altos en muchas lineas de productos, es-
tos gastos afectan simultaneamente la demanda y los costos de -
los productos, convirtiendose asi la mercadotecnia en un factor
importante para la fijacidn de precios.

Cuando las empresas eran pequefias y sus mercados limita-
dos, la direccidn conocia directamente a sus clientes, gracias-

a la experiencia adquirida al venderles. Actualmente las empre



sas abarcan zonas tan amplias del mercado, que la observacidn -
superficial de los clientes ya no es suficiente.

Para una adecuada apreciacidn de las oportunidades de --
mercadotecnia y para la correcta aplicacidn de politicas inhe--
renités a la materia, las empresas deben segmentar sus mercados.
La segmentacidén del mercado deberd llevar a una mejor eleccidn-
de las metas de las empresas, pero para que sea efectiva respec
to a los compradores sefialados como meta, las empresas tienen -
que demostrar que comprenden las necesidades de aquellos, sus -
actitudes y su comportamiento, escogiendo para este fin los ca-
nales de venta, los mensajes publicitarios, los precios y demds
instrumentos adecuados para su politica de mercadotecnia.

Ya que el comportamiento humano es tan variado, ¢Puede -
el especialista de mercadotecnia encontrar algo de valor en su-
estudio?. ¢Hay generalizaciones sobre las que pueda levantar --
un mejor programa para satisfacer apetencias humanas?.

El conocimiento acerca de mecanismos humanos generales,-
tales como motivacidn, cognicidn y saber, son solamente el pun-
to de partida para la planeacidn de programas especificos de --
mercadotecnia. Los compradores tienen patrones de comportamien
to que son siempre especificos respecto a productos o servicios
determinados. Un producto sencillo, tal como una llanta para -
automdvil evoca una constelacibn especial de necesidades, acti-
tudes e imagenes. No es manifiesto el modo en que se compra --
una llanta, por lo tantc ademis de quedar comprendido sobre una
base de comportamiento general, el comportamiento del comprador
tiene que investigarse también dentrc de su contexto de produc-
tos y mercados.



Para efectos del presente trabajo, los coautores, dentro
de las limitaciones del caso, ccino son econdmicas, de tiempo y-
falta de experiencia, pretendemos resaltar las motivaciones que
se dan en un comprador cuando se le presenta la necesidad de ad
quirir una llanta para su automdvil y especificamente pretende-
mos determinar si el comprador conoce las ventajas que le repre
senta el adquirir una llanta radial, asimismo investigamos la -
fidelidad a la marca que utiliza y la influencia de los mensajes
publicitarios en su decisidn de compra. ’

En el Capitulo I.- Presentamos los antecedentes de la in
dustria llantera en México, las prestaciones sociales y econdmi
cas que otorga a sus empleados, la tecnologia y disefio de las -
llantas, el origen de las marcas en el mercado nacional, asi co
mo el origen de las corporaciones multinacionales y sus formas-
de penetracién en la industria llantera en México y las leyes -
que la regulan.

En el Capitulo II.- Definimos brevemente el mercado llan
tero en México, asi como su situacién actual, indicando la esta
distica de la produccibn de llantas en el periodo comprendido -
entre 1875/1978.

En el Capitulo III.- Se analizan algunas definiciones de
la llanta, sus antecedentes, construccifn, caracteristicas de -
comportamiento de la llanta convencional y en la radial, inecluil
mos una tabla de equivalencias de llantas para automdvil, a ma-
nera de gufa para nuestros lectores, asi como la forma en que -
protegen las empresas al consumidor.

.
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En el Capitulo IV.- Presentamos la investigacidn de cam-
po realizada, sefialando la metodologia utilizada, el cuestiona-
rio aplicado y la presentacién grifica de los resultados.




CAPITULO I

T1.- LA INDUSTRIA LLANTERA EN MEXICO

E1 desarrollo de la Industria Llantera en México, se
jnicia en el afioc de 1924 cuando la Cia Hulera El -Popo, fabri
ca su primera llanta bajo la Direccién del Ing. Ramén G. Cruz
y Asociados.

La Cja Hulera Euzkadi se crea en 1927, teniendo como
Director a Don Angel Urraza.

Afios mis tarde y debido a las exigencias del Mercado
Nacional se fundan en forma sucesiva, las empresas huleras
Good Year Oxo, Tornell, Uniroyal 'y el.Centenario Firestone.

En la actualidad 1a Industria Llantera Nacional la in-
tegran seis compafifas; englobando en conjunto diez centros
productores (General Popo, 2; Euzkadi, 2; Oxo, 1; Tornell, 1;
Uniroyal, 2 y Firestone, 2), los que a través de 4,700 dis-
tribuidores venden 1lantas en todo el territorio nacional. -

En vista del crecimiento industrial en el Area Metro-
politana, as{ como el desempleo y sub-empleo en otras partes
de la Repiiblica, la Industria adopté una polftica de descen-
tralizacién instalando algunos de sus centros productores en
otras entidades; colaborando en esta forma con el criterio
gubernamental de equilibrar el desarrollo econémico y social
en toda la provincia mexicana.




PRESTACIONES SOCIALES Y ECONOMICAS.

E1 constante desarrollo de los diez centros producto-
res, se ha podido realizar, gracias a la dindmica polfitica
de inversiones y reinversiones, misma que comprende obras de
construccidn para plantas nuevas, asi como de expansién pa-
ra las ya existentes, incluyendo también las adquisiciones a

un alto costo de maquinaria productiva y de elevada comple-
jidad técnica.

Lo anterior les ha permitido emplear directamente en
1978 a 10,000 personas entre empleados y trabajadores, dando
ocupacién indirectamente a 25,000 personas més, por lo que se
estima que dependen de la misma 175,000 mexicanos, a razén de
cinco personas por cada empleado.

Es procedente hacer notar que la mayor parte del per-
sonal de nuevo ingreso contratado por la Industria, es gente
del campo que al emigrar a las principales poblaciones o ciu-
dades, pretende mejorar condiciones de vida sociales y econb-
micas; es precisamente a este personal al que beneficia en
forma importante la derrama de salarios y prestaciones cubier
ta por la Industria, ya que en 1978 se pagé la cantidad de
$2,500 millones de pesos entre trabajadores y empleados, sien
do el personal de la Industria Hulera de los mejor remunera-
dos en toda la Industria Nacional.

EXPANSION TERRITORIAL

Para ilustrar el desarrollo de la Industria Llantera,
es necesario remarcar el aumento y la complejidad de los me-
dios de transporte.

En 1925 circulaban en territorio nacional 21,000




vehiculos de motor y para 1950 esta cifra ascendié a 336,000
unidades; 25 afios mds tarde, en 1975, esta cifra se incremen-
t6 a 3'591,000 vehiculos registrados en la Repiblica Mexica-

na, lo que representa un inusitado aumento del 17,000 % entre
1925 y 1975. (Cuadro 1).

VEHICULOS EN CIRCULACION

(UNIDADES)
ARO VEHICULOS %
1925 21,000 100
1950 336,000 1,500
1975 3'591,000 17,000

Cuadro 1.

Este crecimiento 1e ha permitido a México ocupar el
segundo lugar en América Latina en relaci6n al nimero de
vehfculos en circulacién y para la Industria Llantera, repre-
sentd en 1978 una produccidn de 10.2 millones de Tlantas y

6.0 millones de c&maras, cuyo valor comercial fué de $10,300
millones de pesos,

E1l crecimiento de 1a Industria va también paralelo a
la construccién de carreteras, puentes y caminos, renglén en

el que ha sido notorio el impulso dado por el Gobierno Fede-
ral.

En 1930 existian en el Pais, 1,400 Kms, de toda clase
de caminos; actualmente la red nacional cuenta con 200,000 Kms.
de carreteras.

Las caracteristicas topogrdficas de nuestro territorio,




han exigido innumerables esfuerzos para lograr el actual ni-
vel de las vias de comunicacifén. Todo este desarrollo, pro-
ducto del trabajo, responsabilidad y cooperaci6n compartida,
ha generado empleo para muchas otras industrias. Tan s6lo
Ta industria de 1a construcci6n, utilizé en 1972, 8'700,000
Tons. de cemento, primordialmente para caminos; 1o anterior,
ha demandado el uso de toda clase de vehiculo equipados con
muy diversos modelos de 1lantas.

ALTA TECNOLOGIA Y DISENO EN LA LLANTA

Para equipar los diversos vehiculos de motor, ha sido
necesario disefiar 1lantas para varios usos, con caracteristi-
cas especiales para rodar sobre diferentes tipos de suelos.

En México, es comdn encontrar caminos sumamente sinuo-
sos como 10s que serpentean sobre las sierras, hasta los lar-
gos tramos de carretera prédcticamente sin curvas, sin olvi-

darnos de las brechas de todo tipo, vados y caminos secunda-
rios.

Independientemente que Tos caminos sean sinuosos o rec
tos por la topografia del Pais, encontramos pendientes pronun
ciadas en carreteras prdcticamente a todas las alturas, desde
el nivel del mar, hasta 3,500 Mts, de altura en donde las
temperaturas varian de 50° a menos de 10°centfigrados,

E1 reto para la Industria Liantera Nacional ha con-
sistido en el desarrollo de 1lantas para cubrir en forma in-
tegral las necesidades de transportacién en nuestro Pafs,
desde las 1lantas mds pequefias y sencillas que se emplean
para las carretilias de mano hasta las enormes llantas re-
queridas por las mquinas mueve-tierra, asimismo, deben de




cubrir yna gama de axigencias que vait desde el control de
calidad, hasta la seguridad, para ser utilizadas a grandes
velocidades, para tener capacidad de traccifn, para usarse
en brechas, tener doble piso, costados reforzados o suaves
para el muelleo con cédmara, sin cdmara, de construccién con-
vencional, 6 de construcci6n radial, etc.

Por todo 1o anterior, la 1lanta es un prodigio de in-
genieria, pues debe soportar, desde temperaturas bajo cero,
hasta temperaturas superiores a los 100° centigrados y hacer-
1o cargando cientos de kilos a velocidades que fdcilmente
rebasan 1os 100 Kms. por hora, todo esto bajo 1imites &6pti-
mos de seguridad, no s6lo para los tres millones de vehficu-
1os que actualmente circulan por los caminos de cuotas, sino
también para aquéllos que utilizan la vasta red de calles,
avenidas, anillos periféricos y ejes viales.

El enorme crecimiento de las carreteras y caminos,
aunado al incremento de unidades rodantes, ha requerido de
cuantiosas inversiones para 1a adquisicién de maquinaria de
alta calidad técnica y capacidad productiva, esta tecnologia
desarrollada por profesionistas mexicanos, ha permitido ob-
tener productos de 6ptima calidad. Asi podemos asegurar que
en México se producen con las normas oficiales, llantas equi-
parables a las mejores que se puedan obtener en el d&mbito in-
ternacional.

Dentro de los aspectos técnicos sobresalientes que han
permitido obtener productos de 6ptima calidad, podemos consi-
derar la creacifén de disefios que vayan de acuerdo con la apli-
cacidn de la 1lanta, el desarrollo de nuevos compuestos de
hule que estén en relacifn a los requerimientos de los modelos
actuales de vehiculos y una continua investigaci6n de técni-
cas y sistemas.




Es conveniente hacer notar que antes de la salida
de cualquier unidad al mercado se somete a un estricto con-
trol de calidad, el cual se inicia con la recepcién de las
materias primas y se continda durante todas las etapas del

proceso, hasta las pruebas técnicas realizadas en los cen-
tros de investigacién,

Por 1o que a maéerias primas gprresponde, la Indus-
tria Llantera Nacional ha colaborado en gran parte a que el
desarrollo de la petroquimica en México adquiera mayor impor-
tancia, ya que los elementos principales que constituyen la
1lanta tienen su origen en esta Industria.

En la actualidad, el grado de integracién al consumo
de materias primas nacionales directas e indirectas que se
emplean, es de 90%, quedando pocos materiales que es necesa-
rio importar, debido 2 que no se producen en el Pais o por-
que su prodgccidn es en escala reducida, como por ejemplo,
el hule butilo para las c8maras y el hule natural. Los vo-
1Gmenes de materia prima nacional utilizados por la indus-
tria han tenido aumentos significativos en los Gltimos afios,
alcanzando en 1976 un total de 111,000 toneladas, principal-
mente de hule sintético, negro de humo, productos quimicos,
cuerdas y alambres,

Las ventas de llantas realizada por la industria en
1970 fue de 5'000.000 de unidades, manteniendo una tasa me-
dia de crecimiento de 13,0% alcanzando en 1978 la cifra de
10'200,000 unidades, por 1o que estimando el crecimiento del
consumo nacional a una tasa media de 10.2%, la demanda para
el afio de 1982 serd de 14,350,000 unidades.

Se estima que al alcanzar esta cifra, la industria
requerird inversiones por 2,500 millones de pesos, los cua-
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les serén destinacdos a obras de expansién en plantas exis-
tentes, adquisicidn de maquinaria, aumento y capacitacién
de personal en todos los niveles, desarrollo e investigacién

de nuevos productos y mejoramiento en los sistemas de comer-
cializacién.

La principal necesidad, radica en la generacién de
utilidades que se requieren para financiar los planes de ex-
pansidn, ya que en los G1timos afios, se han experimentado
importantes decrementos.

En 1975, el porcentaje neto de utilidades sobre ventas,
era de 5.4%, mientras que en 1978, fue tan s6lo de 1.2%.

Debido a las exigencias que México requiere para no re-
trasar su creciente modelo de desarrollo econémico, la indus-
tria 1lantera tendrd que esforzarse al mé&ximo para satisfacer
la totalidad de 1a demanda proveniente del mercado nacional,
evitando que por falta de financiamiento, se tengan que abrir
las puertas a las importaciones.

Siendo 1a Ciudad de México el &drea metropolitana mds
poblada y din&mica del Pafs, y considerando que diariamente
se agregan a la circulacidn 300 vehfculos, aunados al - - -
1'800,000 vehfculos en circulacifn, se estima que para satis-
facer la demanda de 1lantas a nivel nacional, es necesario
producir 11.6 millones de piezas para el afio de 13980.

2.~ ORIGEN DE LAS MARCAS EN EL MERCADO NACIONAL

Para poder comprender el origen de las marcas Firestone,
Uniroyal, General Popo, Goodrich Euzkadi y Goodyear Oxo, que
se encuentran en el Mercado Nacional, presentaremos primero una
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breve historia de la naturaleza y orfigen de la Empresa Multi-
nacional, para después proceder a explicar los factores y las
Leyes que reglamentan las patentes, las marcas y las transfe-
rencias de tecnologla de lTos paises altamente industrializados,
a2 naciones en desarrollo como la nuestra, que requieren intro-
ducir en el mercado un poder equilibrador, como lo son la Ley
de Patentes y Marcas y Ta Ley para promover la Inversién Mexi-
cana y Regular la Inversifén Extranjera, con objeto de disminuir
la posici6n privilegiada de las corporaciones transnacionales,
circunstancia que hace que puedan operar libremente, sin pre-
siones, pero dentro de las reglas del juego, porque catalogar
la permanencia de las transnacionales como les convenga a los
intereses de un Pafis, equivaldrfa a cerrar las puertas al pro-
greso, al avance tecnolfgico en el campo industrial, dado que
esas corporaciones tienen subsidiarias en diversos puntos del
planeta, y esto propicia l1a adopcidn de sistemas y procesos
que permiten actualizar y hacer mds dindmico el proceso de
produccifn, entonces, basta con aplicar reglamentes o leyes
que Timiten su ingerencia y controlen su funcionamiento, con
ellos el Gobierno estd en condiciones de tomar decisiones en
la inversi6n y en la politica de precios, tanto de transferen-
cia de tecnologia, como 1los precios de venta de los artficulos
que fabrican y distribuyen.

NATURALEZA OE LA EMPRESA MULTINACIONAL

E1 movimiento internacional de los capitales se ha mo-
dificado notablemente en este siglo, especificamente después
de los afios 30's y la segunda guerra mundial. Consecuencia im
portante de este cambio, es que en la inversién directa, el in
versor ejerce el control administrativo sobre la compafifa en
que actda, contraol que efectila generalmente, por medio de cor-
poraciones y no por individuos., La Compafifa en la que se in-
vierte adquiere un status espectfico de subsidiaria, mientras




13

que la compafiia inversora pasa a ser casa matriz o empresa
madre.

La inversién directa se hace en capital, ya que esto
permite el control administrativo, también la empresa inverso-
ra utiliza capital de préstamo, pero éste lo obtiene principal
mente del Pafs en que hace la inversidn.

Para explicar la inversién extranjera es fundamental
examinar las caracteristicas de las corporaciones que 1o lle-
van a cabo.

La inversidn extranjera se Jleva a cabo por un niimero
relativamente pequefio de firmas que son de tamafio excepcional-
mente grandes. Son fundamentalmente firmas manufactureras, cu
yas actividades se encuentran en algunas industrias claves del
pais en que opera,

ORIGEN DE LAS CORPORACIONES MULTINACIONALES

E1 origen de las corporaciones multinacionales, son
tas tipicas empresas del siglo XIX cuyos duefios, a su vez ad-
ministradores, eran una pequefia familia o un reducido ndmero
de individuos que limitaban su desarrollo en proporcidn a su
propia riqueza.

Aunque las sociedades anfnimas ya existian en el siglo
XIX, no fue hasta el fin de este siglo que sustituyeron a las
firmas de propiedad familiar,

E1 desarroljo vertiginoso de la economfa y 1la crecien-
te concentracidn de riqueza dieron el impulso necesario para
que aquellas pequefias empresas se consolidaran en corporacio-




nes nacionales, que histdricamente podemos sefialar como pre-
cursoras de las gigantescas empresas contempordneas.

Varios cambios importantes ocurrieron en las estruc-
turas organizativas en el proceso de expansidon para poder res-
ponder al desafio de esta nueva modalidad manufacturera, en
el sentido de ampliarse y consolidarse internamente, Ja peque-
fia firma tuvo que ser sustituida por una empresa nueva integra
da por milltiples departamentos.

A principios de este siglo, la diversificacién indus-
trial y en alguna medida la inversifn exterior, comenzaron a
tener mis importancia en el crecimiento de las corporaciones.

Las innovaciones tecnoldgicas aplicadas a viejas in-
dustrias y el desarrollo de otras nuevas abrieron posibilida-
des de diversificacién a las corporaciones mds exitosas, la
estructura centralizada multidepartamental dié paso a otra nue
va forma de organizacibn, la corporacifn multidivisional des-
centralizada, esquema introducido en los afios 20's.

El nuevo esquema organizativo comprende varias.divisio—
nes dedicadas cada una, a una linea de productos o regién de in
cidencia controlada por una gerencia general, a su vez, cada
divisién abarca algunos departamentos (ventas, produccidn, fi-
nanzas, recursos humanos, etc.), que tienen a su cargo unidades
de campo (laboratorios, fdbricas, centros de prueba, etc.).

La Gerencia General decide las V1ineas fundamentales de
1a actividad de la Empresa a largo plazo, los departamentos y
Tas divisiones instrumentan tales directivas y sus obligaciones
son fundamentalmente operacionales, mientras que en las unida-
des de campo, los administradores estdn aplicados a las activi-
dades cotidianas.
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Los cambios operados en la organizaci6én de las corpo-
raciones, fueron apareciendo a 1o largo de la historia para
poder enfrentar 1a creciente complejidad de sus operaciones,
alentados por un mismo objetive: tener el control mds amplio
y efectivo sobre 1a corporacién en su conjunto. La Gerencia
General ejerce el control sobre 1a corporacién, para obtener
el logro de los objetives fijados por el director de la compa
fila. Las subsidiarias son s6lo 6rganos dependientes, instru-
mentos que simplemente 1levan a cabo las decisiones tomadas
por 1a casa matriz. Cuando las corporaciones comenzarcn a
expandirse hacia mercados externos las subsidiarias se incor-
poraron rdpidamente en este esquema organizativo en calidad
de nuevas divisiones, siendo asi como las corporaciones multi-
nacionales sucedieron a las grandes firmas pluridivisionales.

FORMAS DE_PENETRACION

Si una corporacifn internacional desea invertir en un
Pafs determinado puede hacerlo construyendo una nueva planta
o adquiriendo una empresa ya establecida en la localidad, pe-
ro seguramente elige esta dltima alternativa, toda vez que le
resulta mas econdémica que la primera.

La eminente inversidn de una empresa nueya trae apare-
jado un efecto negativo sobre el valor neto actual de las fir-
mas ya instaladas, especialmente de aquélla de gran magqitud
o que posea ventajas particulares de tecnologia, tipo de pro-
ducto, pubticidad, marca registrada, etc.

La medida en que disminuye depende de una serie de fagc
tores y de c6mo los advierten los duefios de la empresa estable

cida en esas circunstancias
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Si una firma extranjera decide crear una nueva empre-
sa prescindiendo de Tas ya existentes en la localidad, su me-
ra intencibén bastaria para provocar la rebaja de las Empresas
locales hasta el punto que necesitaria menos capital  para ad-

quirir una empresa establecida, que para instalar la nueva em-
presa.

En tal caso, la firma extranjera deseari comprar una
empresa local porque este procedimiento es mis econ6émico que
establecer una nueva y tratar de forzar a la bancarrotaa las
demds firmas locales por medio de pricticas monopolisticas.
E1 precio de adquisici8n deberd negociarse. E1 tope miximo
para la firma compradora serd del costo que implique la cons-
truccibén de una nueva empresa con todas las conexiones comer-
ciales y el minimo seyd igual o mayor que el valor residual
de los activos de la firma adquirida. E1 precio final serd
el resultado de la capacidad de negociacién de ambas partes y

de l1a visifn que tengan de los acontecimientos futuros de 1a
industria.

E1 poder negociador del vendedor suele limitarse en
Tos pafses en vias de desarrollo por errdneas po1ft1ca§ guber-
namentales, o por condiciones econfmicas generales, tales como -
el resultado de racionamiento de crédito bancario, que hace
que los empresarios locales necesitados de capital puedan ver-
se forzados a vender sus empresas a extranjeros en condiciones
desfavorables; otros factores que contribuyen a debilitar 1la
posicién del vendedor son principa1mehte: el nivel de la ac-
tividad econémica y la devaluacifn de 1a moneda local. En la
medida que las empresas locales dependen de los insumos importa
dos y tienen deudas denominadas en moneda extranjera, la deva-
Tuaci6én de l1a moneda los pone contra la pared, Las empresas ex
tranjeras aprovechan esta situacidn para comprar firmas nacio-
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nales a precios sumamente bajos y hasta contribuye en muchos

de 1os casos a crear estas condiciones generales a través de

su influencia politica o por el logro de condiciones muy fa-

vorables, por ejemplo, obtencidn de crédito local a bajas ta-
sas de interés.

Una corporacidn internacional basa su poder en sus
conocimientos tecnoldgicos y comerciales. Estos atributos le
sirven, no s6lo para aumentar la rentabilidad de la firma, si-
no también para ejercer el control de la direcci6n de T1a misma.
Esta situacibn que se d& en Tos hechos, puede reforzarse con
acuerdos legales. Los socios extranjeros tratan de eliminar
todas las interferencias que se susciten en el manejo de las
subsidiarias, emplean administradores locales como profesiona-
les, pero no como capitalistas; utilizan los ahorros locales
como capital de crédito, pero no como capital accionario, 1o
que significa que Tas empresas multinacionales prefieren nati-
vos, ya como asalariados, ya como rentistas, pero no como capi
talistas interesados en compartir el control y las técnicas de
produccibn.

LA INVERSION EXTRANJERA EN LA INDUSTRIA LLANTERA

La presencia de corporaciones multinacionales de Esta-
dos Unidos es fundamental en la Industria Llantera, aunque Tlos
datos sobre la participacidn e inversifn son limitados, se es-
tima que en México la participacién extranjera en 1975 ascen-
dfa a un 49%.

E1 término "corporacibn multinacional", utilizado en
estos conceptos se emplea en su sentido més amplio, que com-
prende todas las empresas que controlan actives -fdbricas, ofi
cinas y otras- en dos o mds pafses,
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En el dmbito nacional se concentra la produccién, las
rentas y T1a distribucidn en un nimero relativamente pequefio de
empresas en competencia mopolfistica. Gracias a su capacidad
de movilizar capital, tecnologfa y capacidad empresarial, ha
adquirido una importancia creciente en el sector industrial y
en el mercado nacional.

En el caso de México, como ya dijimos, permite la par-
ticipacién minoritaria en el capital social de las empresas
Tlanteras, sin embargo, se han firmado acuerdos de cooperacién
industrial, transferencia de tecnologia y comercializacibn,
que se ajustan a las leyes y reglamentos implementados por el
Gobierno Federal como un instrumento legal que obiiga a las
empresas a cefiirse a una serie de disposiciones para proteger
el mercado nacional, para l1a creacién de nuevos mercados, para
;ustituir importaciones, para aprovecharla mano de obra y la
capacidad profesional de los empresarios mexicanos.

LEYES Y REGLAMENTOS QUE_REGULAN LA INVERSION EXTRANJERA
EN MEXICO

Con el objeto de Tograr un desarrollo mds equitativo en
nuestro pais y a la vez una mayor independencia de nuestra pro
ducci6n industrial respecto de las condiciones econfmicas que
rigen los mercados internacionales y recordando que la indus-
tria 1lantera encaja dentro del sector industrial, por una par-
te, y por otra, esti estrechamente vinculada a la inversién ex-
tranjera, resulta conveniente ennumerar brevemente los instru-
mentos legales que regulan la actividad econdmica en dicho sec-
tor especifico.

Todas las leyes que rigen la actividad econfmica en
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nuestro pais, se fundamentan en nuestra carta magna de 1917,
por lo que respecta al sector industrial y a 1a abolicién de
monopolios el articulo 28 establece:

"En los Estados Unidos MeXicanos no habri monopolios
ni estancos de ninguna clase; ni exencién de 1impuestos; ni
prohibiciones a titulo de proteccitn a 1a industria, excep-
tudndose Gnicamente los relatijyos a la acufiacifn de moneda,
a los correos, telégrafos y radiotelegraffa, a la emisi6bn de
billetes por medio de un solo Banco que controlard el Gobijer-
no Federal y a los privilegios que por determinado tiempo se
concedan a los autores y artistas para la reproduccifn de sus
obras y a los que, para el uso eXclusivo de sus inventos, se
otorguen a los inventores y perféCcionadores de alguna mejora".

Ninguna Ley o reglamento Puede estar por encima de la
Constituci6n Politica de los Estados Unidos Mexicanos y es fa-
cultad del Presidente de la Repfiblica promulgar y ejecutar las
Leyes. A este respecto el Articulo 89 dice a la letra:

"Las facultades y obligaciones del Presidente son las
siguientes:

I. Promulgar y ejecutar las leyes que expida el Con-
greso de la Unidn, proveyendo en la esfera administrativa a su
exacta observancia".

E1 mismo articulo le concede facultades al Presidente
en su Fraccién XIV a conceder privilegios exclusives por tiem-
po limitado "a los descubridores, inventores o perfeccionado-
res de algdn ramo de la industria" basdndose en la ley respec
tiva, en este caso, la Ley de Patentes y Marcas.




Instrumentidndose de esta manera los mecanismos lega-
les que sirven para promover la inversifn mexicana y regular
la inversidén extranjera, la adquisicién de tecnologfa para
evitar el pago excesivo o injustificado de regalfas, ademds,
las empresas productoras de 1lantas se ajustan a 1a Ley Fe-
deral del Trabajo, a 1a Ley de Sociedades Mercantiles y a los
reglamentos derivados de estas Leyes; sin embargo, estos te-
mas tan interesantes pueden ser tema de otro estudio.

I. Ley para promover la inversidén mexicana y regular
la inversibn extranjera.

Esta Ley entr6 en vigor el 9 de mayo de 1973. Prevé
el gradeo de participacidn de .los extranjeros y define las ac-
tividades exclusivas del Estado y las de inversién para los
mexicanos,

II. Ley de inversiones y marcas.

Esta Ley entrd en vigor el 11 de febrero de 1976 ¥y
tiene como objetivo regular la explotaci6n de invenciones,
patentes y marcas.

Actualmente est&n produciendo cdmaras y llantas neu-
m&ticas en el Pafs las siguientes empresas:

- Cfa. Hulera Euzkadi, S.A.

- Cfa. Hulera Goodyear Oxo, S.A.

- Cfa, Hulera General Popo, S.A.

- Cfa. Hulera ‘Uniroyal, S.A.

- Cfa. Hulera Firestone E1 Centenario, S.A.
- Cfa. Hulera Tornell, S.A.
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Estas empresas producen el 90% de la demanda en el
mercado y las marcas registradas juegan un papel muy importan-
te en 1a comercializaci6n del producto, creando un prestigio
Y una marca que identifica las caracteristicas y la calidad de
la 1lanta.

Las marcas registradas son signos artificiales que uti-
Tizan Tas empresas para distinguir o diferenciar un producto de
otro. Adn cuando no se reflejan en los estados financieros; la
marca es la piedra angular de 1a comercializaci6n y genera 1los
mds importantes ingresos para la empresa.

Para concluir, sintetizaremos que de las seis empresas
productoras de neumiticos, cinco de ellas tienen su origen en
corporaciones transnacionales que han venido en los dltimos a-
fios a participar con inversiones, tecnol6gia, patentes y mar-
cas, a expander Ta producéién de neumdticos con el fin de sa-
tisfacer una creciente demanda, sin embargo, México ha consi-
derado de beneficio recibir la inversifn extranjera porque
viene a colaborar, asocidndose con l1a nacional y ajustdndose a
las politicas y objetivos del desarrolio industrial, econémico
y social, con el fin de alcanzar las metas fijadas a corto,
mediano y largo plazo.




CAPITULO II

EL MERCADO LLANTERO EN MEXICO

A principios del Siglo XX 1legaron a México los pri-
meros vehiculos equipados con 1lantas s6lidas de hule y tam-
bién con 1lantas neumdticas.

En M&xico, la Industria Hulera (en esa época) era
prédcticamente desconocida, 1o dnico que se habfia establecido
era el parchado de cadmaras y burdas reparaciones de l1lantas.

La Industria Llantera en Mé&xico se inicié en 1916, en
una fébrica ubicada en la Colonia de los Doctores en la Ciudad
de México donde empezaron a producir 1lantas sf1idas de hule,
ademis se fabricaban impermeables y tacones para calzado.

La Cfa. Hulera E1 Popo fabrica l1a primera 1lanta neumd-
tica en 1924, fundindose posteriormente diversas empresas dedi-
cadas a producir llantas; la Cia Hulera Euzkadi, Good Year 0Oxo,
Uniroyal, E1 Centenario, Hulera Panamericana,

Antes de la segunda guerra mundial la importacidén de
11antas y cdmaras era libre en nuestro Pafs debido a la inci-
piente Industria Llantera.Durante el conflicto bé&lico mundial no
obstante la grave escaséz de materias primas, la Industria Llan-
tera Nacional se consolid6é al sujetarse las 1lantas al control
de importacibén 1legando la produccibn mexicana a cubrir las ne-
cesidades del mercado nacional,

Terminada la guerra, con la colaboracifén de todos los seg
tores, México inicio su gran crecimiento industrial manteniendo
un proceso de desarroilo acelerado en todos los Grdenes.
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La intensificacién de la produccién, tanto en el cam-
po como en los centros industria]es ha fincrementado la eco-
nomTa del pafis; prolifera el comercio, tanto interno como ex-
terno, el turismo como fuente econfmica se ha institucionali-
zado; se han multiplicado las redes de comunicacién y transpor
te, las obras de irrfgacién y redes de retencifn hidrogré&fica
se incrementaron en forma extraordinaria; la electrificacién
del pais avanza a ritmo tit&nico; en fin, todo este prodigio
ha exigido imperativos ineludibles por parte de los componen-
tes econbmicos que los constituyen, ya que todos mantiene estre
cha dependencia entre st, Con esta expansi6én econfémica, so-
cial e industrial, Ja industria automotriz nacional se ha desa-
rrollado a ritmo impresionante, planteando los fabricantes de
neumdticos problemas que s6lo una industria moderna, con gran
capacidad de produccifn instalada, con trabajadores preparados
en el conocimiehto.de las técnicas y procesos complejos y alta-
mente cambiables, bien remunerados y con altas inversiones.

La Industria Llantera Nacional ha respondido con creces

a todas estas exigencias observando una dindmica actitud para
hacer frente al reto de cubrir 1a demanda nacional,

SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

La Industria Llantera es impulsada por fuertes inversio-
nes "efectivas y previstas" para poder cubrir la creciente de-
manda del mercado nacional.

Para 1982 se requerirdn inversiones por $2,500 millones
de pesos, 1os cuales serdn destinados a obras de expansién en
las plantas ya existentes, adquisici6n de mezcladoras, cortado-
ras y prensas vulcanizadoras de origen principalmente inglés y
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norteamericano, 1o que constituye el 90% de la capacidad me-
cdnica de la Industria Llantera, el restante 10% 1o forman
maquinas de fabricacién nacional que desarroljan altos fTndices
de calidad, pero representan una participacién insignificante
en el proceso de produccién de la 1lanta.

En maquinaria para la Industria Llantera, el disefio
y fabricacién es 1{mitado porque resulta mds rentable comprar
que fabricar.

La expansién industrial, la construccién de carreteras,
el desarrollo de la industria automotriz y la explosién demo-
grdfica, son factores que han hecho posible que en 1978 se pro-
dujeran 10'207,000 1lantas y 5'319,000 cdmaras de todas clases
con un valor comercial de $ 10,286,961,00, La Industria Llan-
tera pagé en este afio por concepto de sueldos, salarios y pres-
taciones sociales $ 2,500'000,000.00.

En base a los estimados de produccién de las distintas
plantas armadoras de vehfculos y a los factores de utiliza-
ci6n, 1a Industria Llantera prevé la demanda futura de fabrica-
cién de 1lantas para automfvil {(radial y convencional), camione-
ta y camifn de equipo original de la siguiente manera:




ESTADISTICA Di LA PRODUCCION DE LLANTAS

CONCEPTO 1975 1976 1977 1978

VOLUMEN (Miles de Piezas)

Produccidn de Llantas 8,217 9,630 8,524 10,207
Automdvil 3,329 3,933 3,902 4,957
Camién 1,972 2,217 2,190 2,883
Bicicleta 2,622 3,148 2,150 2,042
Motocicleta 209 229 182 203
Equipo Agricola 35 103 100 122

VALOR (Millones de Pesos)

Produccién de Llantas 3,748 4,766 5,792 8,863
Automévil 1,228 1,663 2,163 3,342
Camién 2,300 2,784 3,283 5,054
Bicicleta 79 15 99 n7
Hotocicleta 23 29 30 41
Equipo Agricola 118 1750 217 329

FUENTE: Boletin de Estadisticas Industriales
Sria. de Programacién y Presupuesto.

VARTACION PORCENTUAL

1978/1975

48.
46.
- 22.

43.

136.
172.
119.
48.
78.
178.

NowoN

1978/1977

19.7
27.0
3.

Q@ o O o

22.

54.5
53.
18.
36.
51

S NN W
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CAPITULO TIII

LA LLANTA RADIAL

Antes de entrar en materia se analizardn algunas
definiciones de llanta, segidn el diccionario Pequefio
Larousse Ilustrado (1977) define:

"LLANTA.- Cerco de hierro o de goma que rodea la
rueda del coche; corona de la rueda sobre la que se aplica el
neumdtico".

Encontramos otra definicién en el Diario Oficial de
la Federacién publicada el 27 de mayo de 1976, en donde espe-
cifica las normas de calidad de las 1lantas de acuerdo a su
construccidn: LLANTA.- "Es un objeto mecdnico que puede ser
hecho de hule, substancias quimicas, textiles y acero u otros
materiales, el cual cuando es montado a la rueda de un vehfcu-
10, provee traccién, medios de movimiento y soporta la carga".

Otra definicién de LLANTA 1la proporciona Good-Year
y dice: "La 1lanta consiste en tres partes esenciales: ar-
mazdén, piso y cejas. Ademds del hule, las llantas contienen
tela, negro de humo, varias substancias quimicas ¥y alambre”.

La definicién de Larousse es muy ambigua, porque se
refiere al coche, ademids la segunda parte de su definicién es
confusa, pues de esta forma no generaliza las caracteristicas
esenciales de 1a LLANTA.

La segunda definicién también queda inconclusa porque
no define categdricamente 1a l1lanta, dejando 1a posibiiidad
abierta para ser hecha de otro material diferente al hule,
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que es caracteristica esencial y exclusiva de las l1lantas,
ademds, siendo l1a 1lanta un "objeto mecdnico" por sf solo

no proveé traccién, sino a través de la transmisign del
vehiculo.

Por Gltimo, la definicién de Goodyear, Nos dice de
qué consta la l1lanta, pero no la define.

La definicién m&s acertada para efecto de este estu-
dio es la siguiente: LLANTA.- "Es un artefacto mecédnico, fa-
bricado con distintos compuestos de hule natural y sintético,
cuerpo de cuerdas y alambre cobrizado, que estd disefiado para
contener el aire que soporta el peso y la carga del vehiculo”.
En esta definicién se observa que el principal componente de
la 1lanta es el hule o caucho, que es la sustancia mds eldsti-
ca que se conoce y algunas de sus propiedades son las siguien-
tes: es inalterable al aire, a menos que se mantenga mucho
tiempo a una gran temperatura, se funde cerca de los 180°C. y
se vuelve a su estado s61ido por enfriamiento, se suelda fd-
cilmente asimismo por presibn, por la accibn del frio se en-
durece y pierde su elasticidad sin hacerse frdgil, es tan
eldstico que puede alcanzar hasta diez veces su longitud y vol
ver a su astado natural, es insoluble en agua y en alcohol; pe
ro absorbe estos 1iquidos y los condensa en sus poros, es par-
cialmente soluble en el éter y en la esencia de trementina, se
disuelve bien en el petr6leo purificado y el cloroformo, pero
el mejor disolvente es el sulfuro de carbono.

Su composicién elemental centesimal segin Faraday es
de 87% carbono y 13% hidrégeno. Su descubrimiento se le atri-
buye a Coldn; al regreso de .su segundo viaje (1493) al Conti-
nente Americano, llevd a Espafia una especie de pelota hecha
de caucho y la exhibi6 en la corte espafiola como curiosidad.
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Los indigenas le Tlamaban "cautchooc" y los europeos deriva-
ron el nombre bautizdndolo como caucho con el que se le cono-
ce hoy en dfa.

E1 segundo elemento que interviene en la fabricacidn
de l1a 1lanta, es el armazdn con cuerpo de cuerdas que forma
su estructura y que viene siendo por asi decirlo, la funda
donde se guarda el aire de la 1lanta, estd construido con ca-
pas de cuerdas ahuladas por ambas partes superpuestas en las

cantidades necesarias de acuerdo al uso y al disefio de la
1lanta.

E1 G1timo elemento que se encuentra en la llanta es
el alambre cobrizado que es el que forma la ceja qué es la
columna vertebral de la 1lanta por ser la parte mds dura y re-
sistente,

La ceja es la parte de la 1lanta que ancla al rin e
impide que la presifn que ejerce el aire saque la llanta de
su sitio.

LA EPOCA DEL AUTOMOVIL

En 1892, Charles y Frank Duryea abrieron las puertas
del desarrollo industrial de las 1lantas. Los dos hermanos,
con el primer automdévil americano impulsado por gasolina
asombraron a los habitantes de Springfield, Massachussetts
al atronar las calles conduciendo su vehiculo a la vertigino-
sa velocidad de "cinco millas por hora". Este fué el verda-
dero principio. Las 1lantas utilizadas por los hermanos
Duryea eran de hule s6lido. Pero las llantas neumdticas no
tardaron en hacer su aparicién, Al principio, &stas consis-
tfan en simples tubos que pronto resultaron inservibles al
aumentar el peso de los coches.
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Posteriormente, una nueva cubierta mds pesada de lo-

na y hule fué incorporada para proteger la fuga de aire del
tuvo interior. )

Las 1lantas de los primeros automfviles se inflaban a
presiones de 50 libras o mds en comparacién a las 28 libras
0 menos que se usa en nuestros dfas.

En 1895, los hermanos Michelin en Francia, fabricaron
la 1lanta neumdtica desmontable 1logrando con ellos una re-
duccidn en su costo de adquisicidén, mayor comodidad y utili-
dad de la 1lanta de hule,

La 1lanta de hule desmontable con cdmara proporcioné
la facilidad en el cambio y reemplazo de 1lantas, un mas fa-
cil desplazamiento y con ellos una mayor velocidad, con mag-
nifica amortiguacién a los golpes, estabilidad en el manejo y
gran accifn antiderrapante.

Con este tipo de 1lanta y los continuos perfecciona-
mientos mecdnicos logrados en la fabricacién automovilistica
a través de los afios, el auto empez6 a imponerse sobre los de-
mds vehiculos urbanos y de carretera.

E1 impulso definitivo de la 1lanta serfa en los ini-
cios del siglo XX, No obstante que la 1lanta neumdtica des-
montable con cdmara significaba un gran adelanto, seguia ob-
serviandose en ella algunos inconvenientes tales como: ser
susceptibles a reventones y ponchaduras; sufrir calentamiento
y con ello reduccién de su duracién y distaba bastante toda-
via de un satisfactorio agarre o adherencia al piso, sobre to-
do en las curvas.




En 1908, Harvey Samuel Firestone l1a proveé de ranuras
antiderrapantes, con el tiempo se fueron introduciendo innova-
ciones para reducir los inconvenientes que presenté en sus
origenes. Al efecto, fueron ideindose y apareciendo muchos
disefios 6 dibujos del piso de las 1lantas, también se cambié
la superficie sumamente curva de la lianta que era completa-
mente tubular (como la de bicicleta) ddndole una curvatura me-
nos pronunciada para lograr una mayor adherencia al piso se
aumentd el nimero de capas para aumentar resistencia, etc.

La 1lanta neumdtica con cdmara predominé por algunas
décadas 1lenando toda una época, que data desde los comienzos
de este siglo y a 1o largo de dos guerras mundiales, hasta el
afioc de 1947 en que se registrd otro extraordinario aconteci-
miento, la aparicién de la primera llanta neumdtica sin cémara
con la que se logrd dar otro paso mds en economfa y comodidad
de las 1lantas de hule.

Al principio de 1a década de los 60's, los progresos
tenol6gicos relativos al neumdtico habian sido notables y abun-
dantes, aparece la 1lanta de construccidn radial, se progresa,
no s61o en 1a construccidn, sino también en los liamados perfi-
les del neumdtico, 1os materiales y hasta las medidas.

CONSTRUCCION DE LA LLANTA

En la construccidn de 1a 1lanta, la disposicifn de las
cuerdas determina los tres disefos que actuaimente existen en
el mercado: Cuadro No. 3

a) Construccién convencional.- En este tipo las ca-
pas de cuerda van sesgadas con relacién a la ceja y en forma
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encontrada, una sobre otra, formando un dngulo determinado

(de 30° a 35° aproximadamente) y corriendo de ceja ceja, an-
cldndose en 1a misma.

b) Construccidén convencional con cinturdén estabili-
zador.~ Esta 1lanta es bdsicamente la misma construccibén que
la de la 1lanta convencional, sélo difiere en que a &sta se
le colocan cinturones estabilizadores, que scn capas de cuer-
das ahuladas en ambas partes, colocadas sobre 1a armazén y
bajo la banda de rodamiento y van de hombro a hombro, dispues-
tas en forma escalonada y que sirven de proteccib6n contra gol-
pes, funcionan como amortiguadores dando rigidéz a la banda de

rodamiento,evitando el rdpido desgaste y proporcionando mayor
estabilidad.

c) Construcci6bn Radial.- Como su nombre lo indica,
las cuerdas ahuladas estdn dispuestas en forma radial con res-
pecto al centro de 1a 1lanta y perpendiculares a las cejas,
11evando uno o dos cinturones estabilizadores de fibras sinté-
ticas o mallas de acero que proporcionan mayor estabilidad a
altas velocidades, suavidad relativa de marcha, una mayor ma-
niobrabilidad en el frenaje, mayor agarre del piso en condicio
nes severas de manejo en piso hidmedo y curvas en la carretera,
proporcionando ademds un ahorro de gasolina.

Las cuerdas usuales para la construccidn de la 1lanta
son:

a) Rayén.- Es el material mds econbmico (fibra natu-
ral), rueda con mis suavidad, pero es de menor
resistencia,

b) Nylon.- De mds resistencia que el ray6n y de buen
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rendimiento en altas velocidades, aunque como to-
dos los productos sintéticos tienden a deformarse
en frio.

c) Polyester.- De rodaje mis suave, muy resistente y
de buena estabilidad en altas velocidades. Elimi-
na casi totalmente las deformaciones en frio, re-
sistiendo el calor mejor que el nylon y repelente
totalmente al agua,

d} Fibra de vidrio.- Prdcticamente en proceso expe-
rimental, alin cuando ya se estd usando en los
cinturones estabilizadores ha causado problemas
por su poca adherencia al hule.

e} Acero.- Se usa en algunas llantas gigantes y en
1lantas radiales y convenionales de fabricacidn
especial.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS CUERDAS

A principios de la década de los 70's el Nylon era el
material aceptado para producir neumdticos de calidad Gptima
snustituyendo al raydn. En la actualidad, aunque el nylon con-
tinda empledndose mucho el material poliestérico (resina po-
liésteres) se utiliza ampliamente en el campo de los neumdti-
cos.

E1 ray6n se empled con preferencia por muchos afios pa-
ra la produccién de cuerdas de neumdticos, es un buen material
que sometido a un uso moderado, esto es a bajas velocidades en
zonas urbanas y sobre vias pavimentadas rinde adecuadamente,
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sin embargo, carece de fortaleza y resistencia necesarias pa-
ra las grandes velocidades y Targos y prolongados recorridos
sobre caminos sin pavimentar o semi-pavimentados. No obstan-
te es el mds econd6mico de todos Tos materiales utilizados
para la fabricacidn de neumdticos.

El Nylon sigue siendo el mds tenaz y resistente mate-
rial para corridas de neumdticos y es mis fuerte, en relacibn
al peso (libra por 1ibra), que el acero. Es ademds eldstico
y capaz de resistir el mal trato. Casi tudos los neumdticos
para automb6viles de gran potencia siguen fabricdndose con cuer-
das de nylon. La iGnica desventaja de los neumdticos de nylon
estd en que al enfriarse el material en climas frios, durante
el estacionamiento del vehfculo se forman zonas aplanadas en
la superficie de contacto del neumdtico con el terreno. Una
vez- arrancado de nuevo el coche el punto aplanado molesta un
poco hasta que desaparece con el calor y la dilatacibn consi-
guiente del material, por lo general al cabo de una o dos cua-
dras de recorrido.

E1 materjal poliestérico comenz6 a emplearse en gran
escala hasta 1968, de pronto todos los fabricantes de automé-
viles de Estados Unidos anunciaron que sus modelos 1970 esta-
rfan equipados con neumdticos de cuerdas de poli&ster como
dotacifn de norma.

Asi fué como 1os poli&steres vinieron a resultar tan
importantes como el rayén y el nylon en calidad de material
para las cuerdas.

En el caso de las cuerdas de poliésteres combinan las
mejores cualidades del nylon y el raybn sin los inconvenien-
tes de estos ditimos,
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E1 neumdtico de cuerdas poliestéricas, por ejemplo,
se desplaza con mayor suavidad que el de ray6n, pero es mucho
mds fuerte. Es casi tan resistente como el de nylon, de mar-
cha mucho mds suave y no se forman en é1 puntos aplanados du-
rante 1os 1dpsos de estacionamiento del vehiculo.

Relativamente nuevo es el empleo de las fibras de vi-
drio como material reforzador del caucho. Fué en 1976 cuan-
do General Popo sac6 al mercado con gran publicidad (ahi vie-
nen las gordas) 1la 1lanta Beltet Jumbo. de fabricacifn con-
vencional con dos cinturones estabilizadores de fibra de vi-
drio bajo 1a banda de rodamiento, el ciclo de vida de esta
11anta fué breve (3 afios) porque Ta fibra de vidrio presenta
dificultad de adherencia al hule,

En Méxiéo, actualmente todos los fabricantes de neumé-
ticos construyen 1iantas radiales con cuerdas de nylon o poli-.
éster y colocan cinturones de refuerzo de acero.

La ventaja de estos neumiticos consisten en el hecho
de que el acero es mucho mds fuerte que el raydn. Existe sin
embargo, l1a desventaja de una marcha un tanto mds rigida a cau-
sa de que Tas fajas de acero no ceden y se extienden bajo Tos
golpes y esfuerzos repercutiendo en la direccién del vehiculo.

LA LLANTA RADIAL

E1 neumitico del automdvil es uno de los productos in-
dustriales mas perfeccionados durante Tos Gltimos 15 afios, nin
gin otro componente de los automotores ha sido objeto de més
adelantos e innovaciones tecnol6égicas debido a Tas exigencias
de seguridad, confort, durabiiidad, economia, etc,, es{ab]eci—
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das por las normas de calidad de los fabricantes de autom6-
viles.

De este modo, la 1lanta neumitica ha dado un vuelco
en el sentido comercial en los afios recientes.

Hasta hace pocos afios, los fabricantes de automdvi-
les ponian cualquier 1lanta (regularmente la mis barata), con
tal de que fuera negra y redonda. Ahora todos los fabrican-
tes estdn concientes de que las superficies de contacto de
tas 1lantas con el suelo no son mayores que el ancho de las
suelas de 1os zapatos de un caballero y que son lo {inico que
hay de por medio entre 1a seguridad y el desastre.

Y estas superficies tienen que transmitir la fuerza
motriz y el agarre del freno, resistir la fuerza centrfifuga
en las curvas, dispersar el agua, que es el lubricante natu-
ral del neumdtico para asegurar la minima pérdida de eficien-
cia en temporada de 1luvias. Todo esto debe hacer 1a 1lanta
y ademis desgastarse 10 menos posible; aln mds, reaccionar
progresivamente si el conductor maniobra el carro tan violen-
tamente como para perder adhesign al piso y transmitir el mi-
nimo de golpes y vibraciones en la suspensién del automévil.

Hay que hacer notar, que 10S cambios en los disefios
automotrices han creado dificultadaes al fabricante de 1lan-
tas,

Hoy en dia las 1lantas son de menor didmetro, la re-
lacibn de peso a potencia ha aumentado en los autombviles,
de tal manera que 1lantas mis pequefias tienen que transmitir
mis fuerza que las grandes de pocos afios atrds.
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Los neumdticos en el eje delantero estdn atravesando
la peor de las épocas de su historia; tienen que soportar
el peso del motor, realizar los virajes en forma répida y
cargar con el 75% del esfuerzo al frenar. Igualmente el eje
trasero tiene que equilibrar la relacifn peso-potencia y en-
tre 1os elementos mencionados han traido como consecuencia
una revolucidon en el disefio y fabricacién de las 1lantas.

Las 1lantas de tipo convencional han servido al auto-
movilista bastante bien durante 50 afios, pero tienden a desa-
parecer.

La 1lanta radial viene a reemplazar a la convencional.
La diferencia entre ellas es enorme aunque a la vista no 1o
parezca. La diferencia estriba en el cuerpo de cuerdas o car-
casa y en ningln caso tiene que ver con el dibujo o la apa-
riencia exterior, (Cuadro No. 4)

La carcasa de una llanta radial estd hecha con cuerdas
que atraviesan el neumdtico de ceja a ceja en dngulo recto,
ademds 1levan colocados cinturones adicionales de textil o de
acero que van de hombro a hombro entre la carcasa y la banda
de rodamiento, para darle mayor estabilidad, mds agarre al pi-
so, menos consumo de gasolina, mucho mas kilometraje, menor
vibraci6n, etc.

3.- CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO EN LA LLANTA
CONVENCIONAL Y EN LA RADIAL.

Para poder comparar una y otra llanta es necesario
primero conocer la nomenclatura de los términos de una 1lanta,
a continuaci6én enunciaremos caracteristicas comunes a cual-
quier tipo de 1lanta.
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CUADRD No. 4
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RIN.- Es el circulo metdlico en el cual va mon-
tada 1a 1lanta.

VALVULA DEL RIN SIN CAMARA.- Esta vdivula es
reempiazable. Se fija a présiGn en el orificio
del rin y es el conducto por el cual se infla
Ta 1lanta.

CAPAS.- Estas son las capas de lona ahulada, re-

‘forzada con cuerdas 3 T y son 1as que dan resis-

tencia y forma al armazén de 1a T1lanta.

PIS0O.- Consiste en una gruesa cubierta de duros
compuestos de hule que envuelven al armazdn de
hombro a hombro, Es la parte de.la llanta que
esta en contacto con 1a carretera, por eso en su
parte inferior muestra el perfil acanalado del
dibujo de piso, que es el que proporciona la tragc
cidn.

HOMBRO.- Este es el punto de 1a llanta donde la

superficie del piso y la de la pared de 1la 1lanta
se unen. Por la vulcanizacién, estas dos seccio-
nes forman una unidad completamente homogénea.

COSTILLA DE LA PARED.- Esta costilla realzada

sobre 1a pared de la 1lanta la protege del des-
gaste por rozamiento en curvas Yy al chocar con-
tra la banqueta.

PARED.- Es el &rea de la llanta que se extiende
de las cejas al hombro.
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H.- CEJAS.- Son el "esqueleto" de 1a 1lanta. Estén
en su mds alto punto de tensién. Los alambres
de acero estdn soldados por. tela ahulada. Las
cejas son las que mantienen a la 1lanta fuerte-
mente unida al rin.

Anteriormente, hemos hablado de la construccién de las
1lantas y de sus diferentes tipos, ahora bien, es precisamente
la construccid6n de la 1lanta la que determina sus caracteris-
ticas de durabilidad, seguridad, estabilidad, disefio, confort
en el manejo y ahorro de gasolina.

CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO EN LA LLANTA CON-
VENCIONAL.

Las l1lantas convencionafes o de capas cruzadas se pue-
den fabricar con dos o mds capas de cuerda de nylon u otros
materiales que se cruzan en un dngulo «dproximado de 35° en re-
lacién con la. 19nea central de la banda de rodamiento. Esta
construccibn de capas alternativamente cruzadas proporciona re-
sistencia a los costados y al piso de la 1lanta.

En Ta 1lanta convencional el &rea de contacto es menor
debido a que los hombros se desplazan hacia adentro cuando son
sometidos a la carga y se pone en movimiento al automévil.

Cuando se flexiona bajo la presidén de la carga, la 1lan
t2 convencional se comprime haciendo que la banda de rodamien-
to se estreche hacia adentro en el drea que estd-en contacto
con la carretera, lo que propicia que se genere calor debido
al tijereteo de las cuerdas, proporcionando mayor desgaste que
acorta la vida de la 1lanta.

e
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Cada seccibén del costado se flexiona, cuando al rodar
entra en contacto con la carretera, A cien kilémetros por
hora estos sectores se flexionan 890 veces por minuto. La
flexi6n crea un movimiento de tijeras entre las capas de
cuerdas colocadas en dngulos opuestos generando calor y con-
sumiendo energfa, consumiendo ademis gasolina en mayor canti-
dad por la resistencia en el desplazamiento.

Al tomar una curva la rigidéz de los costados de las
Tlantas convenionales hacen que €stos tengan la tendencia de
desplazarse hacia adelante. Esto ocasiona que las orillas
de Ta banda de rodamiento se levanten al tomar el centro de
la curva, haciendo que pierda agarre y que sea dificil el mane-
jo en los cambios de direccién con el piso himedo, debido tam-
bién a que en el disefio de 1a 1lanta convencional, los bajos
relieves son angostos y no 1levan dibujo en los hombros, dis-
minuyendo el agarre de la l1lanta al piso.

Las 1lantas convencionales con cinturén tienen la es-
tructura de capas cruzadas, reforzada por cinturones colocados
inmediatamente debajo de la banda de rodamiento, proporcionan-
do resistencia a los costados y dando mayor rigidéz a la banda
de rodamiento, evitando movimientos y fricciones al rodar por
la carretera, lo que proporciona mayor estabilidad y mejora el
rendimiento en el kilometraje, protegiendo a la 1lanta contra
objetos cortantes y los riesgos de la carretera (ponchaduras),
proporcionando mayor estabilidad y suavidad de manejo en una
forma m&s efectiva que la 1lanta convencional tradicional.

CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO EN LA LLANTA RADIAL.

La estructura de una 1lanta radial estd formada por dos
capas de cuerda, las cuerdas de cada capa son colocadas en &ngu

-
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lTo recto con relacién a la banda de rodamiento. Las cuerdas
corren en forma paralela, denomindndose asi construccién de
tipo radial.

Si las cuerdas radiales formasen las idnicas capas de
la 1lanta, ésta seria mucho mds débil que Tla 1lanta convencio-
nal, con sus capas de cuerdas cruzadas. La estructura de 1la
11anta radial es en realidad mds fuerte, debido a la rigidéz
proporcionada por sus cinturones de cuerda. Los cinturones
son colocados encima de las capas de cuerdas radiales imaedia-
tamente debajo de las bandas de rodamiento, de manera muy si-
milar a 1la de las 1lantas convencionales con cinturén. Sin em-
bargo, las cuerdas de los cinturones de Tas 1lantas radiales
estdn colocadas en un &ngulo extremadamente bajo en relacién
con la 1inea central de rodamiento. Esto proporciona una ma-
yor firmeza en el &rea de contacto con la carretera.

En Ta 1lanta radial el &rea de contacto con la carre-
tera es mayor y lcs hombros no se desplazan hacia adentro
cuando son sometidos a cargas, ademds no se comprime debido a
que los costados son flexibles y por tanto, el desplazamiento
se distribuye uniformemente alrededor de la llanta. La banda
de rodamiento m&s rigida actfia como una rueda encarrilada. E1
piso de la 1lanta hace contacto y se despega del pavimiento
con menor torcimiento y movimiento lateral, provocando una
tracci6n perfecta, sin movimientos extrafios y en donde toda la
energfa se emplea en la direccidn del viraje.

Las 1lantas radiales ahorran gasolina debido a que opo
nen menor resistencia en el manejo del autom6vil,

Otra caracteristica importante es que 1os costados de
las 1lantas radiales no sufren ninglin rozamiento, ya que to-
das las cuerdas estdn paralelas entre si y ejecutan su trabajo

en armonia. E1 resultado se traduce en 1a obtencidn de un
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mayor kilometraje nunca antes logrado en la historia de la

1lanta, manteniéndose mds frfa, a pesar de que se corra a al-
tas velocidades,

Al tomar una curva, la eficiencia de 1a 1lanta radial
es mayor que la l1lanta convencional, los costados flexibles
de la 1lanta radial presentan menor resistencia a la fuerza
detl viraje, y el cinturdn rigido tiende a mantener la banda de
rodamiento en contacto con el piso de una menera mis efectiva;
por tanto, su "agarre" es mds firme en pavimento seco o mojado.

Estas caracteristicas de Tas 1lantas radiales son al-
go que cualquier conductor puede apreciar al manejar un carro
equipado con este tipo de 1lantas en caminos sinuosos. Los
cinturones responden con mayor facilidad y seguridad a los cam-
bios de direccifin., También se puede apreciar la ausencia de
brincos, que los técnicos 1laman golpeteo cuando se viaja en
Tinea recta. Asimismo se nota que cuando se maneja sobre el
acotamiento, es mucho mds fdcil y suave volver a la carretera.

A velocidades de carretera es donde se nota la gran es
tabilidad y suavidad de manejo de las 1lantas radiales. A ve-
lTocidades moderadas de 50 KPH,, son sensibles a ciertos impac-
tos causados por las juntas de expansién; sin embargo, esto de
saparece cuando se maneja a velocidades de carretera y es en
ese instante, donde se aprecia la enorme diferencia de las
1lantas radiales, en relacifn con los demds tipos de construc-
cién.

Por 01timo, las llantas radiales, por su alta tecnolo-
gia y debido a su singular construccién, se adaptan de una ma-
nera muy diferente a 1a 1lanta convencional, dando como resul-
tado mayor rendimiento en su operacién,
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En conclusién, las 1lantas radiales proporcionan las
siguientes mejoras en su comportamiento:

- Mayor resistencia al desgaste-durabilidad.

- Mayor traccién en pisos himedos.

- Mayor agarre en el pavimento-estabilidad.

- Mejor manejo a altas velocidades,

- Menor temperatura de operacidn.

- Menor resistencia al rodaje.

- Ahorro de gasolina,

- Suavidad de marcha.

- Mayor resistencia a los impacto y los objetos
punzantes.

- Disefio deportivo, mds ancha y méds baja.
(Cuadro No. 6)

PERFILES Y MEDIDAS

Respecto a las designaciones dimensionales, continGan
en cierta medida las disparidades y confusiones. Por un tiem-
po, posiblemente sigan desconcertando las designaciones apa-
rentemente distintas de las medidas de las 1lantas,.

Para evitar confusiones trataremos de ayudar un poco a
que se entiendan qué significan las medidas y cudles son sus
equivalentes para los distintos tipos de 1lantas.

Para las series 70 y 78, las mds usuales en México,
se emplea un sistema alfa-numérico, sustituyendo al n@mero
que indica el diametro.
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TABLA DE EQUIVALENCIAS

Diédm, de Letra
Seccidn

6,50
6.95
7.35
7,75
B.25
8,55

T O MmO

Todas las 1lantas radiales son de bajo perfil y se
fabrican en series 70, 78 y milimétricas (sistema europeo),
utilizando la nomenclatura anterior, intercalando 1a R, que
significa radial,

Por ejemplo: Una 1lanta de medida E 70-14 significa:

E, es el didmetro de seccifn equivalente a 7.35"

70, es una 1lanta de serie 70,

14, es el didmetro del rin (14") en pulgadas.

St fuera ER 70-14, entonces tendrfamos una llanta de
las mismas caracteristicas anteriores, s6lo que la R indica-
ria que es radial.

Ahora bien, se puede tropezar con una llanta marcada

con la medida GR70V-15, que significa que sirve para una llan-
ta de 8 1/4" de ancho de seccién, que es radial de la serie
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70 y que se utiliza en un rin de medida 15, pero 2qué signi-

fica 1a V?. Tal letra designa la velocidad mdxima prudencial,
en este caso 265 KPH.

Después de haber probado la 1lanta a determinadas ve-
locidades durante un plazo de 24 Hrs. y bajo una carga cabal,
se ha especificado en la siguiente tabla de validéz universal
las velocidades miximas a 1a que puede ser objeto y las le-

tras empleadas que designan esas velocidades las observamos
en la siguiente tabla:

VELOCIDAD MAXIMA RECOMENDADA

Letra Vel. Mdx, Rec.
182 K.P.H.
210 K.P.H.
v 265 K.P.H.

Sobre todo en tas llantas que tienen la medida en el
sistema europeo es donde se utiliza las letras de la tabla
anterior para indicar la velocidad mdxima a la que se reco-
mienda ser usada la llanta.

En el sistema americano, las Tlantas antes de ser dis-
tribuidas en los puntos de venta, también han pasado estrictas
pruebas de control de calidad y probado a velocidades de 168
K.P.H, durante 24 hrs. y a su capacidad mdxima de carga.
{Cuadro No. 7)




CHRYSLER

GENERAL  MOTORS FORD

V. AL M.

TABLA DE EQUIVALENCIAS DE LLANTAS PARA AUTCHOVILES MODELOS 1966 a 1977

CONVEN CONVENCIOKAL R A 0 1 A L
AUTOMOVIL MODELO CIONAT CON CINTURON
Serie 82fScerie 78 [Serie 70 | Serie 78 | Serie 70 IMilimétrica
Dodge Ménaco 1970-1977 | 825-15 | G-78-15 | G-70-15 GR-78-15 | GR-70-15
855-15 | H-78-15 | H-7D-15 | HR-78-15 | HR-70-15
Guayfn Ménaco 197D0-1974 | 855-15 | H-78-15 | H-70-15 HR-78-15 | HR-70-15
" ® 1975-1977 | 885-15 | J-78-15 | J-70-15 JR-78-15 | JR-70-15
Dodge Charger 1971 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-134 | FR-70-14 195-5R-14
" " S.E. [1971-1972 | 775-15 | F-78-15] F-70-15 FR-78-15| FR-70-15
"  Coronet 1966-1971 | 775-14 | F-78-14 | F-7D-14 FR-78-14 | FR-70-14 | 195-S5R-14
A 1968-1969 | 735-14 | €-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 ER-70-14 | 1B5-5R-14
" Dart 1966-1967 | 650-13 175-5R-13
" " 1968-1976 | 695-14 | 0-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 DR-70-14 | 175-5R-14
" Dart Guayin {1977 775-14 | F-78-14 FR-78-14 | FR-70-14 | 195-SR-14
Plymouth 1966-1969 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 FR-70-14 | 195-5R-14
Barracuda 1966 650-13 175-5R-13
. 1967-1969 | 695-14 | 0-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 DR-70-14 | 175-SR-14
Vatiant 1966-1969 | 650-13 175-SR-13
Super Bee 1970-1977 | 735-14 | €-78-14 | €-70-14 | ER-78-14 ER-70-14 | 185-SR-14
Duster 1970-1976 | 695-14 | 0-78-14 | 0-70-14 | DR-78-14 DR-70-14 | 175-SR-14
olare 6 Cil 1977 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
"8 1977 775-14 t F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-SR-14
Aspen 6 C{) 1977 735-14 | E-78-14 | £-70-14 | ER-78B-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
"8 1977 775-14 | F-78B-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-SR-14
Guayfn Aspen 1977 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 { FR-70-14 | 195-SR-14
Guayfin 1966 825-16 | G-78-15 | 6-70-15 | GR-78-15 | GR-70-15
v 1967-1974 | 855-15 | H-78-15 | H-70-15 | HR-78-15 | HR-70-15
" 1975-1977 | 885-15 | J-78-15 | J-70-15 | JR-78-15 | JR-70-15
Gataaie 1356 725-15 | F-78-15 | F-70-15 | FR-78-15 | FR-70-15
" 1967-1977 | 825-15 | G6-78-15 | G-70-15 | GR-78-15 | GR-70-15
Mustang 1966 695-14 | D-78-14 | D-70-14 | DR-73-14 | DR-70-14 | 175-SR-14
" 1967-1973 | 735-14 | £-78-14 | E~-7D-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
" GT 1969-1972 | 775-14 | F-78-14 { F-70-14 | FR-78-14 { FR-70-14 | 195-SR-14
" Mach ! 1973 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-5R-14
» " 1974-1977 CR-70-13
Falcon 1966-1970 | 695-14 | D-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 | DR-70-14 | 175-SR-14
Maverick 1970-1974 | 695-14 | D-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 ' DR-70-14 | 175-SR-14
v 1975-1977 | 735-14 | €-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
Chevelle 1966 735-14 | €-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-5R-14
Impala 1967-1970 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-5R-14
" 19N 825-15 | G-78-15 | G-70-15 | GR-78-15 | GR-70-15
Chevy Nova 1973-1976 | 735-14 | E-78-14 { E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-i4 | 185-5R-14
Lhevy Concours 1977 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-5R-14
v ¥ de Tujo[1977 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
Malibu Rally 1966-1968 | 735-14 | E-78-14 | €-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 { 185-SR-14
Ppel 4 Ci1, 1966-1968 | 590-13 165-SR-13
" " 1969-1972 | 650-13 CR-70-13 | 175-5R-13
“6 " 1971-1972 | 695-14 | D-78-44 | D-70-14 | DR-78-14 | CR-70-13 | 175-5R-14
Caprice 1977 825-15 | G-78-15 | G-70-15 | GR-78-15 | DR-70-14
Rambler Classic 1966-1976 | 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
" 4 Ptas." 1975-1976 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-SR-14
* Classic SST 1969-1971 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 { FR-70-14 | 195-SR-14
Brougham 2 Pts, 1972-1977 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-7D-14 | 195-SR-14
R. American 1966-1977 | 695-14 | D-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 | DR-70-14 | 175-SR-14
" Rally 1969-1977 | 695-14 | D-78-14 | D-70-14 | DR-78-14 | DR-70-14 | 175-sR-14
R-American G.F.S. [1977 735-14 | E-78-14 | E-70-14 { ER-78-14 | ER-70-14
Javelin 1968-1973 | 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
R. Guayfn 1966-1977 | 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14
Gremlin 1974-1977 | 695-14 | D-78-14 | 0-70-14 | DR-78-14 | DR-7D-14 | 175-SR-14
R.M.X, 2 Ptas. 1975-1976 | 775-14 | F-78-14 | F-70-14 | FR-78-14 | FR-70-14 | 195-SR-14
acer 1976-1977 | 735-14 | E-78-14 | E-70-14 | ER-78-14 | ER-70-14 | 185-SR-14




HISSAN DINA

VDLKSWAGEN

CONVENCIONAL

AUTOMOVIL HODELD RAOT AL
Serie 82 Milimétrica Milimétrica
Renault R12TL 1972-1977 155-13 155-5R-13
1600 1975-1977 155-13 155-5R-13
Guayfn 1973-1977 165-13 165-5R-13
R-10 1966-1972 145-380 145-SR-15
R-8 1966-1974 145-380 145-SR-15
Dinalpin 1966-1974 145-380 145-5R-15
Renault F, 14, R4 | 1966-1977 145-330 155-58-13
” RS 1975-1977 155-5R-13
Datsun Seddn 1966-1977 {  560-13 165-SR-13
. 1966-1977 | 590-13 165-5R-13
" Guayfn 1976-1977 | 590-13 165-13 165-SR-13
V.M. Sedin 1966-1977 560-15 155-15 155-SR~15
Safari 1972-1977 | 735/14145-22 |  185-14 185-SR-14

Combi 1972-1977 700-14/3 )

Grasilia 1974-1977|  560-15 155-15 155-SR~15
Golf 1977 155-5R-13
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4.~ COMO PROTEGEN LAS EMPRESAS AL CONSUMIDOR.

En los cfirculos legales y de comercializacidn de las
empresas llanteras, se ha reconocidn el poder del consumidor,
as? como la posibilidad que ticnen de ejercer presifn contra
las empresas, en los casos de que las 1lantas compradas pre-
senten defectos de fabricacitn.

La finalidad de las empresas llanteras es generar uti-
lidades, siendo también el mismo objetivo de los distribuido-
res prestando un servicio adecuado, Pero, como las utilidades
aumentan cuando una empresa proporciona al cliente un valor
positivo y verdadero, los directores de las compafifas se es-
meran en cumplir rigurosas normas de calidad previamente de-
terminadas, dentro de los limites de la-mds estrecha toleran-
cia, que empieza con la recepcifn de la materia prima, pasan-
do por cada una de las fases del proceso hasta la inspeccién
final del producto terminado.

La tecnologfa de la manufactura tiene influencia direc-
ta sobre la calidad del producto, abriendo el camino al desa-
rrollo y estableciendo técnicas superiores que proporcionan ma-
yor calidad a las 1lantas, Esta calidad no se puede ver, pero
se revela por s{ misma bajo 1a forma de mayor kilometraje, du-
rabilidad, seguridad y comodidad de manejo en carretera. Pa-
ra el consumidor, esta alta calidad, que es caracterfstica de
toda la industria, se mide en términos de pesos, centavos... ¥y
satisfacci6n.

Ahora bien, se requiere un amplio e incesante esfuerzo
de investigacibn, sistemas de pruebas &ltamente precisos y con
fiables, capacidad téctica, disefio y la mds fina materia prima
disponible para la inaustria, para mejorar productos ya existen
tes o para crear productos.




Asimismo, corresponde a la publicidad aprovechar los
recursos de la imaginacifdn para hacer destacar mds una marca
de 1lantas que otras, iguales en construccifn, materias pri-
mas utilizadas para su fabricacifn y mano de obra.

Para Ta publicidad, dar a conocer las cualidades de
un producto, es un recurso no sb6lo vdlido, sino hasta exigi-
ble, puesto que la funci6én publicitaria es precisamente con-
vencer para comprar, pero sin la necesidad de recurrir al en-
gafio.

E1 convencimiento debe lograrse a base de ponderar los
beneficios que 1a 1lanta proporciona,

E1 arte de 1a publicidad se junta con la técnica de
venta, conjugindose para decidir el proceso final de compra,
que estd condicionado a lo que se conozca de la marca de 1lan-
ta y 1a impresifn que cause el servicio.

En el caso de la industria 1lantera, estén unidas por
7a Camara de la Industira Hulera, A,C., donde los fabricantes
se ponen de acuerdo, en aspectos de propaganda, publicidad,
pricticas de ventas, normas de calidad y determinaci6n de las
politicas de préciQ§.

La industria llantera ha tomado la iniciativa para sa-
tisfacer las demandas del consumidor antes de que se les obli-
gue a hacerio. S6lo mediante la reglamentacién voluntaria de
Jas empresas, respecto a la seguridad y eficiencia de sus pro-
ductos y a la ética publicitaria podrdn continuar en el merca-
do, gozando de la preferencia de los consumidores.

Sin embargo, siendo la 1lanta un artfculo que estd ex-
puesto desde la primera vuelta de su circunferencia, a sufrir
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desperfectos por el contacto con diferentes tipos de caminos

y carreteras es 16gico que los consumidores confundan muchas
yeces cuando una 1lanta tiene ajuste y cuando no. Cabe
aclarar que el "ajuste" se refiere a la reposicién de la 1lan-
ta cuando se comprueba que por defectos de fabricacién, ésta
sufri6é un desperfecto irreparable, por ejemplo una "voladura",
el ajuste consiste en la medicifn de 1os hilos del piso (bajo-
relieves), cobrdndose al consumidor la parte proporcional del
desgaste, existiendo tablas elaboradas ex-profeso.

En caso de que el cliente no quede conforme cuando el
técnico determine que la 1lanta averiada no tiene ajuste por
causas imputabies al usuario, este podrd recurrir a la Procu-
raduria del Consumidor a presentar su demanda,

Sin embargo, en la realidad estos casos son los menos,
basta decir que la Procuraduria Federal del Consumidor recibe
un promedio de 30,000 demandas mensuales y por 1o que se refie-
re a llantas defectuosas el indice de demandas es de 18 en pro-
medio.

ORIENTACION AL CONSUMIDOR.

Uno de los peores “ahorro" que puede hacer el automovi
lista es ahorrar en 1lantas.

La historia del 90-10, nos dard una idea de cuando a-
cudir al distribuidor mas cercano para reponer las llantas gas-
tadas.

La historia del .90-10, consiste en que el 90 por cien-
to de las fallas de una 1lanta, ocurren en el 0ditimo 10% de su
vida.
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La historia del 90-10 no es nueva, lleva varios afios
en circulacibén, sin embargo, es tan real en nuestros dias co-
mo 1o fué en &pocas pretéritas,

La mayorta de ponchaduras, reventones, cortadas, ras-
pones y otras fallas de las 1lantas, ocurren en el d1timo 10
por ciento de kilb6metros remanentes de la 1lanta. Este es el
punto cuando el usuario debe pensar en comprar 1lantas nuevas,
antes de pasar por la desagradable sorpresa de una ponchadura
y antes de un peligroso reventdn u otra falla de las 1lantas.

Existe otra gran ventaja de orden econfmico si se
compran 1lantas nuevas en el punto 90-10; ésta es, que mien-
tras los armazones de las J]lantas se mantengan fuertes y en
condiciones de ser recubiertas, 8stas pueden seryir para re-
capearse, si se espera y se ruedan las 1lantas hasta morder
las cuerdas, se estd haciendo un falso ahorro., La ley de por-
centajes -la historia del 90-10- se le vendrd encima.

Ademds del aspecto econfmico de la historia del 90-10,
existe el éngulo de seguridad que es mucho mas importante, so-
bre todo en esta época de autopistas, mejores carreteras, que
son una invitacidn a manejar a grandes velocidades.

En realidad, es una falta de sentido comidn en el duefio
del autom6vil correr esa clase de riesgos en ese dl1timo 10 por
ciento de vida de sus llantas. No es tanto por Tos molestos
retrasos ocasionados por fallas de las 1lantas, comc por la
seguridad de las personas que viajan en el automéyvil, Ta del
usuario y la de su familia.

Es cierto que existe el factor suerte y puede ser que
e] usuario sea una persona afortunada, pero también es cierto
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que un porcentaje de 90 a 10, es en verdad corto, sobre todo
cuando estdn en juego vidas humanas, las personas desean y
merecen una oportunidad mucho mejor que esa.

He aqui. pues, dos excelentes aplicaciones a recordar
acerca de la historia del 90-10: economfa y seguridad, ambas
de suma importancia para todos los usuarios de vehfculos.

INDICACIONES PARA PROLONGAR LA VIDA DE LAS LLANTAS.

La presidn de aire en toda 1lanta neumdtica represen-
ta Ta vida de las mismas. Recuerde que el principal enemigo
de las 1lantas es el calor y que los tres factores mds impor-
tantes responsables de Tas temperaturas anormales son la ve-
locidad, sobrecarga y presidn insuficiente o inadecuada.

E1 calor se genera por el flexionamiento excesivo de
las Tlantas, el calor excesivo generade por la friccifn es
eliminado por 1os bajo relieves.

Alin con una presifn y carga correctas la llanta puede
calentarse en exceso si se corre a alta velocidad, ya que al
aumentar é&sta, las R,P,M. de las ruedas también aumentan,
dando como consecuencia una flexibn mds rdpida de la 1lanta.

Siendo la 1lanta radial una 1lanta de gran flexibili-
dad en sus costados, seri necesario vigilar con mayor atencidn
Ta presidn especificada y tener los cuidados necesarios para
que no exista fuga alguna que pueda ocasionar desgaste irregu-
lares o deteriore completamente su estructura, Por 1o tanto,
es de vital importancia acatar las disposiciones de montaje y
especificaciones que a continuacién se describen:
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a) VALYULAS

En las 1lantas sin cdmara, la v4lvula colocada en el
orificio del rin es el sellador que manttene hermético al
mismo. E1 aspecto de T1a v&4lvula ya usada puede ser engafioso;
cuando monte l1lanta nueva, instala vdlvula nueva al rin.

b) RINES

El estado del rin es muy importante; si &ste presenta
incrustaciones por 6xido, torceduras, golpes o soldaduras de
reparacién, debe desecharse,

Si el rin es apto para el servicio, vigile que 1a pes-
tafia y el asiento de 1a ceja esté&n perfectamente limpios y pu-
lidos, de otra forma, las asperezas 1esipnan a la ceja de la
11anta o al no haber una unifn perfecta entre pestafia y ceja,
causard fugas de aire.

Si se montan 1lantas de medida o tipo diferente de
las de equipo original, cerciérgse que el rin esté dentro de

las especificaciones para las 1Tlantas que se van a montar.

c) MONTAJE

La parte de 1a Tlanta mds sensible de ser dafiada en el .
montaje es la ceja, ya que ésta opone resistencia al deslizar-
se sobre la pestafia del rin, Para facilitar el montaje -y evi-

tar un posible dafio- es necesario lubricar, tanto el rin, co-
mo las cejas, utilizando una solucifn a base de jabén neutro.

En Tas llantas radiales con cinturones de acero se pue
de encontrar cierta dificultad de montaje debido a la rigidéz
de los cinturones de acero; sin embargo, existen aditamentos
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como cinchos y cémaras de montaje baratos que eliminan di-
cha dificultad. Si se encuentra con este contratiempo se
recomienda adquirir dichos implementos.

En el caso de los rines de seguridad que tienen una
protuberancia en el asiento de la ceja, es necesario tener
extremo cuidado en no utilizar una sobrepresifén para que la
ceja salve dicha protuberancia, recomendindose nunca exceder-
se de 40 Lbs/pu]g.2 En caso de existir dicha dificultad,
serd necesario relubricar con 1a soluci6n de jabdn neutro, pa-
ra facilitar el deslizamiento,

Una vez que las cejas han asentado perfectamente en
la base y pestafia del rin, la presi6n se ajustard a la especi-
ficada de 1a 1lanta. {Para presidnlcorrecta consulte la ta-
bla No. )

d} PRESION

Como ya se ha indicado, 1a 1lanta es una estructura
flexible capaz de retener una presién de aire que es la que
verdaderamente soporta el peso del vehiculo y su carta; por lo
tanto, la presi6n de aire es en cuanto a manterimiento, el pun
to principal a vigilar, puesto que de ella depende el rendi-
miento, comportamiento y vida de la llanta.

Es de vital importancia verificar que toda 1lanta tra-
baje con la presifn especificada para cada una. Para altas
velocidades sostenidas, se recomienda aumentar en 4 1bs/pu1g.2
pero nunca exceder la presifn méxima especificada.

éi a medio viaje se encuentra una llanta con presifn
demasiado elevada, NO SACAR EL AIRE PARA COMPENSAR LA PRESION,
recuérdelo.
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Si la temperatura es anormal, verificada por la pre-
sién mas de 4 1bs[pu19,2 de la presidn inicial,checadas en
frio o a 1a temperatura del medio ambiente, se procederd a
investigar la causa de esa elevacifn de temperatura, que pue-
de ser por defecto de alineacién, frenos defectuosos, bale-
ros en mal estado, falta de balanceo, etc,

E1 verificar l1a temperatura a intervalos en recorridos
largos, puede evitar un accidente causado por condiciones me-
cdnicas,

Nota: Como medida de seguridad, el pivote debe ser
colocado en 1a vdlvula antes de {nflar.

e) BALANCEO

Al rodar, la 1lanta genera una fuerza centrfifuga, cuye
centro de gravedad es el eje del autombvil.

Cuando existe un punto pesado en alguna parte de 1a su-
perficie de 1a 1lanta, &ste crea una fuerza centrifuga adicio-
nal, que es la que produce vibraciones.

A la fecha, el dOnico proceso de calibracifn por compu-
tadora, que inspecciona, mide y corrige, con exacta uniformidad
la construccién de la l1lanta radial, es el de General Popo, S.
A., balanceando perfectamente la llanta, sin embargo, hay que
recordar que la 1lanta no es fabricada con un material s6lido y
torneado, se pueden encontrar desbalanceos, por 10 que se re-
comienda que toda 1lanta DEBE SER BALANCEADA DESPUES DE SER MON
TADA.

Para efectuar un balanceo efectivo deberin seguirse las
reglas siguientes:
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1. Compruebe que el rin no tenga deformaciones.

2. Llimpie o pula perfectamente l1a superficie del rin,
asegurdndose que no tenga soldaduras de reparaci6n.

3., Asegdrese de que el montaje de 1a 1lanta al rin
se haya efectuado adecuadamente.

4. Asegfirese que los plomos queden debijdamente ajus-
tados y en el lugar indicado por el aparato balan-
ceador,

5. Una vez colocados los plomos, verifique que la
1lanta haya quedado debidamente balanceada, es de-
cir, que no exista vibracién.

f) ALINEACION

lLa 1lanta radial estd fabricada para obtener de ella
un alto rendimiento en kilometraje, economia, comodidad y se-
guridad,

Estas caracteristicas son afectadas cuando el vehficulo
no tiene la alineacitn correcta. Si estd defectuosa la suspen-
sién o los 4ngulos de avance son incorrectos, produciéndose lo
siguiente:

COMPORTAMIENTO RESULTADO
Llanta no rueda, Desgaste irregular
se arrastra. y rapido.

Tendencia a no

seguir la recta
Vibraciones Desgaste irregular
y poco confort.

Inestabilidad
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Asegirese verificar la alineacidn cada 10,000 Kms.,
y si la 1lanta es radial vigile:

A).- Ajustar el dngulo de convergencia o divergencia
1o mds cercano a cero dentro de las especifica-
ciones del fabricante del vehiculo.

B).- Ajustar el &ngulo de "Caster" y el dngulo de
“Camber" al punto medio de las tolerancias pro-
porcionadas por el fabricante del vehiculo.

g) APAREAMIENTO

De acuerdo a la construccién de 1a llanta, ésta se
comportard en servicio conforme a sus caracteristicas.

Para obtener el mdximo rendimiento, maniobrabilidad y
economia, las 1lantas radiales deben montarse en juegos de 4
o por lo menos con otras llantas de construcci6n de tipo ra-
dial.

Con el objeto de evitar desgastes anormales, inestabi-
lidad y condiciones peligrosas de manejo, no se deben combinar
en un vehiculo 1lantas de construccién de tipo radial con otro
tipo de l1lanta. UNICAMENTE CUANDO ES EXCEPCIONAL LA RAZON
PARA FALTAR A ESTA REGLA se podrd proceder bajo estos puntos:

1.- Nunca monte una llanta Radial en el mismo eje, don-
de hay una llanta de otro tipo.

2.- Para montar dos llantas radiales en un eje y dos
de diferente tipo en el otro eje, Tas LLANTAS RADIA
LES DEBERAN ESTAR EN EL EJE TRASERO.
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Esto es muy importante, puesto que de estar montadas
las Tlantas radiales en el eje delantero y otras diferentes

en el eje trasero, se experimentard las siguientes situacio-
nes de manejo peligroso,

al.- En el frenaje brusco el vehfculo tiende a des-
Tizarse lateralmente y sin control.

b}.~ Al tomar una curva en la carretera, el vehiculo
tiende a seguir en linea recta, provocando ines-
tabilidad en 1a fuerza del control del volante.

Cuando se reemplacen llantas por diferente tipo o me- '
dida, deberdn consultarse las especificaciones de Tlantas y
vehiculos.

La intercalacifn no siempre es posible debido a las
diferentes capacidades de carga, dimensiones de lianta, radio
de viraje y tamafio del rin.
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CAPITTULO 1V

INVESTIGACION DE LOS MOTIVOS QUE IMPULSAN AL USUARIO A LA
ACEPTACION 0 RECHAZO DE LA LLANTA RADIAL EN LA ZONA METRO
POLITANA.

INTRODUCCION. -

Para fines del presente estudio, era importante cono-
cer las opiniones de los clientes actuales y potenciales de
la llanta radial en la Ciudad de México y drea metropolitana,
como termémetro para orientar la accifn de Mercadotecnia de
las Empresas productoras de llantas.

La herramienta de que se vale la mercadotecnia para
hacer 1legar a sus clientes los bienes y servicios es la in-
vestigacidon de mercados.

Sabemos que las pruebas de profundidad (motivaciona-
les), del perfil socio econfmico del consumidor (sexo, edad,
poder adquisitivo, etc.) penetracién publicitaria (media-
cion de la retentiva lograda, recordacidn e identificaci6n
de la marca, deseos de posesidn despertado, medios que fueron
mds efectivos) y ubicacién de los canales de distribucién (po-
tencialidad de zonas, facilidad de acceso, presencia de compe-
tidores directos, h&bitos de compra, sistemas de venta, etc.),
son técnicas que utilizan las empresas productoras de llantas
para medir el mercado, detectar los cambios de mentalidad del
consumidor, encontrar por comparacién con los demds la real po
sici6n de la Empresa con la competencia, detectar cualquier fa
11a en la comercializacién y/o distribucidn del producto y fin
car prondésticos y presupuestos factibles de lograr.
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En afios recientes, el concepto de las empresas pro-
ductoras de 1lantas de mantener en el mercado una llanta
estandar convencional para los distintos modelos de automd-
viles y camiones, conservando sus costos de operacif6n bajos
han cambiado hacia ofrecimientos de neumdticos de diferen-
tes caracteristicas (medidas deportivas, convencionales, ra-
diales), hacia conductos comerciales miltiples (distribuido-
ras, vulcanizadoras, tiendas departamentales) y medios publi-
citarios diferentes (revistas, radio, TV., etc.).

Se comprende que ninguna empresa puede esperar razo-
nablemente que sus productos y/o servicios, gusten a todo
21 pablico, ni tampoco que pueda satisfacer los caprichos e
idiosincracia de todos sus clientes, ya sean actuales o po-
tenciales.

PROPOSITO. -

E1 presente estudio tiene el propdsito de mostrar den-
tro de sus limitaciones que la tendencia de la venta de 1lan-
tas radiales en 1a Ciudad de México y &rea metropolitana, es-
t4 desplazando a la 1lanta convencional,

PREMISAS. -

La industria automotriz, se ha desarrollado acelera-
damente, contribuyendo al desarrollo de la industria llantera
que provee de 1lantas a las plantas armadoras.

Diariamente se incorporan a la circulacién 300 vehicu-
los de motor de combustién interna, que demandan repuestos de
neumidticos periddicamente.

Las medidas de segquridad, confort, servicio y precio
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de Tas partes de repuesto de los automéviles que las plan-
tas armadoras han exigido a los fabricantes de neumdticos,
para hacerlos mds seguros, mds duraderos y a un precio
competitivo en el mercado.

La importancia del estudio radica en sondear la acti-
tud del comprador cuando Este tiene dos o mds alternativas
para escoger entre productos idénticos o similares, de 1la
misma calidad y precio, probabliemente su decisién de compra
se incline hacia la empresa que tiene un mejor servicio.

Consideramos también que los clientes reales son un
importantisimo vehiculo transmisor de 1a imagen de las empre-
sas, por tanto, suponemos que un cliente que llega a wuna
distribuidora o punto de venta de llantas, si se le atiende
con cortesia, eficiencia y se Te d4 un magnifico servicio,
serd un cliente satisfecho. que recomendard ampliamente la
marca que compré. Los clientes insatisfechos, por lo general,
hablan mds acerca de la empresa que los clientes satisfechos,
pues frecuentemente no esperan gque se ies pregunte su opinién,
sino que por iniciativa propia se dedican a transmitir la ma-
la imagen que Tes causf la empresa en cuestifn.

HIPOTESIS. -
Las hip6tesis que se plantean para la investigacién
motivacional de la aceptacién o rechazo de la llanta radial en

la Ciudad de México y drea metropolitana, son:

1. Las campafias publicitarias influyen ern 1a adquisicién
de 1a 1lanta radial.

2. E1 consumidor compra la llanta radial, sin conocer las
caracteristicas generales de la misma.
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La demanda de la l1lanta radial es mayor que la
oferta,

METODOLOGIA.-

Planeacifn,- La planeacifn de la investigacidén con-
en:

I.- INVESTIGACION PRELIMINAR.

La investigacifn preliminar se desarrolla en dos eta-

pas que detallamos a continuaci6n:

a)

b)

Investigacifin de gabinete.- Iniciamos con una investi-
gacibn preliminar para definir los objetivos del estu-
dio haciendo un andiisis de la situacifn actual del mer
cado 1lantero, de acuerdo a la recopilacién de informa-
cif6n estadistica y articulos elaborados anteriormente
de la industria automotriz, hulera y Tlantera.

Se definid8 l1a problemdtica de Ta industria 1lantera y
se formularon las hip6tesis en base a los factores que
suponemos influyen en el usuario para aceptar o recha-
zar la 1lanta radial.

Sondeo del Mercado.,- Una vez que se obtuvo la informa-
cién de gabinete se procedif a elaborar un cuestionario
piloto que antecediera al definitivo,.contemplando Tos
objetivos establecidos para la encuesta, consistentes
en obtener informaci6n de los motivos de compra del u-
suario de las 1lantas radiales en el Distrito Federal y
drea metropoiitana,

Se comprende que las reacciones de los consumidores son
mids dificiles de medir porque la escala de valores em-
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fleada para medir cuantitativamente las reacciones de
1os consumidores es un tanto subjetiva, ya que la de-
cisifn de 1os compradores se ve influenciada por muchos
factores, como son, la edad, el tiempo, la opinidn de
los demfs, el estado de &nimo, el precio, etc.

Se probd el cuestionaric piloto con 29 usuarios de
Tlantas radiales en atencifn a Tos resultados obtenidos
se procedid a redactar un cuestionarioc definitivo.

I1.- PLANEACION Y REALIZACION DEL PROYECTO DEFINITIVO
DE INVESTIGACION.

Una vez realizada la investigacidén preliminar se elabo-

r6 el plan definitivo de accidn que a continuacidn se detalla:

a)

Tipo de encuesta.- El1 tipo de encuesta que se escogif
fué la entrevista personal a automovilistas, por consi-
derarla la mas apropiada para los fines de esta investi-
gacidn.

Para elaborar el cuestionario definitivo (anexo 1), se

tomaron en cuenta las siguientes reglas:

Para facilitar la memoria 1a pregunta debe limitarse
al pasado inmediato.

No deben usarse mis palabras que las necesarias.

Las palabras empleadas serdn simples, fdciles de pro-
nunciar y de ser posibie de usoc comin.

Al elaborar la preguna debe tenerse cuidado en no dar
1a respuesta.




5. No forzar a Tos entrevistados a efectuar c&lculos
complicados.

Lugar del muestreo.

La encuesta se 1lev8 a cabo en el Distrito Federal
y drea metropolitana (incluye Atizapin de Zaragoza, Coacal-
co, Cuautitlén, Chimalhuacdn, Ecatepec, Naucalpan, Netzahual-
coyotl, Tlalnepantla y Tultitlé&n).

Caracteristicas y definicién del Universo,

El pdblico objetivo (universo) de nuestra investiga-
cién, se defini6 como una poblacifn suficientemente grande e
indeterminada ({Cudntos son? {Dénde se localizan? ¢Quiénes
son?), por tanto se consjderé una poblacifn infinita, requi-
riéndose (dnicamente que fuera operador de automfvil y compra-
dor potencial de llantas.

Sistema de seleccibén de la muestra.

Para la seleccidn de la muestra se empled el sistema de
cuotas (por considerarse el mds sencillo, prdctico y econémico)
consistente en definir las caracteristicas del tipo de persona
que interesa investigar, dejando al entrevistador la opcidn de
elegir Jos elementos a encuestar, siempre que tengan las carac

teristicas sefialadas.

Tamafio de la muestra.

E1 c&lculo del tamafio de la muestra se definid en base
a la precisién requerida para la informacién, en funcidn de
las premisas siguientes:




a)

b)

c)
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Cuando no se conoce ni se tiene una idea clara de la
situacién del mercado es necesario dar los mdximos
valores, tanto a la probabilidad de que se realice el
evento favorable, como de que no se realice.

Esto es, 50% a P y 50%4 a Q, que son las literales em-
pleadas para designar la probabilidad a favor o en con

tra.

Se determind el intervalo de confianza con el que se
trabajé.

X = 25 - 95% de los casos.

De la combinaci6n de los elementos anteriores se gbtie-
ne la f6rmula para determinar el tamafio de la muestra:

N - 4 PQ
S2
En donde:
N - Tamafio de la muestra
P = Probabilidad de que se realice el evento
Q = Probabilidad de que no .se realice el evento
S - Error permitido (elevado al cuadrado de varianza)

En este caso no conocemos absolutamente nada de cémo
estd la proporcién de consumidores en el universo.

Se considera que: P - Q = 50%
Limite de error * 5%

Aplicando la férmula obtuvimos:
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N =4 (50x50) - §4§2500§ = 10,000 -~ 400
2
5 25 25

400 Tamafio de la muestra

En base a lo anterior, nuestros pardmetros definiti-
vos fueron:

Universo: Indeterminado

Lugar: D.F. y drea metropolitana
Muestra estudiada: 400 personas

Precisiodn: 95%

Error de muestreo: 5%

Encuesta tipo: Entrevista personal.

Trabajo de campo.

E1 equipo de entrevistadores, constd de 8 miembros,
asignindonos 50 cuestionarios a cada uno.

Se comenté la importancia del trabajo y nos instruimos
sobre el manejo y detalles de la estructura del cuestionario,
haciendo &nfasis en la seleccifn de alternativas en caso de
que 1a muestra designada resultara inconveniente por alguna ra-
z6n.

Se dividi6 el Distrito Federal y drea metropolitana en
8 zonas, las cuales se sortearon entre los entrevistadores.
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En esta investigaci6én se utiliz6 la tabulaci6n ma-
nual, que consisti6 en transpasar a hojas tabulares las pre-
guntas del cuestionario, dejando espacio para las posibles
respuestas y marcar la correspondiente segdn la contestacifn.
Una vez terminada la encuesta y conocidos los grupos de res-
puestas, se elabord la respectiva codificacion.

Presentacifn grdfica de los resultados.

A continuaci6n se presentan en forma grdfica los resul-
tados, pregunta por pregunta de las entrevistas de 1os moti-
vos que impulsaron al usuario a la aceptacifn o rechazo de la
1lanta radial en el D. F. y drea metropolitana en base a las
respuestas recopiladas en el trabajo de campo.
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COMENTARIOS DE_LOS RESULTADOS

El presente trabajo tiene como propbsito, conocer por medio de la

investigacion motivacional, las necesidades, deseos, gustos recur-

sos, actitudes y tendencias del plblico usuario de 1a llanta rad:al

en el Distrito Federal.

La inquietud por conocer cuando, c6mo dénde, porqué y a quién com-

pra el usuario de llantas, surge de las siguientes hipBtesis:

1.- E! comprador de la llanta radial, la adquiere sin conocer las
ventajas de la misma.

2.- La publicidad incluye en la adquisici6n del producto.

3.- La demanda de la !lanta radial es mayor que la oferta,

La ejecucibn de la investigacién consisti6é en aplicar un cues-
tionario a los usuarios del autombvil, no importando que fueran pro-
pietarios o no del mismo.

Se considera que toda persona que conduce un vehfculo, debe conocer que
la tlanta forma parte de su autombvil, y aln mis, que &sta forma parte

fundamental de su seguridad y de las personas que viajan con &1},

El disefio del cuestionario, como herramienta de trabajo, fué parte fun-
damental de 1a investigacibtn, en &1 se estd pretendiendo, ubicar en los
datos personales,.el perfil socio-econbmico del consumidor,

Las siguientes tres preguntas pretende obtener informacién del tipo de

1lanta que utiliza.

Una vez determinado el tipo de llanta, y confirmando que el entrevis -

tado utiliza llanta radial, objeto de la investigacién, entbnces se =

sigue con preguntas concretas para conocer lo que interesa. a saber:

De la pregunta b4 a 1a 9, la fidelidad a la marca,
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De la 10 a la 16, canales de distribucién, precios y dificultad al ad-

quirir la mercancta.

Por Gltimo, las preguntas de la 17 a la 19. explota la penetraclén de
los mensajes publicitarios.

La encuesta se realizé del | al 15 de Junio de 1979.

El resultado de la investigacién de campo se proces® y tabuld en forma
manual. Una vez tabulados los datos, se procedid al analisis de los mis-
mos destacando los siguientes hechos.

a). El ingreso del 85.46 % fructha entre 0 pesos hasta § 20,000.00 lo -~
cual demuestra que toda persona usuaria de un automévil, como herramien-
ta de trabajo o simplemente para transportacién, convirtiendo la llanta
en un artfculo de consumo necesario.

b) .- Destacar el hecho que el 87.22% de los encuestados, fueron del -~
sexo masculino y el 12.78% del sexo femenino,

Se estima que el hombre, desde sus orfgenes genera siempre la ma-
yor parte de las actividades productivas y a medida que la expiosibn =~
demografica aumente, serd necesario aumentar la produccién de bienes riy
servicios. Dependiendo cada dfa mds de la transportacién terrestre, ma
rfttma y aérea. para que la sociedad pueda subsistir.

Sin embargo es interesante, observar la participacién de las damas
en la conduccibn de autombviles, que forzozamente en un futuro se conver
tir&n en parte importante del mercado de llantas.
c).~ Que la gente joven (de 26 a LO afios que equivale a un 56.14%) es -
la que maneja el automévil, y por tanto también es la de menos experien~
cia en conducir (hasta 8 afos el 41.86%), los modelos de autombviles que

mas usan son de 1971 a 1975, el tipo de automévil es el compacto (4kh,11%)
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y el mediano (41.60%), utilizando el 66.92% llantas radiales en relacién
a 1a llanta convencional (33.08)

Los usuarios de la 1lanta radial la comprarfan nuevamente (90.26%)
d) E1 73.03% compra sus llantas con el Distribuidor autorizado, el 20.97%
lo compra en la fabrica directamente, siendo los canales de distribucién-
mds importantes, en relacibn a los centros comerciales (3.75%) y las vul-
canizadoras (2.25%)
e) .- Aunque para el usuario sigue siendo determinante el precio {52.06%)
es importante observ;r que para el otro 47.94% el precio no es determinan
te, prefiriendo otras ventajas como son servicio, recomendacién de amigos
o parientes, calidad y precios justos.
f).- Es importante destacar que el 96.25% no tuvo dificultad al adquirir
la 1lanta, lo que contradice totalmente a la premisa de que la demanda es
mayor que la oferta.
g).- El impacto de los mensajes publicitarios en los usuarios de las 1lap
tas muestra que el 94/76% recordaron los mensajes publicitarios.
Todas las marcas realizan campafias publicitarias por diferentes medios co-
mo son la Televisi6n, la radio, el cine, revistas, peri6dicos y anunclos -
monumentales.
El medio mds poderoso y el cual recordaron los usuarios fué la T. V. con un
L40.37%, la radio con un 20.89% de recordacibn, es el medio publicitario de
mds penetracién después de la T. V.
Las marcas que mds recordaron por T.V. fueron los comerciales de Firestone
(45.07%) y Uniroyal (43.50%). Los porcentajes estan comparados en relacién

a los demds de publicidad y no en relacién a las marcas.




67

CONCLUSIONES

Las personas que conducen un vehfculo, compran las llantas influfdas
por la publicidad, la opinién de amigos o parientes, convencimiento

de los vendedores, las ofertas y el servicio prestado al usuario y en
ei rendimiento de las mismas.

La mayorta de los consumlidores comprarfan nuevamente la misma marca, -
sin embargo, estdn propensos a cambiar de marca inconcientemente, depen
diendo de las asociaciones mentales de mensajes publicitarios, sin de -
pender el buen o mal sercicio de los lugares de compra.

El sexo femenino serd un mercado potencial en el futuro, cada dta hay -
més mujeres que manejan automdviles.

Los usuarios opinaron que cambiaron de marca por buscar seguridad, dise
fio, durabilidad, economfa y por experimentar, pero ninguno realmente --
enumer® todas las ventajas de la llanta radial, lo cual se puede con -
cluir que conocen alguna caracteristica de la l1lanta, pero no todas.

Se Desech® la hipbétesis de que la demanda supera a la oferta motablemen
te y a que el 96.25% de los entrevistados, no tuvieron dificultad al
adquirir el producto.

La llanta radial por sus caracterfsticas de construccidn, disefio y ven-
tajas al usarla desplazara definitivamente a la llanta convencional.

El lugar m&S seguro para adquirir llantas es el distribuidor autorizado
porque tiene el servicio adicional que desmontar y montar las ltantas,

alineacién, y balanceo, y todos los demds servicios para el autombvil.
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s SUGERENCIAS A LOS FABRICANTES

I.- Difundir por los medios masivos de comunicacifn las ventajas y
caracterfsticas de la lianta radial.

2.~ Producir m8s llantas radiales, para cubrir como hasta ahora la

| demanda de llantas.
3.- Distribuir las llantas por medio de m8s concesionarios autori-
zados.
L.- Tomar en cuenta a la mujer en sus memsajes publicitarios.
5.- Lanzar al mercado nuevos disefios de llantas,

SUGERENCIAS PARA LOS USUAR1OS

1.~ Las llantas radiales por su construccién y disefio, ofrece venta-
jas de seguridad, calidad, ahorro de gasolina, y suavidad de mar
cha y manejo del autombvil,

2.- Compre sus llantas con un distribuidor autorizado, el le recomen
dar8 siempre el tipo de llantas que Ud. necesite.

3.~ El distribuldor autorizado adem8s le ofrece servicios adicionales
para mantener su automdvil en buenas condiciones mecénicas,

L - Cambie sus llantas cuando aln le quede un 10% de dibujo a la banda
de rodamiento, su seguridad no tiene precio.

5.~ Revise la presién de susllantas peri8dicamente o cada 10,000 Kms.,

prolongard la vida de las llantas.
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{Anexo No. 1)

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA

CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES DE LLANTAS EN LA ZONA

METROPOL ITANA
Cuestionario No. Fecha
Persona Encuestador
Entrevistada responsable
Teléfono Direccidn de 1la

entrevista

Ingresos
Mensuales

Coldnia

Sexo

Edad

1. tCudnto tiempo tiene de conducir
automévil?

2. ¢Qué marca y modelo es el
automévil que conduce?

3. ¢Qué tipo de 1lanta utiliza
actualmente?:

Convencional ( )

{Por qué?

Radial ()

Si contesta Convencional, dar por terminada la entrevista.




4. ¢Qué marca?

5. iDesde cuando la utiliza?

6. (Anteriormente qué otra
marca utilizo?

7. &Por qué cambid de marca?

8. ‘itCompraria usted nuevamente
la marca que utiliza actualmente?

si ()

No ()
9. &Por qué?

10. !En donde comprd sus llantas la dltima ocasibn?

11. iPor qué?

12. iFué determinante el precio?
Si ()
No ()

13. iPor qué?

14, iTuvo dificultad en el momento de adquirir sus llantas
de ocasibn?

a).- S9 ()
b).- No (1

Si la respuesta es negativa, pase a la pregunta no. 17.




15,

16.

17.

18.

19,

LPor qué?

{Aproximadamente cudntos kilémetros ha recorrido con sus
1lantas?

¢{Recuerda haber visto u oido publicidad para 11anfa;?

ST (G
No )

{Para qué marca?

LPor qué medio?




BIBLIOGRATFTIA

Arias Galicia Fernando

Introduccién a la Técnica de Investigacidn en Ciencias de la
Administracion y del Comportamiento

Editorial Trillas, México, 1975 251 p&ginas 3a. Ed.

Fernindez Arena José Antonio

El Proceso Administrativo

Editorial Herrero Hermanos Sucesores S. A. Editores, México,
1970, 245 pAginas 4a. Ed.

Fernfindez Arena José Antonio

La Auditoria Administrativa

Editorial Diana, México, 1973, 227 piginas 3a. Ed.

Kotler Philip

Direccidn de Mercadotecnia; Andlisis, Planeacidn y Control.
Editorial Diana, México, 1970, 715 piginas la. Ed.

Leonard P. William

Auditoria Administrativa, Evaluacifn de lcs Métodos y Eficien
cla Administrativos.

Editorial Diana S. A. léxico, 1975, 315 paginas b5a. Ed.

6. Neter John, Waserman VWilliam

Fundamentos de Estadlstica Aplicada a los Negocios y la Econo-
mia.

Editorial Compafifa Editorial Continental S. A., México 1970, -
951 pédginas la. Ed.




7. Reyes Ponce Agustin

La_Administracién de Empresas, Teorfa y Practica.
Editorial Limusa-Wiley, S. A., México, 1966, 189 péginas la. Ed.

8. Terry R. George
Principios de Administracién,

Compafila Editorial Continental S. A. México, 1971, 873 péginas-
la. E4d.

9. Ernest W. John

Técnicas Bisicas de Ventas,
Editorial McGraw-Hill, México, 1973, 124 pdginas la. Ed.

10. Ernest W. John

El Vendedor Creativo,
Editorial Libros MecGraw-Hill, México, 1973, 124 piginas

11. NYE C. Bernard
Planeacidn del Producto,
Editorial Libros McGraw-Hill, México, 1973, 124 péginas la. Ed.

12. Harris Edward E.

Investigacidn de Mercado,

Editorial Libros McGraw-Hill, México, 1-71, 124 paginas la. Ed.




20.

21,

Antrim H. William

Publicidad

‘Editorial Libros McGraw-Hill, M&xico, 1973 137 paginas

Panlagua Jimé&nez Ma, de la Luz

YEl,Estado Actual de la Ensefanza de la Mercadotenia en M&xico',

Revista de investigacién Administrativa,

Editorial E.$.C.A.; |.P.N,; Oct.-Dlc., 55 paginas.
L8pez Altamlrano A./Osuna Coronado M.

Introduccién a la investigacién de mercados.

Editorial Diana, México, 1976 (35 imp.) 218 paginas.

Chudnovsky Daniel

Empresas Multinaclionales y Ganancias Monopolfsticas en una Economfa

Latino Americana.

Editorial Siglo XX|, Buenos Aires, 1974, 223 pdginas.

Radiacero. La llanta Radial con dos cinturones de acero.

Manual t&cnico, UNIROYAL.

Norma Dficial Mexicana. DGN - T - 4 - 1975

Pubilicada en el Diario Oficial de la Federaclén el 2 de Febrero de 1976.
Sufrez José.

La industria Llantera.

Revista El Mercado de Valores, M&xico, 1974,24,666,667.

La Llantera, una industria sobre Ruedas

Revista Expansién, M&xlico, 1979, 275,56-61,

Nueva Planta para Uniroyal

Revista Perspectiva, Mé&xico, 1979, 3, 4-5.




22, Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Publicada en el Diario Oficial de |a Federacién, el 19 de Diclembre
de 1975.

23, Ley de invenciones y Marcas

Publicada en el Diario Oficial de la Federacién, el 11 de Enero de 1976.




	Portada


	Temario
	Introducción
	Capítulo I. La Industria Llantera en México
	Capítulo II. El Mercado Llantero en México
	Capítulo III. La Llanta Radial
	Capítulo IV. Investigación de los Motivos que Impulsan al Usuario a la Aceptación o Rechazo de la Llanta Radial en la Zona Metropolitana
	Bibliografía



