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INTRODUCCION

Nuestro pais se enfrenta en la actualidad a la apertura
comercial. Por lo tanto se observa un fendmeno, la falta
de competitividad de los productos mexicanos ante los -~
productos extranjeros que han inundado el mercado nacio-
nal. A raiz de esto muchas empresas pequefias y medianas
han salido del mercado.

La preferencia de los consumidores por los productos
extranjeros ha aumentado notablemente, los productores
nacionales han visto mermadas sus utilidades y dia con -
dia se ha manifestado la falta de preparacidén de estos -
para competir con los extranjeros; no podemos culparlos
debido al rezago tecnoldgico y productive que ha sufride
nuestro pais.

Las condiciones han cambiado, la politica econbmica
se ha modificado, la apertura de mercados se esta dando.
Por lo.tanto es el tiempo en que se deben examinar todos
los factores que insidan en mejorar nuestros productos
y poder enfrentar de lleno a la competencia y a la con -~
quista de los mercados extranjeros.

Este trabajo de investigacibn tiene como objetivo -
dar a conocer las caracteristicas que deben de llenar -~
los productos electrodomésticos, para que estos sean com
petitivos, tales como: calidad, disefio, surtido, empaque,

garantia, precio, servicio, ahorro de energia, publicidad,



.eto.

Ya gque la suma de estos factores intervienen en la dg
cisién de los consumidores, para elegir productos de 1i-
nea blanca.

La metodologia que se siquid para determinar los fac
tores gque inciden en los consumidores para elegir apara-
tos electrodomésticos fue la siguiente:

Un analisis para conocer el desarrollo que ha tenido
la industria de este ramo y el Instituto de Estad{stica
Geografia e Informadtica, a las cuales desde estas pigi -
ﬁas agradezco la informacidn proporciocnada.

En este trabajo se desarrollarin, los siguientes as -

pectos:

~Anfilisis de la situacidn Econémica de México.
~Antecedentes de la Comercializacidn de México.
-Acuerdo General de Aranceles y Tarifas ( GATT ).
-Ley de Inversiones Extranjeras.

-Informacidn Grafica de las Cémaras y Agrupaciones rela
cionadas al Sector Electrodoméstico desde 1980 a 1989.
-Factores que intervienen en la elaboracidn de un produg

to.

~Caso practico { Encuesta Piiblica ).

ii



- Evaluacidn de 1la ecuesta.

~ Conclusiones y Sugerencias.

calidad, disefio, surtido, empaque, garantia, precio,
servicio, ahorro de energia, publicidad, etc. Todos es -
tos factores inciden en una meta comiin, satisfacer nece-
sidades y preferencias de 1los consumidores, objeéo y su-
jeto del mercado., Este finalmente dictara las normas y
caracter{sticas que debe observar la empresa para satis-

facer las necesidades del consumidor.
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ME,TODO‘LOGI'A;DVE‘.;L:AkI'NVESTIGACION

HIPOTESIS:

Los factores que intervienen en la compra de un aparato -
electrodoméstico son: calidad, disefio, surtido, empaque,~

grantia, precio, servicio, ahorrec de energia, publicidad.

OBJETIVOQ:

Dar a conocer las caracteristicas que deben llenar los -
productos electrodomésticos, para que estos sean competi-

tivos en el mercado nacional.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Debido a la apertura comercial a rafz de gue nuestro pais
ingresd al GATT, { ACUERDO GENERAL DE ARANCELES Y TARIFAS
se ha observado la falta de competitividad de los produc-
tos extranjeros, esto ha traidc como consecuencia 1la nece
sidad de mejorar dichos productos para poder competir, -

tanto en el mercado externo como en el interno.

~
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DELIMITACION DEL UNIVERSO:

De acuerdo con los datos proporcionados por el Instituto
Nacional de Estadistica Geografia e Informdtica, la pobla
cibén econémicamente activa de hombres y mujeres gue hahi-

tan en el Distrito Federal, es de 1'750,000.

FUENTES DE INFORMACION:

Para obtener los elementos que ayudaron a la realizacidn

de este trabajo, se recurrieron a las siguientes fuentes:
INEGI ( Instituto Nacional de Estadistica Geografia e -
Informatica ), ANFAD ( Asociacidén Nacional de Fabricantes
de Aparatos Domésticos A.C. ), CANAME ( Camara Nacional -
de Manufacturas Eléctricas ),Revistas Especializadas, Dia
rios oficiales, Boletines especializados de BANAMEX, asi

como de Bibliografia especializada.

RECOPILACION DE DATOS:

*Revisién de filminas correspondientes a la Exportacidn e
Importacidn de aparatos electrodomésticos, dentro de la
Secretaria de Comercio Exterior y revisidn de ficheros -~
e informacidn contenida en la Biblioteca de la propia -

secretaria.
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* Vvisita a las diferentes cimaras especializadas dentro
de este ramo industrial, realizando entrevistas con los
encargados de la informacidn, as{ como la revisién de -

ficheros de las Bibliotecas privadas de las camaras.

* Consulta del {ltimo Censo de poblacién manejado por el

INEGI.

* Consulta en la Biblioteca del Instituto Nacional del -

Consumidor.

* Encuesta piiblica a consumidores y vendedores de aparatos

electrodomésticos en los distintos centros de distribucibn.
INTERPRETACION DE RESULTADOS:

A través de la investigacidn documental, entrevistas y apli
cacidén de una encuesta publica se deteminaron los factores
que determinan la preferencia de compra de los consumidores
de refrigeradores nacionales o extranjeros, de esta manera
poder sugerir a los productores nacionales los elementos -
que deben tomar en cuenta para elevar la competitividad de

estos productos en el mercado Nacional.



> CAPITULO I
I.- SITUACION ACTUAL DE MEXICO:

Algunes de los factores que conforman el momento econdmico

de nuestro pais son diverssos, entre ellos se encuentran:
1.1.~ La Deuda Externa.
1.2.- Acuerdo General de Aranceles y Tarifas.

©1.3.~ La Industrializacién y el Comercio Exterior de Méxi

cQ.
1.4.- Ley de Inversiones Extranjeras.

Estos temas seran objeto de estudic dentro de este capitg

lo.



ANALISIS DE LA SITUACION ECONOMICA DE MEXICO.

1.1.- Deuda Externa.

A finales de la década de los setenta y primeros tres -
afios de los ochenta, cuando la politica econdmica adopta
da por México adolecid de serios defectos. Se provocaron
hechos muy dafiinos para nuestra economia, como la infla-
cién, baja del ahorro y de la inversidn, fuga de capita-
les y endeudamiento excesivo, tanto interno como externo.
En 1983-1988 se déuvo el detioro y se marcaron nuevos, -
sensatos y retadores rumbos para el pais. Una de las con
secuencias de aquel periodo fue la insuficiencia de re -
cursos para crecer, por la pesadisima carga que represen
taba, entre otras obligaciones, el pago de las deudas ~
con el extranjero.

Actualmente la deuda total asciende a 97 mil millones
de dbélares. La negociacién con la banca comercial abarca
53 mil millones, sobre 1los. que reduce el servicio de mang

ra importante.



DEUDA EXTERNA MEXICANA

{(millones de dblares)

Deuda piblica 78,286 L]
Banca comercial 53,039
Aceptaciones bancarias 3,200
otros 22,047

Bancos mexicanos 8,073

Sector privado 6,500

Fondo Monetario Internacional 97,339

Fuente: Departamento de Estudios Econdmicos de BANAMEX,

con datos de la Secretaria de Hacienda y Crédito Plblico.

El reglamento publicado en el Diario Oficial el 16 de
mayo de 1990 es la Modificacién de mayor trascendencia -
desde que se promulgd la "Ley para Promover la Inversién
Mexicana y regular la Inversidén Extranjera® en 1973.

Los efectos del Acuerdo sobre la Deuda Externa son:
Favorables para México por varias razones.

A) Reduce la proporcidn del ingreso destinado al pago de
la deuda e intereses y facilita que se ahorre e invier
ta en el pais.

B) Fortalece al tipo de cambio porque reduce la salida y
por la misma razdn se mantienen firmes la reservas de

divisas y pueden incluso incrementarse.



C) Al tratarse de una negociacidn fruto del consenso y

D)

E)

de la buena voluntad entre los acreedores y nosotros,
aumenta la confianza en el pais y las posibilidades -
de México en el mercado financiero internacional.
Tiene repercusiones favorables sobre el desempeiio de
la economia por su efecto sobre las tasas de interés,
las finanzas pOblicas y, en consecuencia el control -
de la inflacién.

La adecuacidén del servicio de la deuda a nuestra capa
cidad de pago sienta las bases para el crecimiento -
econdmico, el cual se darda gradualmente y conforme al

esfuerzo que hagamos para ahorrar e invertir mis.
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1.2.- Acuerdo General de Aranceles y Tarifas ( GATT ).

A lo largeo de la historia del hombre, no ha existido ﬁna
Doctrina Religiosa ni una ideologia gue haya logrado ha -
cer, 1o que el comercio ha hecho: integrar a los paises
que contando con diferentes sistemas politicos y econdémi-
cos los ha acarcado unos a los otros.

A principios de 1946 el ECOSOC ( Consejo Econédmico y
Social de las Narciones Unidas ) convoca a una Conferencia
Internacional sobre Comercio y Empleo. Los trabajos de es
ta Conferencia se cristalizarian en la redaccién de la -
" Carta de la Habana, para una Organizacidn Internacional
de Comercioc " ( 24 de marzo de 1948 ) con 106 articulos y
16 anexos.

El objetivo de la carta es, por un lado, obtener el -~
pleno emplec y, por el otro, desarrollar el comercio in -
ternacional, Para ello, la carta enumera cuatro medios :
1) Desarrollo econdmico y recostruccién;

2

~—

Acceso de todos los paises, en condiciones de igualdad,
a 1los mercados, a las fuentes de aprovisionamiento y a
los medios de produccién:

3) Reduccidn de los obsticulos al comercio.

4) Consultas y cooperacidn en el seno de la Organizacidn

Internacional de Comercio.



Debido a que la entrada en vigor de la Carta se condi
ciond a que fuera ratificada por los paises que participa
ran con el 85 por ciento del comercio mundial, la ratifi-
caci6n de los Estados Unidos de Norteamética resultaba -
fundamental en virtud de que este pais participaba en -
aquel momento, con mids de un 15 per ciento de dicho comer
cio. El congreso norteamericano se negd a ratificar la -
carta sobre la base de que "no es demasiado liberal" pro-
vocando que paises signatarios no sometieran a sus pro -
pios parlamentdos 1a carta, en tanto Estados Unidos no 1la
ratificara.

Al no haberse ratificado 1la Carta, el Acuerdo General
se convierte en el fGinico marco multilateral de los inter-
cambios y en la practica ha llevado a cabo la misidn que
originalmente se encomendd a la OIC ( Organizacidn Inter
nacional de Comercio ).

Es asi que al finalizar la década de los cuarenta sur
ge a la vida internacional un organismo, llamado GATT -
{Acuerdo General de Aranceles y Tarifas), destinado a re-
gular los complejas, contrapuestas y dispares relaciones
comerciales a nivel internacional. El 19 de enero de 1949
paises signatarios en forma "Provisional", mientras la -~
Carta de La Habana y su Organizacidén Internacional de Co-
mercio (OIC) cumplian los protocolos legales de aprobacidn

por parte de los drganos legislatives de los palises funda-



-déres.
E1 GATT ( General Agreement of Tariffs and Trade )

'es el {nico instrumento de requlacién de los intercambios
mundiales, cuya filosofia se inclina a propiciar intercam
bios mundiales libres de trabas y obsticulos, privilegian
do a las tarifas o aranceles como los Gnicos viables para
la proteccién industrial. En efecto, el comercioc exterior
de los paises es visualizado como un gran espacio en el -
cual es posible hacer funcionar a empresas eficientes que
se protegen por aranceles y tarifas bajo racionalidad pri
vada en cuyo interior los consumidores pueden optar libre
mente por productos de calidad y a los mejores precios.
Los gobiernos y en general sus empresas estatales, deban
limitar su presencia y comportamiento, dejando a los suje
tos privados ( Productores y consumidores ) un amplio cam
po para actuar.

Asi{ los mis eficientes y los que tengan las mis racip
nales ventajas comparativas se distribuiridn los benefi -
cios de mercados nacionales en general desprotegidos, -
siendo los consumidores finales los mis beneficiados por
dicho sistema.

Bajo dichos pardmetros el GATT inicia sus acciones en
1948 y encierra en su séno a 23 paises miembros, de los -
cuales Estados Unidos de Norteamérica, Japdén y la Comuni-
dad Econdmica Europea resaltan junto a cuba, Chile, Uru -

guay, Australia, l1a India y Yugoeslavia.
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Desde aquellos afios hasta la fecha el GATT ha sufride im-
portantes cambjos que podemos situarlos en periodos his -

téricos:

1948 ~ 1963

En estos casi 12 afios de vida, el GATT cumple la importan
te tarea de fomentar los intercambics mundiales y realiza
tres grandes Rondas de Negociaciones Arancelarias, plas -
mando compromisos diversos y logrando ampliar considera -
blemente las rebajas arancelarias. Pese a ello, se obser-
va en el manejo del organismc cierta tendencia a unilate~
ralizar los beneficios en favor de los paises industriali
zados. En efecto, si bien la Carta del GATT ( que origina
riamente contaba con 35 articulos ) regula integralmente

los intercambios de todo tipo de productos, al poco andar
la praxis nos evidencia que los productos primariocs o béa-
sicos se escapan de sus preceptos y que la estructura ing
titucional del organismo se vuelca esencialmente a nego -
ciar productos industriales y manufacturas. Dicha tenden-
cia margina el comercio internacional de vastas poblacio-
nes del planeta, reduciéndose la competencia regulatoria

del Acuerdo a las manufacturas o bienes industriales. No

sin razén al GATT en su momento se le calificd como el -
"Club de los Ricos", pues las materias primas y basicas -

no interesaron mayormente a sus socios. Algo parecido ha



sucedido con los productos agropecuarios, con lo que se
acentlia la marginacién de los paises en proceso de desa

rrollo.

1964 - 1979

Las tendencias manufactureras del organismo radicalizan
el descontento en los numerosos paises de Asia, Africa y
América Latina respecto a la utilidad y ventaja de parti
cipar en el GATT, actitud que se materializa en la Orga-
nizacidon de las Naciones Unidas, en la cual se logra a -
probar una resolucidn gue convoca a la Primera Conferen-
cia de Comercio y Desarrollo (UNCTAD), fuera del GATT, -
para analizar y evaluar las tendencias regresivas que se
observan en el comercio internacional, especialmente en
el campo de los productos bdsicos y primarios. El éxito
de esta conferencia influye de tal manera al GATT que en
1964 su Carta Constitutiva se adiciona especialmente con
la parte IV, en la que los articulos 36,37 y 38 recogen
en esencia los siguientes puntos, a la razdn ampliamente
debatido y aprobados en la UNCTAD meses antes: A) Recono-
cimiento a los Sistemas Generalizados de Preferencia basa
dos en principios no reciprocos en favor de los paises en
vias de desarrollo - excepcién fundamental a la claifisula
de la nacién mis favorecida del articulo 19 de la Carta -

del GATT -, y B) aceptacidén de permitir la agrupacién u -
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organizacién de paises productores de materias primas o
bisicos a fin de controlar las ofertas y precios de di-
chos bienes, tan sensibles para las economias en proce-
so de desarrollo. Ambas reformas trascendentales para -
el GATT se inseriben en las llamadas accliones colecti -
vas, con lo que amplia su competencia y flexibiliza los
principios que hasta dicha década habian operado sdlo -
en funcidn de los intereses de paises industrializados
manufactureros. En dicho contexto, entre 1964-1967, se -
realiza la Ronda Kennedy que afecta a mds de 40 900 Mi -
licnes de ddélares, dinamizando el comercio internacional
de la época. A esta Ronda siguié la Ronda Nixon de 1973,
que por vez primera incluyd las barreras no arancelarias:
ahi se negociaron todo tipo de productos, tanto industria
les como agropecuarios, considerédndose en forma especial
la situacidén de los paises en vias de desarrollo. No cabe
duda que el GATT de estos aflos recibe influjo y cuenta ~
con la presencia de cerca de 60 paises en proceso de de-
sarrollo que pugnan por participar en la toma de decisip
nes buscando proteger y ampliar el comercio, tanto de las
materias primas como de sus emergentes manufacturas y bie

nes intermedios.



18979 - 1986

Este periodo se abre con la 1llamada Ronda Tokio, en la -
que se abordaron importantes asuntos relaciondos con las
salvaguardas, el neoproteccionismo, la asistencia técnica
a los paises en desarrollo y, lo mis importante, una adap
tacidn juridica de varios articulos de la Carta origina -
ria del Acuerdo a las nuevas circunstancias del comercio
internacional de la década de los ochenta. En efecto, se
aprueban los siguientes Cddigos de Conducta que intagran
las fuentes juridicas del Acuerdo, pese a tener autonomia
cada Codigo respecto a la membrec{a de sus socios. Es de-
cir, cada instrumento puede o no ser suscrito por los -
miembros del GATT estos Cédigos son: Licencias de Importa
cién; Valoracién Aduanera, Antidumping, Subsidios y Dere-
chos Compensatorios, Compras del Sector Piblico y Obsticu
los Técnicos al Comercio Internacional.

Ahora bien, a diches cuerpos normativos se suma una
préxima Ronda de Negociaciones Comerciales Multilaterales
en la gue el GATT enfrentard varios problemas de no facil
resolucién. Por una parte, los Estados Unidos de Norteamé
rica, secundados por Japén y la Comunidad Econdmica Euro-
pea, desean incorporar a la mecanica liberalizante del of
ganismo, temas como servicios financiercs, seguros y -
transportes, inversiones extranjeras, informitica y datos,

mientras los paises en desarrollo desean se incorpore la

14



situacidn cadtica de los productos basicos, cuyos precios
se encuentran al borde de lo incosteable. Para finalizar
el GATT cuenta con 92 paises, incluyendo nuevos socios =
tan importantes como China y México, y gue la URSS hasta
ayer recalcitrante critica del organismo solicitd su i{n -
greso como pals observador para las Negociaciones Multila

terales en Septiembre de 1986.

15



1.3.- La Industrializacidn y el Comercio Exterior de

México.

Después de la Revolucidn Mexicana, se did un fuerte im -
pulso al desarrollo del sector agricola y se establecie-
ron las bases para ampliar el mercado doméstico, que per
mitiria la posterior industrializacién del pais.

Durante el periodo de la Segqunda Guerra Mundial., en
que se registrd una aguda escasez internacional de bie -~
nes de consumo, y mediante el establecimiento de una po-
litica proteccionista bien definida, se inicid un proce-
so de sustitucidn de importaciones de bienes de consumo
duradero. Esta etapa continud hasta finales de los sesen
ta, ampliando su radio de accidn hacia otros productos
para promover la industria nacionai. En este sentido, -
los apoyos flscales jugaron un papel importante, aunque
cada vez mds los controles de importacién se convirtie -
ron en el principal incentivo el establecimiento de in -
dustria, incluyendo las de bienes de capital y de bienes
intermedios.

A principios de 1la década de los setenta, se buscd -
dar una mayor selectividad al proceso de sustitucidn de
importaciones, profundizéndose en los sectores de maqui-
naria, equipo y materiales intermedios "sofisticados".
Sin embargo, entre 1973 y 1976, su contribucidn al creci

miento econdmico fue sumamente modesto.



Los avances tecnoldgicos y el proteccionismo externo le
dieron a la industria un alcance exclusivamente local, =
propiciando que se profundizara nuestro esquema de pro-
teccionisme y de estimulos, en espera de mejores circuns
tancias del mercado ds una reactivacifén de la planta pro
ductiva.

La insuficiente coordinacidén entre las politica cam-
biaria y de comercio exterior, did como resultado una so
brevaluacidén del peso, que a su vez indujo a mayores res
tricciones por lo que el porcentaje de las importaciones
sujetas a control pasdé de 57% en 1971 al 64% en 1973 y -
al 74% en 1974. Este mismo fendmeno origind que en 1976,
la aplicacidén de politicas para contener la demanda in -
terna y la reimplantacidn del esquema de estimulos a la
exportacidn, propiciaron que en 1976-1978 la centribucién
de las exportaciones al crecimiento econdmico haya sido -
la mis alta hasta entonces registrada, en tanto gque la de
la sustitucidn de importaciones fue minima.

La devaluacidn de 1976 y el cambio en la estrategia =-
econémica permitieroh qgue la proporcién de fracciones su-
jetas a permiso previc se redujera del 80 porcientoc en -
1977 al 32 porciento en 1979, si bien se elevaron 1os im-
puestos de importacién para permitir el ajuste, de las em
presas al nuevo régimen. En términos de valor, el 60% de
las importaciones continud sujeto a control, en compara -

cién con el 74% de 1974 y con el 57% en 1971.



Posteriormente entre 1979 y 1981, la contribucidn de
las sustituciones de importaciones al crecimiento econé-
mico es fuertemente negativa, alcanzando las tasas mas -
bajas registradas desde 1939, en contraste con la deman-
da interna que muestra los niveles mis elevados. Hacia -
1981, la sobrevaluacibén del peso favorecid el estableci-
miento de mayores controles a la importacidn y el aumen-
to en los aranceles. La crisis de divisas de 1982 agudi-
z6 mids estas tendencias, al establecerse un control to -
tal sobre las importaciones e incrementarse los impues -
tos respectivos.

De hecho, en 1981 se registrd el mayor nivel de pro-
teccidn efectiva desde que se tienen cdlculos de este ipn
dicador.

En resumen, en el lapso de 1979-1981, la contribu -
cidén al crecimiento econdmico, tanto de la sustitucibn -
de importaciones como de las exportaciones, fue practica
mente inexistente, debido a 1la atencién prioritaria gue
se did al sector pertrolerc conjuntamente con la sobreva
luacidn de la moneda.

El proceso de industrializacidén de México, ha segui-

do varias etapas:

A) Sustitucidn de importaciones de bienes -

de consumo { 1939-1960 ).
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B) Sustitucibén de importaciones de productos
intermedios y bienes de consumo duradero.
( 1960-1973 ).

€¢) Sustitucidén de importaciones de bienes de
capital e inicio de la promocidn de expor
taciones de bienes manufacturados ( 1970-

1973 ).

D) Desarrolle del sector petrolero, combinhado
con la inflacidén-devaluacién { 1976-1982 ).
E) Entrada de México al Acuerdo General de -

Aranceles y Tarifas GATT. {( 1986 ).

En las tres primeras, la politieca de comercio extefiot
fue fundamental para el desarrollo del pais. En la cuarta,
la industria petrolera fue el sector impulsor del rdpido -
crecimiento que la economia experimentd entre 1979 y 1681;
es decir, que el resto de la economia se movid alrededor -
de esa industria, en detrimento de 1la poiitica comercial.

Por lo que en el afio de 1986 México, pasd a ser parte
de los miembros del GATT, nuestro pais entrd tardiamente a
esta organizacidén y, en la actualidad nos hemos visto inupn
dados por productos extranjeros, e imposibilitados para -~
competir en precio y algunas veces en calidad con estos, -

debido a que México habia creado una politica de protec -

cidn excesiva a los productores del pais frente a la compeg

~+ tencia externa. Esto propicid una asignacidén ineficiente -
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de los recursos nacionales, al desviar su uso hacia acti
vidades menos intensivas en el empleo de mano de obra. -
De esa manera, los beneficios o rentas especiales a mong
polios y oligopolios, creadas mediante el proteccionismo
se reflejaron, en cargas al consumidor gue redujeron el
bienestar de las mayorias.

Para superar este obstdculo, en los Giltimos afios el
pais avanzd en la racionalizacidn de la politica de co -
mercio exterior, eliminando requisitos de permisos pre -
vios a la importacidn y disminuyendo aranceles. La aper-
tura de la economia a la competenciq externa es irrevesi
ble. El empresario mexicano deberd aprovechar las oportu
nidades de la apertura y la modernizacidn; su éxito de -
penderd de la productividad y de la capacidad para orga-

nizar la produccién y el comercio.
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1.4.- Inversidn Extranjera.

La aperﬁura de la economia a la competencia externa y su
nueva orientacidn hacia el sector exportador contribui -
rin a una expansidén dindmica de la actividad econdmica -
que promueva la creacidén de empleos bien remunerados, -
una eficiente adquisicion, difusidn y desarrollo de tec-
nologia modernas, y una generacién permanente y sana de
divisas. la politica de industria y comercio exterior es
tard orieﬁtada a promover la modernizacién del aparato -
productivo para que eleve su eficiencia y competitividad.
Se consolidard la participacidn de los particulares en -
la economia y se crearan ‘las condiciones que permitan a
la inversién privada constituirse en un motor del desa-
rrollo industrial.

En particular, la politica de comercio exterior se
llevard a cabo considerando los siguientes objetivos:
fomentar las exportaciones no petroleras; alcanzar una -
mayor uniformidad en la proteccidén efectiva a las distin
tas industrias; continuar con la eliminacién de las dis-
torciones provenientes de las restricciones no arancela-
rias al comercio; garantizar el acceso de nuestras expor
taciones a los mercados mundiales; y buscar que la inver
sibén extranjera, la transferencia de tecnologia y el ac-
ceso a los recursos'externos contribuyan a los prdposi ~

tos de la politica comercial del pais.
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El nuevo reglamento para regular la inversidn extran
jera es un punto clave para hacer al pais, competitivo en
el mercado internacional; siguiendo el ejemplo de los hlo
ques econdmicos por ejemplo: La Comunidad fconémica Euro-
pea, la Cuenca del Pacifico, el Mercado Comfin Norteameri-
cano y abriéndose la posibilidad de la Unién Econbémica en
tre México, Estados Unidos y Canada.

Esta apertura contribuird a 1a reactivacién de nues-
tra economia, la Inversién Extranjera Directa ( IED ) es
una opcidn provechosa para captar divisas y avanzar tec-
nolégicamente.

El nuevo marco legal busca ofrecer mayor certidumbre,
transparencia y sequridad juridica. Por primera vez se =~
refinen en un sdlo documento todas las disposiciones de -
caricter general relativas a obligaciones, restricciones
& requisitos para inversionistas extranjeros. Las solici
tudes previstas en el reglamento deben tener respuesta -

en 45 dias hibiles & concederse automiticamente.
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El reglamento a la Ley de Inversiones Extranjeras especifi
ca los porcentajes de inversidén extranjera en 122 activida
des de la economia nacional. Un total de 58 actividades -
quedan abiertas al 100% de inversidn extranjera, 24 hasta

49%, ocho hasta 40%, y cuatro hasta 34%. De estas 122, -
unas 28 actividades quedan reservadas a México. las activi

dades son las siguientes:

100%

*Agricultura

*Ganaderia y Caza

*Recolecdidn de productos forestales

*Obras subacudticas

*Instalacidén de sefialamientos y protecciones

*Demoliciones

*Fabricacién de Coque y otros derivados del carbén mine -
ral

*Edificacién de vivienda, o no residencial

*Servicio de transporte maritimo o de altura

*Servicio de alquiler de embarcaciones turisticas
*éonstruccién de plantas industriales

*Construccidn de plantas, lineas y redes eléctricas
*Construccidn para la conduccién de petrdleo y derivados
*Administracidn de centrales camioneras, caminos y puentes

*Servicios a la navegacidén aérea y de administracién de ae

ropuertos
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*Servicios de asesoria en inversiones y valores, en pensig
nes

*Servicios de gestores y agentes de seguros y finanzas
*Instalacidon de telecomunicaciones y de otras instalacio -
nes especiales

*Movimientos de Tierra

*Cimentaciones

*Excavaciones subterrdneas

*Tala de érboles

*Edicidn de periddicos y Revistas

*Construccidn de plantas potabilizadoras o de tratamiento
de aguas

*Perforacidn de pozos petroleros y de gas

*Perforaciédn de pozos de agua

*Construccidn de obras de urbanizacidn

*Servicio de socliedades operadoras de sociedades de inver
sion

*Servicios de educacidn desde preescolar hasta superior

*Servicios de enseflanza comercial, de capacitacidn técnica
de misica, danza, educacibén especial, etc

*Servicios juri{dicos, de contaduria y de auditoria

*Montaje o instalacidn de estructuras de concretoc y metd-
licos

*Servicio de grilas

*Obras maritimas y fluviales

*Construccion de obras viales y para el transporte terres

tre.



*Construcciones de Via
*Inatalaciones Hidraillicas y Sanitarias en Edificios, as{

como eleétricas.
49%

*Pesca en el altamar, costera, agua dulce

*Acuacultura

*Servicio de transporte fluvial, lacustre, en el interior
de puertos

*Extraccién y/o beneficio de mercurio y antimonio
*Extraccidn y/o beneficio de minerales industriales con -
contenido de plomo y zinc

*Extraccién y/o beneficio de otros minerales metdlicos no
ferrosos

*Fabricacidén de explosivos y fuegos artificiales, arams de
fuego y cartuchos

*Extraccion y/o beneficios de minerales con contenido de
otro, plata y otros metales o minerales preciosos
‘SErvicios telefbnicos y otros de telecomunicaciones
*Arrendadoras financieras

*Explotacidn y/o beneficio de feldespato y yeso, de barita
roca

*Expl&tacién de otros minerales para la obtencidn de pro-

ductos quimicos.
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40%

*Fabricacién de productos petroguimicos secundarios
*Fabricacidén de partes y accesorios para el sistema eléc-
trico automotriz

*Fabricacién de partes y accesorios para frenos

”f?abrigacién de motores y sus partes para automdviles y
camiones

*Explotacién y/o beneficio de otros minerales metilicos
no ferroso

*Fabricacién de partes para transmisién de autos y camig
nes

*Fabricacién y ensamble de carrocerias y remolgues para
automdviles y camiones

*Fabricacidén de otras partes y accesorios para automdvi
les y camiones

*Fabricacidén de partes y accesorios para frenos.

34%

*Explotacidn y/o beneficio de Carbdn Mineral
*“Extraccidn y/o beneficio de Minerales de Hierro
*Extraccidén y/o beneficio de Roca Fosfdrica

*Explotacidn de azufre.
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RESERVADAS A MEXICANOS

*Silvicultura

*Servicio de Transporte
*Servicio de Transporte
nal

*Transporte Maritimo de
y Costero

*Uniones de Crédito
*Almacenes Generales de
+*Casas de Cambio
*Servicio de Transporte
*Servicio de Transporte

sitio

Escolar y Turistico

en Aeronaves con Matricula Nacio

Cabotaje y de Remolque en Altamar

bDepsito

en Automdvil de Ruleteo

en Automdévil de Ruta fija y de -

+Servicios de Notarias pPiiblicas, de Agencias Aduanales y

de Representacidn

*Administracidn de Puertos Maritimos, Lacustres y Fluvia-~

les

*Servicio de Instituciones de Fianzas y de Seguros

*Transmisidn privada de
sién

*Explotacidén de Viveros

programas de radio y de televi -~

Forestales

*Comercio al pormenor de gas licuado combustible

*Autotransportes de Materiales de Construccidn, de Mundan

zas, otros servicios Especializado de Carga en General
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*Servicio de Transporte en Aerotaxis

*Servicio de Transporte Foraneo, Urbanc y Suburbano de pa
sajeros en Autobls

*Consejo, Fomento y Comisiones Financieras

*Instituciones no Bancarias de Captacién de Ahorro y de -
otorgamiento de Préstamos

*Otras Instituciones Crediticias

*Servicio de Casas de Bolsa, de Socledades de Crédito y de
Bolsa de Valores

*Servicios de Cajas de Pensiones Independientes.

RESERVADAS AL ESTADO MEXICANO

*Extraccidn de petrdleo y gas natural

*Extraccion y/o beneficio de uranio y minerales radioacti
vos

*Fabricacién de productos petrogquimicos petroleros
*Refinacidn de petrdleo

*Tratamiento de uranio y combustibles nucleares benefia -
dos

*aAcufiacidn de monedas

*Generacidn y transmisidn de energia eléctrieca
*suministro de energia eléctrica

*Servicio de tranporte por ferrocarril
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*Servicios telegrificos
*Banca

*Fondos y fideicomisos financieros. (1}

(1) Expansién ( México ), Julio de 1989, VOL XXI Ne.519 p.34
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CAPITULO I
II.~ FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE UN PRODUCTO.
A lo largo de este Capitulo se analizaran:

2,1.~- El comportamiento de los consumidores, ante la com-

pra de un producto.
2.2.-~ Ccaracteristicas de un producto.

2.2.1.- La marca.
2.2,2.- Disefio.
2.2.3.- Surtido.
2.2.4.- La Calidad.
2.2.5.- Empadue.
2.2.6.- Garantia.

.2.2.7.— Servicio.

2.3.0 Precio.



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE UN PRODUCTO.

2.1.- El comportamiento de los consumidores, ante la com-

pra de un producto,

La conducta que toma el consumidor es muy diversa y com -
plicada, la cual se compone de muchas motivaciones, algu-
nas conscientes como lo son: La calidad, precio, utilidad,
servicio, etc, o de tipo inconsciente creadas articifical
mente por los mensajes subliminales derivados de la publi
cidad, como lo son el status, la moda, marcas, etc. Todas
estas motivaciones subyacen al proceso de la toma de deci
sién de la compra y constituyen el fundamento de toda la

estrategia de ventas; las investigaciones que se hacen en
este terreno ha dado los elementos, que ayudan a vender -
un producto y poder asi atraer la fidelidad de los clien-

tes y de esta manera lograr e) éxito empresarial.

Los objetos de consumo los podemos clasificar en:

-Los objetos tipicos de consumo son los productos y -
los servicios suministrados por empresas o personas movi -
das por un afan de lucro.

Entre ellos figuran:
-Los productos perecederos: comestibles, productos de

belleza e higiena y articulos para 1a limpieza casera.
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- Los productos semiduraderos, como las prendas de vestir.

- Los articulos duraderos y de uso, como muebles, electro-
domésticos y automéviles.

- Los servicios profesionales, como los que prestan médi -
cos,abogados y especialistas en belleza. As{ mismo, hay
que incluir en este grupo los productos y los servicios
de empresas pitblicas, semipiiblicas o paraestatales, como

las empresas de serviclos piblicos y las de transportes.

El pliblice utiliza también los servicios prestados por
organizaciones no lucrativas que atienden a necesidades -
como la salud y el recreo, a los cuales tenemos que afiadir
los bienes y los servicios que proporcionan gratuitamente
las empresas del sector piblico, como la seguridad perso -~
nal y los servicios de ensefianza y educacidén, asi como los
bienes y servicios que corresponden a los valores politi -
cos, morales y religiosos vigentes en la sociedad.

Prestar atencidn a los productos y servicios menos tra
dicionales es muy importante para la direccidn de la empre
sa, para la obtencion de: el tiempo, el interés y el dine-

ro del censumidor.

2.2.- El Producto.

Las nuevas estrategias de lanzamiento de un producto al -

mercado ya no se fundan en las cracteristicas fisicas de -
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éste, sino que toman como punto de referencia la imdgen que
se forja el consumidor. Esto supone desplazar el centro de
atencidén de los componentes del producto a la utilidad psi-
cosocial que su adquisicidn pueda conferirle. E1l objetivo -

de la mercadotecnia es la persopalizacidédn del -producto.
2.2.1.- La Marca del producto.

El principal elemento definido dentro de los caracteres psi-
cosociales es la marca del producto, porgue es justamente -
a través de ella como el consumidor llega a identificarlo y
es a menudo el elemento bAsico para su diferenciacién. En -
realidad, la marca sirve para dar nombre a un producto de
unas determinadas caracteristicas fisicoquimicas a la vez -
que ofrece garantias al consumidor sobre su calidad, asegu-
rindole gue el fabricante responderi por eventuales anoma -
1ias, ya que en ella ha comprometido su prestiglo. Por esta
razén dos productos fisicamente idénticos, pero con dos mar
cas distintas, suponen para el consumidor dos productos di-
ferentes, debido a las imigenes de garantia, seguridad, -
prestigio,'tecnologia, etc., incorporadas a la marca del -
producto o a la del fabricante que lo ampara.

La American Marketing Association da una serle de defi-
niciones que introducen algunos matices aclaratorios sobre

el ambito del concepto de marca:

33



- La marca se especifica mediante un nombre, término, sim
bolo, signo, disefio o combinacién de los mismos, cuyo
objeto es identificarlos de los de las firmas de la com
petencia,

- E1 nombre de marca se refiere a las voces gue hacen po-
sible su pronunciacién.

- El logotipo es el disefio, simbolo o grafismo que permi-
te su localizacién e identificacién. '

-~ La marca registrada hace referencia a aquella protegida
legalmente para que un fabricante o un grupe empresarial

pueda usarla con cardcter exclusivo.

+
2.2.2.- Otras caracteristicas del producto son:

Disefio:

Otro elemento bisico para la definicidn del producto, es
el disefio, aunque este no forme parte de su naturaleza fj
sicogquimica, e incluso el nombre del diseflador, es tan im
portante que sirve para promociones y ventas, de los mis-
mos. Este fendmeno, limitado antafio a los productos de -
consumo, estd tomando gran auge en el campo de la produc-
cidn industrial, en realidad el disefio se ha convertido -
en un elemento de diferenciacién primordial, por lo que -
un buen niimero de empresas consideran al disefio fundamen-

tal para diferenciar sus productos en el mercado.
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Dentro del disefio, el color también desempefia un papel

importante, atrayendo la atencién de los compradores .
2.2.3.-~ Surtido.

Otro aspecto importante para la comercializacién del pro -
ducto en el mercado es la determinacidn del surtide que se
va a ofrecer. Esto supone tomar en consideracién los nive-
les de compra y consumo, 10 que lleva a la aparicién de -

productos de consumo individual, familiar o institucional.
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2.2.4,~ Calidad.

Es la aptitud catalogada de la marca para llevar a cabo =
sus funciones. Es una medida general gue refleja la posi -
cidn del producto respecto a duracién, confiabilidad, pre-
cisidn, facilidad de funcionamiento y reparacidén y otros a
tributos de valor. Algunos de estos atributos es posible -
medirlos de manera objetiva y combinarlos, usando un juego
de pasos de importancia dentro de un indice de calidad. -
Sin embargo desde el punto de vista de mercado, la calidad
se mide mejor en términos de percepciones que tengan los -
compradores scbre calidad. Se puede solicitar a los compra
dores que califiquen cierto conjunto de marcas sobre una -
escala de calidad. l

No todos los fabricantes pretenden ofrecer productos -
de la mads alta calidad. Estos productos de calidad supe -
rior por lo regular cuestan mas a los consumidores y habrd
mercados para cada nivel de calidad.

Posiblemente, sea la calidad del producto el elemento
mids importante y, al mismo tiempo, el mis dificil de defi-
nir, puesto que la perceﬁcién de las calidades por los u-
suarios de resultados muy variables. En este sentido, es -
ftil distinguir entre calidad intrinseca del producto y -
rasgos extrinsecos que percibe cada usuario ( o grupo de -~
ellos ) subjetivamente. La hipdtesis de que un nivel eleva

do de calidad intrinseca tiene poco valor si no va acompa~
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-fiado de una percepcidn subjetiva por parte del consumidor,
también {gualmente elevada, es quizis uno de los elementos,
que ha dado un mayor impulso a la modificacién y adecuacidn

de los niveles de calidad de los productos en el mercado.
2.2.5.- Empague.

Tradicionalmente, envases y envoltorios habian sido consi -
derados elementos gue cumplian funciones de tipo técnico =
{ proteccidn del producto, resistencia a los golpes ) o de
tipo logistico { facilidad de manejo, apilamiento, transpor
te ).

Desde la década pasada, ha ido cobrando mayor fuerza su
vezrtiente de comunicacién, de manera que, para muchos pro-
ductos, el envase contituye el elemento diferenciado, me -
diante el cual el consumidor establece, antes de usarlo, la
primera valoracidn de l1la calidad del producto. Si los direc
tivos parten del supuesto de gque la utilizacidn de un dise-
fio atractivo en el envase es un elemento de costo practica-
mente despreciable, potenciaron el empaque para la diferen~

ciacién del producto.



2.2.6.~ Garantia.

Otro aspecto que influye decisivamente en el éxito del pro
ducto es su garantia, que asegura al comprador la protec -
cidn de sus intereses ante eventuales desperfectos, adulte
raciones o incumplimiento de la normativa legal que defrau
dan las esperanzas puestas por el consumidor en el produc-
to de su eleccidn. Este elemento ha sido significativo., El1
servicio pre y posventa, alin cuando constituye un comple -
mento del producto, el comprador lo considera un elemento

de diferenciacidn frente a otros productos fisicamente 1i-

dénticos.
2.2.7.- Servicio.

Las compafiias deben mantener una verificacién constante so
bre sus propios niveles de servicio y los de los competido
res, en relacidén con 10 que nuevos clientes esperan. La =
compafiia puede vigilar deficiencias en el servicio valién-
dose de un nfimero de artificios: compras de compracién, -
encuestas periddicas entre los clientes, buzones para suge
rencias y sistemas de manejo de quejas. La tarea no es que
el niimero de quejas sea minimo, sino de hecho, maximizar -
esta facilidad de tal modo que la compafiia pueda en reali-

dad saber cémo lo estad haciendo y los cilientes desilusiona
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-dos reciban satisfaccién.

Departamento de Serviclio al Cliente:

Dada la importancia del servicio a clientes como armé com
petitiva, las compafilas harfan bien si consideran la crea
cibén, de un vigoroso departamento de servicio al cliente.
En muchas compafiias se encuentran departamentos de servi-
cio al cliente, alin cuande su alcance y autoridad varian

considerablemeﬁte. La ideal seria que estos departamentos
se integraran y fueran responsables por un niimero de ser-
vicios, los miAs importantes de los cuales son:

-Quejas y ajustes

- Servicio de Créditc

- Servicio de mantenimiento

- Servicio técnico

Servicio de informacién

En cuanto a Quejas y Ajustes. La compafiia debe esta -
blecer procedimientos para facilitar y manejar quejas. Si
mantiene estadisticas sobre los tipos de quejas, el depar
tamento de servicio al cliente puede darse cuenta de cué-~
les son los problemas y ejercer entonces presién para gque
se introduzcan cambios en el disefio del producto, control
de calidad, venta de alta ﬁresién y asi sucesivamente. Re
sulta mucho menos costoso preservar la buena voluntad Qe
los clientes existentes, que atraer nuevos y hacer que re

gresen los perdidos.



Por otra parte también es importante mencionar al Ser
vicio de mantenimiento. La compafiia debe tomar provisio -
nes para suministrar a los clientes un sistema de partes
y servicios que sea efectivo, répido y de costo razonable.
Si bien el servicio de mantenimiento por lo regular lo -
rinde el departamento de produccién, mercadotecnia debe -
ria vigilar la satisfaccidn de los clientes con este ser-
vicio.

No debemos olvidar el Servicio Técnico. En donde la -
compafiila debe proporcionar a aguellos clientes que com -~
pran equipo y materiales complejos, diversos servicios -
técnicos, como trabajo de disefioc a la orden, instalacién,
adiestramiento al cliente, investigacién de aplicaciones
y forma de mejorar procesos.

Por filtimo tenemos el Servicio de Informacién. La com
pafila deberia considerar establecer una caseta de informa
cidn cuya responsabilidad sea dar respuestas a consultas
del cliente y diseminar informacidn sobre nueves produc -
tos, aspectos, procesos, cambios de precio que se esperen;
situacidn de drdenes rezagadas y nuevas politicas de la -
compafiia. La informacién puede difundirse a través de bo-
letines de la compafiia y selectivamente a clientes especi

ficos.
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2.3.- Precio.

Politica de precios:

La determinacidn del precio de un producto es una de las
tareas mds complejas de la mercadotecnia, pues la cons -
truccidn de modelos no grantiza el comportamiento del -
consumidor. El valor que el cliente otorgue al producto

representari el techo mdximo al que puede vender, mien -
tras que los costos relevantes determinarédn el nivel mi-
nimo para que la empresa se mantenga en el mercado. La -
competencia, que exige un esfuerzo de diferenciacién del
producto para asegurar la clientela, y las restricciones
legales son elementos basicos del precio.

En definitiva, el precio no es ni més ni menos que -
la expresidn de un valor. E1 valor de un producto depen-
de de su grado de utilidad para el comprador, de su cali
dad, percibida por el cliente, de la imdgen que transmi-
te a los consumidores creada mediante publicidad y promg
cidn, de su disponibilidad para mayoristas y detallistas
‘y del nivel de servicio que acompaiia a dicho producto.
Un precio es la estimacidn por parte del vendedor del va
lor que todo conjunto tiene para los compradores poten -
ciales, teniendo en cuenta las otras opciones que los -
compradores tendrin para satisfacer la misma necesidad -

del producto.
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variables esenclales para la fijacidn de precios.

Las variables esenciales que han de tenerse en cuenta
para analizar las decisiones sobre la fijacion de precios

son:

- Los costos en los que incrurre la empresa al fabricar y
comercializar el producto.

~ E1 valor que el cliente da al producto en cuestidn.

- Los precios fijados por los otros fabricantes para pro-
ductos competit{vos.

- Las restricciones legales en cuanto a libertad de fija=-
cibén de precios.

- Los objetivos que se ha fijade la empresa.
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DESARROLLO DEL SECTOR INDUSTRIAL MANUFACTURERO DE APARATOS
ELECTRODOMESTICOS.

3,1.~ SECTOR INDUSTRIAL.

En 1988 el sector industrial enfrentd una coyuntura muy pg
culiar como resultado de la instrumentacidn del Pacto de -
Solidaridad Econdmico y de la influencia de diversos factg
res externos, entre los que destacan la reduccidn del pre-
cio del petréleoc y el aumento en los precios de los produgc
tos agricolas.

Varios factores incidieron favorablemente sobre la o -
ferta de manufacturas en 1988: un menor costo real, tanto
de los insumos importados, como de los bienes y servicios
producidos por el sector piublico:; una mayor disponibilidad
de materias primas y bienes de inversién importados, y una
situacién financiera altamente favorable, gracias al sanea
miento ocurrido en el curso de los afios anteriores.

Por otra parte, aunque disimil entre los sectores, la
demanda interna por productos manufacturados fue, en térmi
nos generales, ligeramente mayor que en 1987. Ademis las -
condiciones para la exportacidn fueron muy favorables para
las empresas manufactureras durante 1988.

La proporcidén de la produccién manufactutera destinada
a la exportacién fue en 1988 de 12%, esto es, un punto por

centual mis que en el afio anterior.



Destacd durante 1988 el crecimiento de la producecidn
de bienes para la formacidn de capital. Esta se vid esti
mulada esencialmente por una mayor demanda interna, pues
sb6l0 una pequefia proporcién ( aproximadamente 8 por -
ciento ) de la produccidén de estos bienes se destina a -
la exportacidn.

Las industrias de este grupo cuya produccién presen-
t6 los mayores crecimientos fueron las de camiones ( -
30.6 % )} maquinaria agriceola (38.2 %), miquinas de ofici
na {( 14.8 % }, y equipo ferroviarioc ( 14.3 % ).

Los fabricantes incrementaron su produccién en forma
siginficativa. Sobresalieron los crecimientos de la pro-
duccién de electrodomésticos ( 5.1 por ciento ), automd-
viles ( 22 por ciento ), y refacciones para automdviles

( 26.7 por ciento }.
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3.2.- La Industria de Aparatos Domésticos en México.

Periodo de 1982-1988

La cafida de la industria de aparatos domésticos se presen-
ta a apartir de 1982 y ya no vuelve a recuperar el dinamisg
mo de los afios anteriores. El desplome de la industria en
el periodo de 1982 a 1984 corresponde a un decrecimiento
medio anual de su PIB de 14.9% mientras que el PIB de la -
industria manufacturera decrecid solo el 1.8% media anual
y el PIB total lo hizo en un 0.4% medio anual.

La baja sustancial en el poder adgquisitivo del trabaja
dor propicid la reduccién considerable del tamafic del mer-
cado .Hay otras variables que ayudaron a contraer ain mis
el mercado. El costo alternativo del dinero se incrementd
considerablemente de tal manera, que las ventas a crédito

a plazos amplios desaparecieron. Ademds el alto costo del

dinero origind la no formacidén de Stocks e inventarios en

consecuencia los niveles, de compra se redujeron sustan -
cialmente lo cual propicid gque la utilizacidn de las gran-
des escalas de planta fueran sustancialmente bajas, ahora
se utilizan en un 55% a 60%.

El impacto de la crisis hizo insostenible la continua -
cidn en 1la industria de aquellas empresas que no actualiza
ran sus equipos y no modernizaran sus productos. Trogqueles

y Esmaltes fue adquirida por el Grupo Industrial Vitro que
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decidié cerrar esta planta y transferir su produccién a la
nueva planta Supermatic que dispone de tecnologia de punta.
El Grupo Industrial Vitro consolidd su participacién en el
mercado al comprar las empresas paraestatales Aceros Esmal
tados, Erna y Manufacturera Corpomex ya habla sido cerrada
antes de hacer la operacidn de compra-venta. El Grupo Vi-
tro adgquiere Crolls Comercial fabricante de lavadoras y -
completa su linea de productos.

El Grupo Industrial Mabe adquirid a Friem fqbricante -
de refrigeradores, estufas y lavadoras y obtuvo la transfe
rencia de refrigeradores General Electric de su planta de
Enselce, y racionaliza su estructura productiva.

En la industria de enseres menores también se presen =

taron cambios relevantes:

- Se inician procesos de racionalizacibébn de la estructura
porductiva y se diversifican las lineas de productos o -
frecidos por esta industria.

~ General Electric vendid su empresa a Black & Decker con-
virtiéndose esta f1ltima en el mis importante fabricante
y exportador dae planchas de vapor en México.

- Se inceorpora la empresa Braun a la industria.

- Las exportaciones empiezan a adquirir mayor relevancia

para esta industria.



3.3.- Industria de Enseres Mayores.

Esta industria vendid en 1988, 1'623,808 unidades. Estas
ventas representan un caida del 4.7% en relacidn a las -
unidades vendidas en 1987.

En relacidén al mejor afio de la industria, gue fue -~
1982 las ventas de 1988 representan una caida del 30.9%.

Esta industria se ha racionalizado en los filtimos a-
flos, se han cerrado plantas, tranferido lineas de produc
cidn y eliminado otras. Por lo tanto, la industria se ha
concentrado.

Tiene proyectos de reconversidn industrial que pre-
tenden crear una sdélida plataforma de exportaciones en -
el medianoc plazo.

Las importaciones de enseres mayores ascendieron a -
$ 62'936,695 ddlares en 1988. Estas importaciones repre-
sentan 7.4 veces mis a las realizadas en 1987,

Las expectativas del mercado para 1989 son ligeramen

te optimistas. Se espera un repunte del 6% en las ventas.

Notas:

~-Para el presenta anilisis esta industria incluye sola -
mente los fabricantes de aparatos domésticos y las uni-
dades vendidas se refieren a refrigeradores, estufas y

lavadoras.
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‘- E1 valor de las importaciones de enseres mayores inclu-
ye refrigeradores, congeladores, estufas, hornos de mi-

croondas, lavadoras, secadoras y lavavajillas.
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3.3.1.~- Anilisis del Comportamiento de Aparatos de Linea

Blanca, durante el Periodo de 1988.
REFRIGERADORES.

Esta industria vendid 486,281 unidades en 1988, Estas ven
tas representan una caida del orden del 4.4% en relacidn
a las realizadas en 1987. ’

En el primer semestre las ventas de refrigeradores se
desplomaron en un 18.3% en relacién al mismo periodo del
afio anterior. Pero en el segundo semestre lograron repun-
tar un 8.6% respecto a su homdlogo del afio anterior. Este
repunte logrd amortiguar la caida en las ventas de la in-
dustria.

Los refrigeradores de 8.1 a 10 pies y de dos puertas,
incrementaron su participacién en las ventas totales in-
ternas controlando el 68% de las mismas en 1988,

Mientras que los otros tipos de refrigeradores dismi-
nuyeron su participacidn.

Esta situacién demuestra una preferencia hacia los re
frigeradores medianos en vez de los chicos y una inclina-
cién hacia los refrigeradores de dos puertas en vez de los
grandes de una sola puerta. v

La apertura comercial ha propiciado fuertes importa -
ciones de refrigeradores principalmente de dos puertas, -

tanto verticales como horizontales.
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El valor de las importaciones fue de $ 23°'911, 388 D&-
lares en 1988. Esto significa un incremento de 42.4 veces
respecto a 1987.

Las expectativas de mercado para 1989 indican un lige
ro repunte en las ventas iﬂternas del orden del 6.6 % -
mientras que una posicidn menos optimista es que el nivel
de ventas sea muy similar al de 1988.

Esta industria estd avanzada en su proceso de recon -
versién. No sblo se estd racionalizando, sino también es-
t& aplicando medidas de desarrollo industrial integral y
contempla proyectos nuevos de inversién con el fin de -
cre;r una plataforma sélida de exportaciones en el media
no plazo.

Esta es una industria consolidada en México y compe-
titiva internacionalmente en la mayoria de sus segmentos

de mercado.
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LAVADORAS.

Esta industria vendid 551,018 unidades en 1988. Estas ven
tas reprasentan una disminucidn del 1.2% con respecto a -
1987.

Las ventas cayeron en el primer semestre un 5.2% en -
relacibén al mismo periodo de 1987. Sin embargo, el segun-
do semestre tuvo un repunte del 2.8% respecto a su homdlg
go del afio anterior, amortiguando asi la caida en las ven
tas de la industria.

Las lavadoras automaticas y las de dos tinas, disminu
yeron sus ventas notablemente, por lo que sus participa -
ciones alcanzarecn en 1988 el 10.1% y el 11.9% respectiva-
mente. Esta disminucidn en las ventas se explica por una
mayor participacién de lavadoras importadas y por una ma-
yor preferencia del consumidor por lavadoras compactas o
de redillos.

Las importaciones ascendieron a $ 13'072,170 Délares,
en 1988. Esto significa 7.1 veces mis a lo importado en -
1987. Las importaciones de iavadoras automdticas represen
tan un volOmen muy similar a las unidades producidas en -
nuestro pais.

Las expectativas de mercado para 1989 indican un lige
ro incremento en las ventas del 5.3%.Sin embargo, el punto
de vista menos optimista considera posiblemente el nivel

de ventas sea similar al de 1988.
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Esta industria estd avanzando en su proceso de recon-
versién via la implementacién de medidas de desarrollo in
dustrial integral y proyectos nueves de inversibn que for
taleceran su capacidad exportadora.

Esta es una industria consolidada en México y compe -
titiva internacionalmente en varios de sus segmentes de -

mercado.
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3.4.- Industria de Enseres Menores:

Esta Industria ha presentadeo un secular deterioro, después
del repunte en sus ventas en 1985 la industria vendid -
3+261,406 productos en 1988, esto representa una disminu -
cién del 7% respecto a las ventas de estos productos regis
trados en 1987, y una disminucion del 15.6% respecto a las
ventas de 1985 que fue su mejor afio.

Como resultado del deterioro secular de &sta industria
¥ de la apertura comercial, los fabricantes de enseres me-
nores han racionalizado sus escalas de planta, eliminando
lineas de produccidn y actualizando sus productos.

Se han incorporadoc nuevas empresas a la industria, pro
piciando una situacidn mis competitiva de la misma.

Sus proyectos de reconversidn industrial, estdn orien-
tados a diversificar sus exportaciones y consolidar el mer
cado interno.

Esta es una de las industrias mi&s afectadas por la a -
pertura comercial,

Las importaciones de enseres menores fueron de $ 45'245,
242 pdlares en 1988, Esto representa 5.5 veces mis que las
realizadas en 1987.

Las expectativas del mercado para esta industria tienen
un caricter pesimista resultado de las importaciones. Se -

espera que se deprima alrededor del 7 al 8%.
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Varios segmentos de ésta industria desapareceran de
su fabricacidén en México ya que su estructura de costos
es superior a los importados.

Algunos productos de ésta industria seran importados
ya que su tamafio de mercado es tan reducido que no justi

fica su fabricacién en nuestro pais.

Notas:
La informacién de ventas aqui presentada incluye sdlo -
licuadoras, planchas, ventiladores y aspiradoras. Este
es un segmento de la industria de enseres menores.

E1l valor de las importaciones de la industria de en
seres menores incluye alrededor de 13 productos de ésta

industria.
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3.5.- Datos estadisticos sobre la demanda de Articulos

Electrodomésticos.

La demanda de aparatos domésticos se origina por tres -

factores:

a) Hogares que carecian de estos.
b) ‘Por la formacidn de nuevos hogares.

c¢) Por el reemplazo de unidades.

La cuantificacién y comportamiento de estos tres factores
no pueden precisarse con la informacién disponible. No -
obstante con la finalidad de establecer criterios en la -
produccién, es necesario construir valores del mercado po
tencial, por lo que se selecciond como indicador 1a canti
dad de nuevas familias, que se formaren en el perido de -
1970-1980 y de 1980-1985 ( matrimonios registrados ).

Durante 1979-1980, la creacidn de nuevas famillas cre
cidé a una tasa media de 4.5 % anual y durante el perfodo
de 1980-1985 subid a 5.5 %

Estos resultados llevaron a los fabricantes de ense-
res mayores a la conclusibn de que no obstante la produc-
cién calculada, esta no cubrid la demanda existente.

La demanda no satisfecha ha sido cublerta por parte
de los productos importados, existiendo un porcentaje del
mercado no cubierto, al que se deberd atender por parte -

de los productores nacionales.
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3.6.~ Impacto de la Apertura cOmercigl en-'la Industria de

Aparatos Domésticos.

La apertura econdmica de 1987, sacudid fuertemente nuestra
estructura industrial. El mercado se repartidé entre un ma-
yor niimero de competidores. La industria para Ser competi-
tiva tuvo que situarse en los niveles de productividad que
tiene esta industria en el resto del mundo. Esto requiere
revisar a fondo la cadena productiva y exigir a les proveg
dores de materias primas y componentes situarse en la esca
la internacional para que el producto final también 1o ha-
ga.

Los costos de insumos y meterias primas de las empre -
sas plQblicas, asi como el costo financiero de los Bancos,
también deben estar estandarizados internaionalmente, de
otra manera, la estructura de costos de los bienes finales,
no puede sostenerse equiparable a los estédndares que re-
quiere la competencia internacional.

La apertura comercial estd propiciando una racionali -
dad natural en la industria. Las empresas estdn revisando
que productos deben cerrar. Posiblemente algunas empresas
decidan retirarse parcialmente de la industria mexicana y
volverse importadoras. Esto dependerd del grado de inte -
gracidn a los mercados internacionales que estas empresas

hayan tenido.



La estructura de las importaciones en 1987 es como -
sigue: Se importaron aproximadamente 18 millones de ddla
res de 1os cuales el 46.6% corresponde a enseres mayores.
De estas importaciones sobresalen los hornos de microon-
das y lavadoras, sdlo estos dos productos cubrieron el -
77.2% de las importaciones totales de enseres mayores.

Las importaciones de enseres manores realizadas en -
1987 representaron el 45%. De estos productos los venti-
ladores y las planchas participaron con el 69.2%. El in-
cremento fuerte de las importaciones de la industria de
enseres menores se realizd en el segundo semestre de -
1987.

Las importaciones de calentadores de agua y maquinas
de coser representaron el 8.3% de las importaciones de -
aparatos domésticos en 1987.

-Durante 1988 o0 sea el primer afio de apertura comer -
cial el valor de las importaciones totales para la indus
tria ascendié a 113 millones de ddlares aproximadamente.
Esto significa un crecimiento sustancial a las realiza =~
das en 1987. De estas importaciones el 55.7% corresponde
a enseres menores y el resto a las industrias de calenta
dores y maquinas de coser.

La composicién de la estructura de las importacjones
se han modificado. En enseres mayores los refrigeradores
participan ahora con el 38% las lavadoras con el 20.8% y

los hornos de microondas con el 20.2%. Estas tres lineas
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de producto representan el 78.0% de las importaciones to-
tales de enserés mayores.

En enseres menores los ventiladores participan con el
45.2%, las planchas con el 13.2.% y las licuadoras con el
10.1%. Estos tres productos representan el 68.5% de las -
importaciones totales de enseres menores.

Algunas reflexiones sobre la naturaleza de las impor-
taciones de la industria de aparatos domésticos son las -

siguientes:

- Los refrigeradores que se estdn importando corresponden
esencialmente a refrigeradores de dos puertas. Por lo =~
tanto se prevee una disminucién de l1la participacién de
este segmento del mercado.

- Las lavadoras ques se estdn importando son principalmen-
te lavadoras automiticas. Por lo tanto la participacién
en las importaciones ha descendido en 1988,

- Los Hornos de microondas no se fabrican en el pais. Su
participacidn en las importaciones ha descendido sustan
cialmente.

- Los ventiladores importados estan propiciando la desapa
ricidén de esta industria en México. Los ventiladores -
mexicanos no son de mala calidad, sin embargo, cual -
quier industria es sensible ante la competencia desleal

- Las planchas importadas son de'vapor, 1o que estd propi

ciando la contraccidn del mercado de la plancha que no
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tiene esta caracteristica aunque sea més barata.
- Las importaciones estin subestimadas debido a que el -
precio que se declara se minimiza para pagar menos im -

puestos, y al contrabando.

65



3.7.- Recomendaciones al Consumidor sobre la Compra de

Aparatos Electrodomésticos.

Lo que deben hacer los consumidores antes, de efectuar la
compra de un aparato electrodoméstico: Lavadoras y Refri-

geradores.

En el caso de las Lavadoras:

Desde las rudimentarias constumbres de tallar la ropa
sobre una piedra en el rio, hasta nuestros dias en que -
basta meter las prendas en una caja metdlica y oprimir un
botdn, los sistemas de lavado han evelucionado notablemen
te.

Es asi que actualmente las lavadoras se encuentran en
muchos de los hogares mexicanos como importantes auxilia-
res de las amas de casa., Sin embargo, en.un mercado donde
existen numerosos moedelos de lavadoras tanto nacionales -
como extranjeros., la eleccidén no resulta ficil, sobre to-
do si se toma en cuenta que diversos modelos cubren pric-
ticamente las mismas necesidades.

Un estudio comprativo efectuado por el Instituto Na -
cional del Consumidor (INCO)} detectd que, pese a la enor-
me variedad de modelos, en realidad las diferencias nota-
bles las reducen a 4: Lavadoras compactas, de dos tinas,
con rodillos y automiticas. Las demids son ligeras varian-

tes, principalmente en su aspecto exterior.
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Ademas de sus gustos, preferencias y necesidades, -
existen ciertos lineamientos generales que deben tenerse

en cuenta antes de comprar:

Seguridad:

Todo aparato electrodoméstico representa un riesgo. Pa-
ra disminuir en lo posible este factor, observe gue las
partes eléctricas estén totalmente aisladas; que las md-
viles tengan cubiertas protegidas y que no presenten fi-
los ni aristas cortantes.

Opdranidn:

Las perillas, pedales, palancas, etc, deben ser robustas,
comodas y firmemente cclocadas, e indicar claramente ca-
da una de sus posiciones. Haga funcionar el aparato en -
su presencia, pida que le envién precisamente aguel que
usted selecciond. Anote el nimero de serie o pongale una
marca para identificarlo.

Ademds pida garantia escrita e instructivos. Conozca
el rango de voltaje en que opera satisfactoriamente, y -
relacidnelo con el que usted recibe en casa.

Reparacidn:

Un buen aparato debe ser de facil acceso en las partes =
que requieren servicio periddico; y no presenta dificul-

tades para posibles reparaciones.



La funcién mis importante de las lavadoras es,obvia
mente, la de lavar, para ello realizan una accibn mecini
ca a través del movimiento y una accidn quimica por me -
dio del detergente.

Pers no todas lavan igual. Tras usar el mismo deter-
gente ( no comercial ) y el mismo tipo de ropa, el estu-
dio del INCO reveld que el sistema mas efectivo en el la
vado es el disco propulsor o propela, le siguen las que
tienen agitador de paleta y posteriormente las de tambor
giratorio o témbola. Es importante sefialar que pese a =
los "migicos poderes" que se le atribuyen a los detergen
tes en la publicidad, este elemento no es primordial en
el lavado, ya que intervienen otros factores como la du-
reza del agua y la carga adecuada de ropa.

La capacidad para exprimir o secar la ropa., también
se analizd y, en general, se detectd que las lavadoras -
gue cuentan con sistema de centrifugado logran mejores -
resultados. Pero "esto es muy importante " por mas efec-
tive que sea el sistema, ninguna lavadora logra secar a
la ropa, aungue, algunos fabricantes asi lo pregonen, -
tanto en sus instructivos como en la publicidad.

Cuando 1a rapidez es importante:

Para las amas de casa que trabajan y pasan pocas ho-
ras del dia en el hogar, es fundamental contar con una -
lavadora que opere en poco tiempo, en este sentido se ve

rificd que las maquinas con disco propulsor son las mas
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répidas, a diferencia de las automiticas que llegan a ne
cesitar hasta 3 horas en algunos casos.

Otro detalle que no puede pasarse por alto en un mun
do donde el agua y los energéticos no sobran es, precisa
mente, el consumo‘de estos elementos.

Existen 1avado;as con bajo contenido de agua (21 1i-
tros ) como es el caso de los modelos automiticos de -
Crolls, y Philips; sin embargo, en un ciclo de lavado -
los 21 litres son camblados 6 veces, por 1o que al final
se habrin utilizado 125 litros. Pero con un mayor consu-
mo en cada ciclo de lavado se encontraron los modelos -
LGAV 250 y LGRW 26 de General Electric con 132 y 134 1i-
tros, respectivamente. Los medelos menos "sedientos" son
por el contrario, la SD-188 de Easy con 72 litros en ca-
da ciclo de lavado y los de Hoover. con 76 litros.

En cuanto a consumo eléctrico,el modelo mis consumi-
dor durante el lavado es el ASD 298 de Easy, con un con-
sumo de 750 watts en casa ciclo. En el exprimido, los mo
delos Atenas y Diana de Philips requieren de 950 watts.
Pero e50 no es todo: cuando calientan el agua, los mis -
mos modelos emplean poco mas de 1,400 watts adicionales,
lo mismo que la Ultramatic-51 de Crolls.

El modelo mas econdmico en este rubro es el estdndar
con/sin bomba de philips que gasta 275 watts en total.

Un factor importantisimo ante la compra de una lavadg

ra es:
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El de las medidas de seguridad con que cuenta, sobre
todo en los hogares donde hay nifios.

Este elemento fue revisado minuciososamente por los
técnicos del INCO, y detectaron tres puntos peligrosos:
el sistema eléctrico, el centrifugado y las rodillos.

El riesgo de una descarga eléctrica es mayor en el -
modelo ASD-298 de Easy, el cual deja al descubierto la -
parte posterior del aparato. Los demis modelos son segu-
ros en ese sentido, sobre todo los automiticos, ya que -
cuentan con un tercer cable para tierra que, cuando estd
correctamente conectado, evita descargas eléctricas en -
las partes metdlicas externas.

También hay ciertos riesgos en el sistema de centri-
fugado que alcanza, velocidades superiores a las 1,000 -
revoluciones por minuto, pudiendo lesionar serieamente a
quien introduzca el brazo, salvo el ASD-298 y SD-188 de
Easy, todos los demfs cuentan con un mecanismo que inte-
rrumpe el movimiento al momento de destapar la tina.

Pero en donde los sistemas de seguridad atin no son ~
¢laros, es en el sistema de rodillos.

Las preguntas que se debe hacer un consumidor, antes
de realizar una compra de aparatos electrodomésticos:

La adquisicidén de un aparato electrodoméstico es tan sblo
un gasto inlcial. Entre los desembolsos que debe calcular
se encuentrag también: el consumo de energia elécgrica. -

mantenimiento, reparaciones y, finalmente, la reposicién
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del articulo al término de su vida ftil.

Compare, para empezar, varias marcas y modelos, pre-
clos y calidades. Inférmese si el precio incluye entrega.
instalacidn y aditamentos. Revise la garantia: asegiirese

de que sus términos sean inequivocos.
Prevea sus necesidades futuras:

{Piensa cambiarse de casa? ¢va a crecer su familia?, ¢hay
espacio suficiente donde quiere colocar la nueva adquisi-
cidén?. ' '

Averigue si se dispone de partes y refacciones, as{ -
como la ubicacién de los centros de servicio. Recuerde -
que las marcas mis anunciadas son extranjeras no son nece
sariamente las mejores.... ¥ gue los gastos de publicidad
se cargan al consumidor.

Lea el instructive antes de usar su aparato.

Muchas descomposturas podrian evitarse, si los usua -
rios leyeran con cuidade las instrucciones que proporcio-
na el fabricante junto con el articulo.

Esa es, indudablemente, la forma de obtener el mejor
provecho de su aparato y de no incurrir en uso indebido
que le nulifique la garantia, si lo lee antes de comprar,
le dari una idea mis completa de lo que puede esperar y -
le facilitard la comparacién entre distintas marcas y mo-

delos.
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Inférmese de las instrucciones de servicio, manteni-
miento y reparaciones posibles durante el uso normal, -
asi{ como de los centros de servicio vecinos a su hegar,

costo de refacciones y existencia de 1as mismas.

Otras recomendaciocnes que debe tomar en consideracidn los

consumidores de Lavadoras y Refrigeradores:

Lavadoras:

Determine el tamafio adecuado en funcidén a la canti -
dad y tipo de prendas que acostumbre lavar,>asi como la
frecuencia con que lo hace.

Si dispone de poco tiempo para lavar,-tal vez le -
convenga una lavadora totalmente automdtica, aunque es -
més cara.

Observe que las tinas de la lavadora no presenten -
despostilladuras que a ia larga puedan oxidarse.

Pregunte si necesita intalacidn especial. Algunas la
vadoras sbdlo operan satisfactoriamente con presidén mayor
a la que da el tinaco de una casa de un piso.

Es_recomendable que la lavadora posea bomba de desa-
gue. - ’

Ob;erve que 155 controles e interruptores, durante -
su uso, no gueden expuestos a salpicaduras accidentales

de agua.

Lea cuidadosamente el instructivo de operacidm. Si -



tiene dudas pida que se las aclaren.

Refrigeradores:

Determine la capacidad requerida, de acuerdo al tipo y -
cantidad de alimentos que acostumbre comprar y que real-
mente requieran refrigeracidén o congelamiento.

Observe gue en la disposicién de parrillas puedan a-
comodarse adecuadamente, por su volimen y forma, los ali
mentos que va a refrigerar.

Yea que la longitud del cordén sea suficiente para -
alcanzar el toma-corriente, gue en exclusiva se destine
para concectar su refrigerador. Recuerde que no es reco-
mendable el uso de extensiones normales.

Esté atento respecto a las partes fragiles y evite -
las en lo posible; la facilidad para reponerlas debe te-
nerse en cuenta.

Esté atento respecto a las partes frdgiles y evite -
las en lo posible; la facilidad para reponerlas debe te-
nerse en cuenta.

Cheque que el control de temperatura y la 1dmpara -
sean ficilmente accesibles, sin que sea necesario quitar

los alimentos para operarlos.
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¢Qué le garantiza que un producto electrodoméstico sea

de buena calidad?.

Para que el consumidor pueda adquirir productos electro-
domésticos de buena calidad, con garantias de reparacién,
servicio y refacciones, existen en nuestro pais diversos
preceptos legales o reglamentarios, asi como otras dispo
siciones; dentro de ellas las normas oficiales mexicanas.

La Norma Oficial Mexicana (NOM) establece las especi
ficaciones esenciales y caracteristicas que debe tener
un producto para regularizar y facilitar su fabricacidn
y comercializacién, con ello se pretende evitar adultera
ciones, y al mismo tiempo garantizar un nivel de calidad
aceptable.

Los requisitos para la autorizacidén de un aparato -
electrodoméstico son:

En cuanto a su venta, use, instructivo y garantia de
productos eléctricos, la Direccién General de Normas es-

tablece los siguientes requisitos.

- gspecificaciones eléctricas.

- Diagrama. eléctrico.

- Fotografia.

- Muestra fisica o dictamen de caiidad de un laboratorio
autorizado por'el Sistema Nacional de Acreditamiento -
de Laboratorio; de Pruebas.

~Garantia.
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7

8
9

~Instructive.
-Existencia de Refacciones.
-Carta contrato con taller de servicio.

-Factura.

10-Pedimento aduanal.

11-Acta Constitutiva de la empresa.

12-Carta poder parz el representante de la empresa.

Los primeros cuatro requisitos tienen la finalidad -
de comprobar y verificar las caracteristicas, funciona -
miento y seguridad de los productos, ademis de que cum -
plan con lo establecido en las Normas Oficiales Mexica -
nas.

Los requisitos nimeros 5,6,7 y 8 estdn relacionados
con la aprobacidn del instructivo y de la garantia, paré
verificar de esta manera, que se cumpla con los requisi-
tos minimos que marca la Ley Federal de Proteccidn al -
Consumidor.

La factura y el pedimento aduanal tienen la finali -
dad de comprobar que la entrada de los productos al pais
es legal.

El acta constitutiva y la carta poder del represen -
tante son referencias informativas sobre los datos gene-

rales de la empresa.
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Pruebas de Seguridad:

Uno de los requisitos mis importantes es el dictdmen de
calidad expedido por alglin laboratorio autorizado por -
la Direccidn General de Normas. Este laboratorio debe -
contar con los equipos, materiales de calidad y el per-
sonal especializado para gue el producto brinde seguri-
dad al consumidor.

Las pruebas de seguridad a las que son sometid&s -
los aparates, son para salvaguardar la integridad fisi-
ca de los usuarios. En algunas pruebas se simulan condi
clones de operacidn extrema, principalmente las relati-
vas a temperatura y humedad, con la finalidad de detec-
tar que 1os aislamientos eléctricos sean efectivos y -
que el consumidor no le ocasionen descargas eléctricas
"toques” y que también inciden en la vida Gitil del apa~
rato. l

Tanto los productos nacionales como los de importa-
ciébn que soliciten su autokizacién para ser comerciali-

zados en el pais, necesitan, por ley, pasar estas prue-

bas; de lo contrario, no se autoriza su venta en México.

Las pruebas de funcionamiento deben ajustarse a lo esta

blecido por las Normas Oficiales Mexicanas en vigor.
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Instructive y garantia, requisitos indispensables:

En la venta de todo producto electrodoméstico, la presen
cia del instructivo y de la pdliza de garantia constitu-
yen una seguridad del buen funcionamiento del aparato, =
asi como la garantia de que el producto que se adquiera,
si se llega a descomponer, dentro de un plazo determina~
do, debe ser reparado en su totalidad o en sus partes -
con refacciones autorizadas, y sin costo para el consumi
dor.

Los requisitos minimos que debe cumplir un instructi

vo segilin la Direccidn General de Normas son:

1.~ Razén Social, direccidén y teléfono.

2.~ Indicacidn del producto, marca, modelo y tipo.
3.- Leyenda que obligue a leerla.

4.~ Especificaciones del producto.

5.- Descripecidn de su operacién.

6.- Diagrama e indicaciones de conexion.

7.- Precauciones para el producto y usuario.

8.- Indicaciones de mantenimiento del producto.
9.- Marca oficial de la Calidad NOM.

10.- Leyenda que indique su procedencia.

11.~ Direccibdn de los talleres de servicio.
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En cuanto a la pdliza de garantia debe estar redacta
da en términos claros y precisos, de tal manera que no -
deje lugar a duda sobre su alcance duracién y condicio -
nes de la misma, cumpliendo ademds los siguientes requi-

sitos:

1.- Nombre y direccidén del proveedor del bien.

2.- Identificacidén del bien o el servicio que se garanti
za.

3.~ El término de 1la duracidn de la garantia.

4.- Nombre y direccién de los establecimientos en donde
puede hacerse efectiva la garantia.

5.- La duracién de la garantia de los productos eléctri-
cos debe otorgarse como minimo por un afio.

6.~ Indicar el periondo de duracibn de la garantia é ra -
zbn de tiempo, uso u otra modalidad.

7.~ Para hacer efectiva la garantia no deberan exigirse
mayores requisitos que la presentacién de 1la pbdliza
correspondiente.

8.- Las garantias de los productos eléctricos deberdn am
parar todas las piezas y componentes que los inte -
gren e incluirdn la mano de obra.

9.~ Las garantias de los productos eléctricas incluirdn
10s gastos de transportacién que se deriven de su -
cumplimiento.

FUENTE: Direccidn General de Normas SECOFIN.
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Comercio Exterior
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Comercio Exterior
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Actividad economica

Producto Interno Bruto
(Crecimiento anual)
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CAPITULO IV,
IV.- METODOS DE INVESTIGACION.

Dentro de este capitulo, se analizarin los diferentes ti
pos de investigacidén que existen, su aplicacidn, metodo-
logia y desarrollo de estos. A lo largo de este trabajo
se han empleado los métodos de investigacidn Documental
y de Campo, también se mostrard la realizacién del Caso

Prictico, objeto de esta investigacién.

Los temas que se analizardn dentro de este capitulo

sons:

4,1.- Tipos de investigacidn.
4.2.- Encuesta.
4.3.- Cuestionario.

4.3.1.~ Tipos de pregunta que se emplean en la elaboré-

cidén de un cuestionario.
4.4.- Determinacidén de la muestra.

4.5,- Elaboracidn del cuestionario y su aplicacién.



4,1.- Tipos de Investigacién.

De acuerdo con las fuentes de conocimiento utilizadas pa
ra la obtencién de datos, se puede afirmar que existen -
por lo menos tres tipos de investigacién:

La Documental, la de Campo y la Experimental.

Parece, por las clases de materiales que se manejan,
que estas investigaclones son excluyentes. Sin embargo,
con frecuencia se complementan en la practica y por ello
profundizan mejor en la problemdtica que abordan.

Como su nombre lo indica, la investigacidn documen-
tal depende fundamentalmente de la informacidn que se re
coge consultando documentos, entendiéndose este término,
en sentido amplio, como todo aquel material de indole -
permanente; es decir, al que se puede acudir como fuente
o referencia en cualquier momento o lugar, sin que se al
tere su naturaleza o sentido, para que aporte informa -
cién o rinda cuentas de una realidad o acontecimiento.

La investigacidén de campo es aquella en que el mismo
objeto de estudio sirve de fuente de informacidn para el
investigador. Consiste en la observacién directa y en vi
vo de cosas, comportamiento de personas, circunstancias
en gque ocurren clertos hechos; por ese motivo la natura-
leza de las fuentes determina la manera de obtenér los -

datos.
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Las técnicas usualmente utilizadas en el trabajo de
campo para el acopio de material son: la encuesta, la -
entrevista, la grabacidén, la filmacidn, la fotografia,
etc., conforme con el tipo de trabajo que se esté reali
zando puede emplearse una de estas técnicas o varias al
mismo tiempo.

Finalmente, la investigacidén experimental es la que
propicia la realizacidén de un fendémeno mediante la delj
berada combinacidén de tiertos elementos en circunstan -
cias muy particulares. Los datos que se obtienen en un
momento y lugar dados representan sitwaciones casi siem
pre efimeras, irrepetibles, cuyos resultados sblo ten -
dran validéz en la medida en que el fendmeno pueda nue-
vamente instrumentarse para gque produzca resultados si-
milares o iguales.

Para concluir, la (ltima etapa del proceso de in =
vestigacidn consiste en comunicar los resultados de las
mismas mediante un texto escrito. De esta manera las i-
deas que el investigador aporta adquieren un cardcter -
permanente y pueden ser consultadas por otros estudio -

8508.
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4.2.- Encuesta.

(Método de Investigacidn). Técnica de investigacidn so -
cial, ¢que consiste en averiguar, a través del andlisis -
de las respuestas dadas por un nimero determinado de per
sonas © un conjunto de preguntas formuladas previamente
por el investigador, algiin aspecto de la realidad social
o determinadas reacciones individuales. Los items o pre-
guntas que se formulan en la encuesta pueden ser de tipo
cerrado, en las que las respuestas a las cuestiones vie-
nen dadas y se complementan contestando si o no eligien-
do una alternativa entre varias, o de tipo abierto, en -
las que no hay indicacién de las posibles respuestas.
Las encuestas pueden llevarse a cabo en forma de in-

terrogatorio directo o por medio de cuestionarios. {1)

(1) DICCIONARIO DE LAS CIENCIAS DE LA EDUCACION, Tomo A-H

Edit. Publicaciones Diagonal Santillana.
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4.3.- Custionario.

El éxito de un estudio de mercado, realizado a base de -
entrevistas personales, depende del cuestionario que se -
aplique.

La elaboracién de un buen cuestionario es casi un ar-
te; ya que afin cuando existen algunas reglas que indican
1o gque es posible preguntar y ebémo preguntarlo, éstas no
tienen una aplicacidn general, ya que mds bien nos sirven
como ayuda al sentido comiin y a la experiencia de la per-
sona encargada de redactar un cuestionario.

Podemos seflalar algunas de las reglas necesarias para
la elaboracidén de cuestionarios, los cuales pueden ser de
dos tipos:Cuestionarios piloto o preliﬁinar, cuestionario

definitivo.

Cuestionario piloto o preliminar.

Los problemas planteados en investigacidén de mercados nun
ca son iguales, salvo en el caso de estudios periddicos

o permanentes en donde no se presentan cambios importantes
en los objetivos de un periodo a otro; en los demis tipos
de investigacién, los problemas son de diversa indole y -
por lo general, se requiere una planeacidn especial para -
cada uno de elloes, inclusive en 10 relativo al cuestiona -

rio.
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Por reducir al maximo las dificultades en la aplica

cidn de un cuestionario y conocer mds a fondo el proble

ma bajo andlisis, es conveniente realizar un primer in-

tento ( cuestionario piloto ) que es propiamente un son

deo que nos permitird determinar lo siguiente:

a) Lo que puede preguntarse y 1o gue no.

b) Preguntas confusas o ambiguas, qgue es necesario plan

tear en otra forma.

c) Significado de palabras clave en la encuesta, deter-

d)

e

£)

minandoe si la palabra tiene un mismo significado para
los diferentes individuos; si el sentido o interpreta
cidén que se le da, estd de acuerdo con los objetivos
de la investigacidn.

Determinar si el orden dado a las preguntas, permite
una aplicacidn fluida del cuestionario, o bien, si -
es necesario cambiar su estructura.

Desechar en principio preguntas infitiles u obvias -
que pueden aburrir al entrevistado y alargar demasia
do la encuesta.

Duracidn aproximada del cuestionario, tomando en con
sideracidn que la entrevista no debe alargarse mas -
alld de 30 minutos, pues una duracién mayor hace que
el entrevistado pierda interés y sus constestaciones
sean incompletas, o bien, suspenda a la mitad la en-

trevista.
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Un punto a tener en cuenta en la realizacidn de un ~
cuestionario, es que antes de redactarse en forma defini

tiva, debe probarse tantas veces somo sea necesario. (2)

(2) LOPEZ ALTAMIRANO Alfredo, OSUNA CORONADO Manuel.

Introduccibn a la Investigacién de Mercados. 82 ed.

Edit. Diana. México, 1984, 147-149 p.p.
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Cuestionario Definitivo.

Reglas de redaccidén y contenido de la pregunta:

1.-

Facilitar la memoria; no debe preguntarse sobre he-
chos ocurrideos hace mucho tlempo; la pregunta debe
limitarse al pasado inmediato ( un mes maximo ).

No deben usarse mds palabras de las gue sean necesa
rias ( maximo 20 por pregunta ).

Las palabras empleadas deben ser simples, féciles -
de pronunciar y, de ser posible, de uso comin.

Debe evitarse al miximo emplear términos comerciales
o .de negocios y palabras ‘cargadas" o insinuantes.
Asi mismo, al elaborar la pregunta debe tenerse cui
dado en no dar la respuesta.

No debe forzarse a 1a persona a que realice cilculos
complicados, porque esta tenderd a cansar répidamen-
te al entrevistado.

Cuando se tenga realizar una pregunta que por su na-
turaleza sea embarazosa o dificil de constestar, es
necesario planear cuidadosamente su redaccién, para
evitar una gran cantidad de contestaciones falsas.
Al realizar preguntas referidas a tiempo, es necesa-
rio fijar intervalos adecuados a las posibles contes
taciones y la pregunta debe referirse de preferencia

a una fecha concreta.
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9.- Cuando tratan de medirse aspectos relacionados con -
la calidad de un producto, o bien su sabor, su aspec
to u otras caracteristicas similares, es recomenda -
ble el uso de respuestas preformuladas, utilizando -~
escalas de conceptos o de valores o una combinacidn
de ambés.

10.-Evite motivos emocionales o estereotipados.

11.-Por ﬁitimo, se considera conveniente destacar los si
quientes puntos, que incluyen en forma determinante

en la redaccidén de un huen cuestionario:

- No abrumar con palabras altisonantes.

- Construir las preguntas gramaticalmente breves,

- No usar vulgarismos.

- Evitar dobles y triples significados.

- No someter a negativas dobles.

- Evitar preguntas capciosas.

- Mencionar 1o que antecede, siempre que exista la posi

bilidad de olvido o confusion.
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4.3.1.- Tipos de pregunta que se emplean en la elabora -

cidén de un cuestionario.

a) Preguntas atractivas o iniciales:

Generalmente al iniciar un cuestionario, se incluyen pre
guntas que despiertan el interés del entrevistado, aun -
que tengan poca o ninguna relacifn con el tema de la en-
cuesta. E1l objeto de ese tipo de preguntas es por una -
parte, hacer atractivo el inicio del cuestionario y por
la otra, desviar la atencidn sobre el tema real de la en
cuesta y asi dejar en la mente del entrevistado la idea

de una encuesta sobre diversos tdpicos.

b) Preguntas en bateria o miltiplos: .
sSon series de preguntas relacionadas entre si, estando ~
supeditadas unas a otras.

Al iniciar una serie de preguntas miltiples, es nece
sario que las alternativas propuestas sean mutuamente ex

cluyentes.

¢) Preguntas filtro:
Son preguntas que se subordinan unas a otras; o sea, la
respuesta afirmativa o negativa a la primera pregunta -

exluye o requiere la segunda.



d) Preguntas abiertas:

Cuando se desea conocer todas las ideas sobre un asunto,
deben emplearse preguntas que permitan cualguier tipo de
contestacidn; generalmente al interrogar acerca de una -~

opinién o imagen,se requieren preguntas abiertas.

e) Preguntas indirectas:

Cuando se investigan temas confidenciales o de tiéo per-—
sonal, debe utilizarse la pregunta de tipo indirecto pa-
ra conocer la verdadera opinidn del entrevistado. La ma-
nera comin de redactar las preguntas de este tipo es ha

cer alusién a opiniones a actos de terceras personas.

f) Preguntas de control:

Son preguntas que Unicamente puden contestarse en uno de
los sentidos por lo general, sirven para filtrar elemen~

tos que no tienen utilidad para el tipo de investigacién.
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4.4.~ Determinacidn de la Muestra:

La muéstra para aplicar la Encuesta se determind con base
en las estadisticas obtenidas dentro del Censo realizado

en 1980 por el INEGI ( INSTITUTO NACIONAL DE ETADISTICA -
GEOGRAFIA E INFORMATICA ) el cual arrojd el siguiente re-
sultado: 1+747,102 habitantes dentro del Distrito Federal,
poblacidén econdmicamente activa de hombres y mujeres, es-
ta cifra se redonded a2 1'750,000 para tomar el uq%verso Y

desiganar la muestra.

La fémula que se empled fue la siguiente:

n= _4 pa N
$Z (N-1) + 4pg

N= Tamafio de la muestra

p= Probabilidad de que se realice el evento

g= Probabilidad de que no se realice el evento
8= Error permitido

Con un Nivel de Confianza del 99%

n= 10 (56 x 44 ) ( 1'750,000 ) = 246 ENCUESTAS

100 ( 1'750,000 -1 ) + (10) (56 x 44 )



4.5.- Elaboracidn del cuesticnario y su aplicacién.

Para la realizacién de la encuesta FACTORES DE COMPRA DE
APARATOS ELECTRQODOMESTICOS LINEA BLANCA ( REFRIGERADORES)
Se elabord un cuestionario formado por 15 preguntas de -
tipo cerradas, con opciones miiltiples con objeto de Ffaci
litar las respuestas, agilizando la contestacidn de di -
cho instrumento,ya que se contaba contaba con poco tiem-
po para contestarlo.

Dicho cuestionario cont6 ademis con el auxilio de un
‘esquema sobre los diferentes tipos de refrigeradores e -
xistentes en el mercado. Los que ayudd a evocar ripida -

. mente el tipo de Aparato que tenian o deseaban obtener.-
La encuesta se estructurd en 4 partes:

La primera tiene la intencidn de dar a conocer los in-
gresos mensuales de los posibles consumidores con la fi
nalidad de saber cual es su poder adgquisitivo, asi mis-
mo darnos cuenta si el consumidor posee ya un refrigera
éor, para saber que factores provocaron la compra de es
te y su futura adguisicién. Otra de las preguntas esta

enfocada a conocer “cuanto" estarian dispuestos a pagar

por un nuevo aparato, por Gltimo conocer que tipo de re

frigerador tienen los encuestados es decir si es manu =~

facturado " nacional o extranjero ".
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‘Las pfeguntas son.las siguientes:

1,- INGRESCS MENSUALES

2.~ aTiéne Refrigerador?

3.- ¢Qué precio estaria usted dispuesto a pagar?

4.- ¢Su refrigerador es nacional?

5.~ ¢Qué marca es? Tratamos de conocer, las marcas que
han tenido mayor preferencia entre los consumidores.

6.- ¢Por qué prefirid esta marca? Se determinarin los ~
factores que incidieron en la preferencia de una -

marca en especial.

La segunda parte de este cuestionario va enfocada a las
caracteristicas fisicas, técnicas de los refrigeradores
para lo cual se pidid consultar el esquema anexo al -
cuestionario.
En esta parte se plantearon las siguientes cuestio-
nes:
7.- ¢Qué tipo de refrigerador tiene en cuanto a disefio
y capacidad?

8.~ ¢Qué tamaflo de refrigerador quiere usted?

Con lo anterior se~puede tener una visién del tipo
de refrigerador que tenian los consumidores, del apara-
to nuevo que desean por medio de un esquema, el cual -
muestra los aparatos existentes en los mercados de con-

sumo .
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Otra de las preguntas aplicadas fue la siguiente:
¢La capacidad que tiene es suficiente para sus necesidades
diarias?. Con ello sabremos si el aparato satisface la ca-
pacidad de refrigeracién deseada por el consumidor. ‘
Para poder determinar las necesidades técnicas de los
refrigeradores; ademids de enfriar y congelar, se aplicd la
siguiente pregunta:
10.- ¢Qué funciones necesita que su refrigerador tenga ade-
mis de congelar y enfriar?.
Dentro de esta pregunta se dieron varias opcliones a escoger

tales como:

Distribucién de las charolas, fabrica de hielo, ahorro de -

energia, sistemas de avisos, descongelamiento, etc.

La Qiltima parte se destindé a conocer los factores ex -
ternos que determinan en el consumidor la compra de un nue-
vo aparato.

Es por ello que se aplicé la pregunta 11.- ¢Qué factor -
ha provocado en usted la compra de un nuevo refrigerador?.

Como respuesta varias opciones como:

Mayor capacidad, descompostura., formacidn de un hogar, -
mis funciones, innovacién de éstos, publicidad, marca ahorro

de energia, etc.
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En la pregunta nimerc 12 permite conocer la preferen
cia por los productos nacionales y extranjeros.

Con la pregunta nimero 13 obtendremos la informacidn
scbre las marcas preferidas por los consumidores tanto -
nacionales como extranjeras.

Dentro de la pregunta nimero 14 se plantean diversos
factores gue provocaron la preferencia por dicha marca.

Para concluir con la encuesta se procedid a preguntar
sobre la frecuencia de compra, y con ello conocer la du-

racidn promedio de servicio de un refrigerador.



El tener elaborados los 246 cuestionarios, se planed la
aplicacidn de estos y se determind que fueran aplicados
en los distintos establecimientos donde se expenden es-
tos productos., tales como : tiendas especializadas, cen
tros comerciales, importadoras y comercializadoras, es-
tos cuestiocnarios se aplicaron antes de que el consumi-
dor efectuara la compra.

Esto -se hizo en un lapso de 2 meses, para ello uno
de los centros comerciales elegidos, para tal efecto, -
en varios de ellos recibi negativas rotundas, en otros
afortunadamente se contd con la colaboracidén de los Ge-
rentes de dichos establecimientos.

Para llegar a la elaboracidn del cuestiopario apli-
cado, se tuvo que realizar varios cuestionarios previos
que ayudaron a la sSeleccidn de las preguntas mds iddé -
neas; en esta fase experimental, se decidid interrogar
sobre refrigeradores, descartando las lavadoras pues -
dos aparates confundian al encuestado, de esta manera -
los datos fueran precisos y confiables llegando a la -
conclusién gue los productores puedan encuestar a los
consumidores, sobre cada uno de los aparatos electrodo-
mésticos que producen.

Todo esto se llevd a cabo mediante el siguiente -

Plan de Trabajo:
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PLAN DE TRABAJC PARA LA APLICACION DEL CASO PRACTICO.

Este se realizd en 5 Fases:

Primera Fase .-

Elaboracidn de un cuestionario piloto, para obtener los
primeros resultados y asi poder adecuar las preguntas -

del mismo. Duracién 2 semanas.

Segunda Fase.~

a) Aplicacién del cuestionario piloto a un promedio, de
30 compradores. Duracidn 2 semanas.

b) Evaluacidn de resultados. Duracién 3 dias.

<) Modificacidn y depuracién de las preguntas. Duracién

1 semana.

Tercera Fase.-

a) Elaboracién del cuestionario definitivo con su respec

tivo anexo. Duracién 2 semanas.

‘Cuarta Fase.-
a) Precisidn del universo y obtencién de la mustra. Du -

racidn 1 semana.
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b) Eleccidén de los centros comerciales deonde se aplica-
rian las encuestas. Duracibn ! semana.
c) Tramitacidén de los permisos correspondientes de los

centros comerciales. Duraciébn 2 semanas.

d) Reconsideracidén de los Centros comerciales, que no
aceptaron la aplicacidn de la encuesta. Eleccidn de
nuevos centros. Duracién 1 semana.

e) Aplicacién de 1la encuesta. Duracién 4 semanas.

Quinta Fase.-

a) Concentracién de la informacidn obtenida en las en-
cuestas. Duracidén 2 semanas.

b} Andlisis de Resultados, Duracién 1 semana.

c) Gratificacidn de los mismos. Duracidn.l semana.

d) Conclusiones. Duracidn 1 semana.



Elaboracidn del Cuestionario Piloto y Cuestionario -

Definitivo:

Para poder llegar a la realizacidn del cuestionario de
finitivo, se tuvo que hacer un ensayo, con lo cual se
fueron modificando preguntas, hasta lograr llegar al -
cuestionario deseado.

A continuacién se anexan los cuestionarios emplea-
dos, en primer lugar se muestra el cuestionario piloto

y enseguida el definitivo.
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ENCUESTA PARA DETERMINAR LOS FACTORES DE COMPRA, DE
COMPRA DE APARATOS ELECTRODOMESTICOS LINEA BLANCA

{ REFRIGERADORES Y LAVADORAS )

FAVOR DE MARCAR CON UNA X LA OPCION QUE DA RESPUESTA

A LA PREGUNTA.

1.- Sexo: M F

2.- Edad: 20-25 afios 25-30 mis de 30
3.~ Estado Civil: Soltero Casado Divorciado Viudo

4.- Ingresos Mensuales:
1'500,000-2'000,000 2'000,000-3'000,000 3'000,000-4
5.~ ¢Qué factor ha provocado en Usted la compra de su re-
frigerador?
a) Por descompostura b) por la formacibn de un hogar

c) por la innovacidén de este.

6.- ¢Conoce usted, que capacidad tiene se refrigerador?
si no

7.- ¢Qué factor ha provocado en Usted la compra de su la-
vﬁdora?

a) por descomposturas b) por la formacidn de un hogar

c) por la innovacidn de esta. ’

8.~ La capacidad que tiene su refrigerador es suclente o
requiere de otro?

si no
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9.- La capacidad gque tiene su lavadora es suficiente o

requiere de otro?
si
10.- La capacidad que tiene
requiere de otra?
si
11.-Su lavadora requiere de
si
12.-La instalacidn la puede
si
13.~La instalacidon requiere
para poder disfrutar su
si
14.-5u lavadora requiere de

si

no

su lavadora es suficiente o

no
una instalacidén especial?

no
efectuar usted mismo

no
de personal especializado
garantia?

no
detergente especial?

no

15.~-Puede estar a la intemperie su lavadora?

si

no

16.~A1 adquirir su aparato verificd que tuviera instruc

tivo y garantia?

si

no

17.-Este intructivo y garantia son claros, precisos?

si

no

18.-Su refrigerador es nacional?

si

no
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19.- ¢5i comprar un refrigerador que marca preferiria?

MARCAS NACIONALES:

MARCAS EXTRANJERAS:

20.-¢Por qué?
Por calidad por precio servicio marca

grantia ahorro de energia.

21.- Al elegir su refrigerador o lavadora, influye en
usted:

La publicidad recomendaciones de un familiar o amigo
la imAgen del producto.

104



Enguesta para determinar

de_aparatos electrodomésticos linea ]

lo:

stores_de compra

nca (Refrigeradores).

Favor de marcar con una 'X' la opeién que de respuesta a la pregunta :

1. Ingresos Mensuales :

a) 2'000,000 - 3'000,000 b) 3'000,000 - 4'000,000
c) 4'000,000 - 5'000,000 d) 5'000,000 o mas.

2. ! Tiene Refrigerador ? St No

3. ¢ Qué procio estaria usted dispuesto a pagar ?

a) 700,000 b) 1'000,000 c) 1'600,000
d) 2'000,000 e) 3'000,000 f) 4'500,000

g) 5'500,000 - 6'000,000 h) 8'000,00

0 - 10'000,000

4, ! Su refrigerador es Nacional ? s NO

5. ! Qué marca es ?

6, ¢ Por qué prefirié esta marca ?

a) Por Calidad b) Por ahorro de Energin ) Por recomendaciones
d) Por precio a) Por publicidad f) Por disciio

g) Por Funciones h) Por Servicio i) Otros

7. ! Qué tipe de Refrigerador tiene en
(Favor de ver esquema anexo)

a) b) c) d)

—_ )

8. ! Qué tamaiio de refrigerador quiere
(Favor de ver esquema anexo)

a) b) ) d)

—_— )

cuant.o A disefin y eapacidad ?

. g)—_ h__
tsted ?
N . bW

9. La capacidad que tiene es suficinnte para sus necesidades diarias 7

51

NO

10. Qué funciones necesita que su refrigerador Lenga ndemas de congalar

y enfriar 7

a) Control de Humedad relativa

b) Distribucién de las charolas

c) Con Ahorro de Fnergia

d) Distribucion del enfriamento
segiin ¢l producto a rofrigerar

) Con Sistemas de avisos

)
8)
h)
1)
n

Fabrica de hialo

Con sistema de ngus fria
Con descopgelamiento

Agia (ria,esecarcha o hirlo
Otros
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b) Por menor capacidad
c) Por descompostura

d) Por la formacion de un hogar i)
@) Por la innovacion de éstos kB

g) MABE (Exportacidn ) h)

14, ¢ Por qué la prefiere

g} Por Funciones

15. ¢ Cual he sido su Frecusncia de Compra ?

106

_11. Qué factor ha provocado en Usted la compra de un nueve refigerador ?
a) Por mayor capacidad

f) Por tener mids funciones
g) Por shorro de Energia
h) Por publicidard

GENERAL ELECTRIC
KELVINATOR

HOT POINT
SAMSUNE
KENMORE

ahora 7
Por ahorro de Energia

Por publicidad
Por Servicio

12. ! Qué marca prefierc comprar en estos momentos 7
b) Importado

c)
f)

c)
£)
i)

c)
i)

Por 1a marca
Otros

1EM
EASY

SANYO
FRIGIDAIRE ELITE
Otros

Por recomendaciones
Por disefio
Otros

GRACIAS.



ESQUEMAS:

TAMAROG: rAaMANO:  TAMARO:

MEDIANO PEQUENO MEDTIANO

TAMARO:
GRANDES
CONGELADCR
REFRIGERADOR
REFRIGERADOR
CONGELADOR
(D} {E)
TaMafio:

EXTRA -~ GRANDES

Todos estos modelos cuentan con sistema de agua fria y hacen hielo, el

modelo H cuenta ademds con sistema de escarcha y sistemas de avisos -~

electrénicos.
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CAPETULO V.

ANALYSIS DE LA INFORMACION OBTENIDA.

En ‘este capitulo se anatizarid la informacidén obtenida a
través de la aplicacidn de la encuesta para determinar
los Factores de compra de aparatos electrodomésticos -

de linea blanca ( Refrigeradores }.
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V. ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA.

5.1.- LOS RESULTADOS OBTENIDOS DENTRO DE LA ENCUESTA REA

LIZADA FUERON LOS SIGUIENTES:

INGRES0S MENSUALES:

De 2'000,000 a 3'000,000 millones se obtuvo que ganan es
ta cantidad el 36.58% de los encuestados.

De 3'000,000 a 4'000,000 millones el 32.11%

Pe 4'000,000 a 5'000,000 millones el 17.07%

De 5'000,000 o mis el 14.22%

Por lo cual podemos notar gue la mayoria de los encues-
tados ganan entre 2'000,000 millonesa 3'000,000 millo -

nes de pesos mensualmente.

LTIENE REFRIGERADOR?
De 246 encuestados 167 contestaron que S{ y 79 constes-
taron que No. Por lo cual nos da para la respuesta Si -

un 78.44% y para la respuesta No 21.56%

{Qué precio estaria usted dispuesto a pagar?

a) 700,000 24 personas constestaron dentro de aste ran-
go.

b) 1'000,000 26 personas

c) 1'600,000 20 personas
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d) 2'000,000 52 personas
e) 3'000,000 58 personas
f) 4'500,000 44 personas
g) 5'500,000 a 6'000,000 10 personas

h) 8'000,000 a 10'000,000 12 personas

4.-¢5u refrigerador es nacional o extranjero?
N
131 personas contestaron que es nacional y 36 personas

contestaron gue era extranjero.

5.-¢QUE MARCA ES?

Contestaron de la siguiente manera:

MABE 33 personas
IEM 19
ACROS 4
GENERAL ELECTRIC 22
EASY 15
KELVINATOR' 22
KITCHEN AID 1
LEONARD 4
SEARS 1
HOT POINT 7
WHIRPOOL 6
FRIGDAIRE 4
BLACK AND DECKER 2

CROLLS 2



NIETO 1 persona
SAMSUNG 1
OTRAS MARCAS 21

6.~¢ POR QUE PREFIRIO ESTA MARCA?

a) por calidad 39 personas 6 23.35%

b) por ahorro de energia 13 personas & 7.78%
c¢) por recomendaciones 28 personas & 16.76%
d) por pracio 68 personas 6 40.71%

e) por publicidad 39 personas & 23.35%

f) por disefio 22 personas 6 13.17%

g) por funciones 28 personas & 16.76%

h) por servicio 36 personas 6 21.55%

i) por otras causas 15 personas © 8.98%

7.- ¢(QUE TIPO DE REFRIGERADOR TIENE EN CUANTO A DISENO
Y CAPACIDAD?
a) 44 personas 6.26,34%
b) 42 personas & 25.14%
c) 46 personas 6 27.54%
d) 13 personas & 7,78%
e) 3 personas 6 1.79%
£) 13 personas & 7.78%
g) 3 personas & 1.79%

h} 3 personas & 1.79%



8.- (QUE TAMANO DE REFRIGERADOR QUIERE USTED?

o

a) 32 ﬁersonas 13.0 %
1) 38 personas O 15.44%
c) 65 personas 6 26.42%
d) 21 personas & 8.53 %
e) 20 personas 6 8.13 %
f) 46 personas & 18.69%
g) 11 personas 0 4.47 %

h) 13 personas 9 5.28 %

9.~ ¢LA CAPACIDAD QUE TIENE ES SUFICIENTE PARA SUS NECE-

SIDADES DIARIAS?

o

51 198 personas 79.67 %

NO 48 personas 6 19.51 %

10.~ ¢ QUE FUNCIONES NECESITA QUE SU REFRIGERADOR TENGA

ADEMAS DE CONGELAR Y ENFRIAR?

a) Control de Humedad relativa 29.67 %
b) Distribucidén de las charolas 44.71 %
c¢) Con ahorro de energia 50.0 %
d) Distribucién del enfriamiento 20.32 %
e) Con sistemas de avisos 8.13 %
f) Fabrica de hielo 19.10 %
g) Con sistema de agua fria 13.00 %
h) Con descongelamiento 45.52 %
i) Con agua fria, hielo y escarcha 11.38 %



j), otros 18.11%

11.-¢QUE FACTOR HA PROVOCADO EN USTED LA COMPRA DE UN

NUEVO REFRIGERADOR?

a) Por mayor capacidad 39.99%

b) Por menor capacidad l.él%

c) Por descompostura 23.17%

d) Por la formacién de 35.36%
un Hogar

e) Por la innovacién de éstos 11.78%

£) Por tener mas funciones 35.52%
g) Por ahorro de nergia 19.51%
h} Por publicidad 13.82%
i} Por la marca 14.22%
j) otros 3.25%

12.-¢(QUE MARCA PREFIERE COMPRAR EN ESTOS MOMENTOS?

NACIONAL 117 PERSONAS
IMPORTADO 129 PERSONAS
13.-¢CUAL?

NACIONALES :

MABE 30 PERSONAS
GENERAL ELECTRIC 23 PERSONAS
IEM 14 PERSONAS

ACROS 15 PERSONAS



KELVINATOR

EASY

OTROS

IMPORTADOS:

WHIRPOOL

HOT POINT

SANYO

KITCHEN AID

SAMSUNG

FRIDGAIRE ELITE

MABE ( EXPORTACION )

KENMORE

OTROS

2
1

46
13
13
19
15

(= ]

O PERSONAS
5 PERSONAS

O PERSONAS

PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS
PERSONAS

PERSONAS

14.-¢POR QUE LA PREFIERE AHORA?

a)
b}
¢}
d)
e)
£)
q)
h)
i)

por
Por
Por
Por
Por
Por
Por

Por

calidad

ahorro de energia
recomendaciones
precio
publicidad
disefio

funciones

servicio

Otros

62.87%
13.77%
16.76%
25.14%
19.76%
20.35%
26.84%
14.37%

1.,79%
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15.~ (CUAL HA SIDO SU FRECUENCIA DE COMPRA?

El promedio obtenido fue el siguiente:

un Refrigerador y otro.

8 afios entre
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40
304"
204"

104"

RESULTADOS OBTENIDOS.

INGRESOS MENSUALES

T
2A3

T T T
3A4 4A6 5 MAS

ENCUESTADOS




RESULTADOS OBTENIDOS
TIENE REFRIGERADOR

. St
67.88

32.12

MUESTRA




MUESTRA

RESULTADOS OBTENIDOS

PRECIO DISPUESTO A PAGAR

600 -MILL
e 8%




RESULTADOS OBTENIDOS
SU REFRIGERADOR ES NACIONAL

100

80"

604"

404

204"

Si NO

PORCENTAJE

611



RESULTADOS OBTENIDOS
POR QUE PREFIRIO ESTA MARCA

0 T T T A
C A R $

=
P
PORCENTAJE PORCENTAJE

C:calidad Atahorro de Energla $:precio
R:recomendaclon P:publicidad O:otros
D:dlseno F:funclones.

ozt



RESULTADOS OBTENIDOS
QUE TIPO DE REFRIGERADOR TIENE

30+

26

204"

154"

104"

PORCENTAJE

MODELQ,DISENQ Y CAPAGIDAD

11



RESULTADOS OBTENIDOS
TAMARO QUE QUIERE

30

254"

20"

15"

10"

A=y

MUESTRA

o -

m -| \\\\(

PORCENTAJE

et



246 encuestados

RESULTADOS OBTENIDOS
ES SUFICIENTE LA CAPACIDAD

NO
20%

Si
80%

€zt



RESULTADOS OBTENIDOS
QUE FUNCIONES NECESITA ADEMAS

21 2] %
204 [ i il

104 i -@Eﬁﬁ; I Avanya

0 T T /! A

T T T T T T

:l C A E A H A D A 0
DE CONGELAR Y ENFRRIAR

PORCENTAJE

H:humedad C:charolas A:ahorro Energla
E:enfrlamiento A:avlsos H:hielo O:0tros
A:agua frla D:descongelamiento A:hlelo

bzl




RESULTADOS OBTENIDOS
FACTOR DE COMPRA DE UNO NUEVO

n

AN

AT

AN

AT

T

g
L

L { i
o [ ] o o o o
R} < w N A\

+CAPAC! -CAPA DESCO HOGAR INNOVA +FUNCI AHORRPUBLICIMARCA OTROS
22 PORCENTAJE

FACTORES




- RESULTADOS OBTENIDOS
QUE MARCA PREFIERE




30+

254"
20
164"

104"

RESULTADOS OBTENIDOS
QUE MARCA NACIONAL PREFIERE

0 &
MABE GENERAL E

Z

T

IEM ACROS KELVINATOR EASY OTROS

PORCENTAJE

L1




RESULTADOS OBTENIDOS
QUE MARCA EXTRANJERA PREFIERE

40

304"

204"

10"

0 T T ™ T
WHIRPOOL H SANYO K SAMSUNG F MABE M OTROS

B2 PORCENTAJE

H:Hot Point K:Kitchen Ald
F:Frigldalre M:Kenmore
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RESULTADOS OBTENIDOS
POR QUE LA PREFIERE AHORA

T T T T T T T
CALIDADAHORRO R PRECIO P DISENO F  SERVICIOOTROS

FACTORES

PORCENTAJE

621



RESULTADOS OBTENIDOS
FRECUENCIA DE COMPRA

Despues de haber obtenido todos los
resultados, se procedio a obtener
un promedio, con el cual se pudo

calcular el resultado igual a 8 aios

entre la compra de un aparato y otro.
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CONCLUDSIONES

El empresario Mexicano consciente de la apertura comercial
Yy de los efectos que esto ocasiona sobre la demanda inter-
na puede establecer su estrategia comercial en base a los

siguientes factores:

I.-Competencia del exterior:

Para poder competir con éxito en los mercados naciocnales
requerimos alinear los costos de nuestros insumos, costos
de créditos, de transporte, de mano de obra y de inventa-
rios, etc., a la realidad tanto nacional como internacio-

nal.

II.- Tecnologia de Punta:
Algunas empresas de nuestra industria disponen de tecnolo
gia de punta. Sin embargo para competir mis eficientemente
en el exterior estamos modernizando nuestra industria a -
través de proyectos de reconversidn industrial que requie
ren un apoyo decidido del Gobierno.

Las empresas que disponen de tecnologia de punta y que
compiten a nivel internacional son fabricantes de planchas,

rasuradoras, refrigeradores, estufas, lavadoras, etc.



IIT.- Calidad Internacional:

Debe operarse un cambio cultural total., con respecto a
nuestras percepciones de calidad, puntualidad, servicio
a nuestros clientes y el servicio de nuestros proveedo-~

res.

IV.~ Economia a escala:

Se han cerrado fabricas y se han transferido produccio-
nes, concentrando la produccién en menos instalaciones.
Se han reducido el nimero de compafiias mediante cierres
fusiones y compra de acciones. Se han descontinuado la

produccién nacional cuando por vollmen, costos o carac-

teristicas, no ha sido posible seguir adelante.

V.- Normas internacionales dindmicas:

Para ser competitivas con el exterior, debemos ser com
petitivos en toda la cadena productiva. Requerimos pues
de estandarizar la calidad de nuestros in;umos ¥ produc
tos de acuerdo a lo que requiere el mercado internacio-

nal.

VI.~ Control de precios:
La competencia internacional debe ser nustro regulador
de precios y calidad. Por 1o tanto, se deberi de elimi-

nar el control de precios.
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El empresario Mexicano consciente de la apertura comer-
cial y de los efectos que esto ocasiona sobre la deman-
da interna, puede establecer su estrategia comercial en

base a los siguientes factores:

- Aprovechar las ventajas que tienen los Productores -
Mexicanos ante los productos de Importacibn:
* Mano de obra barata
* Personal altamente calificado
* Obtencidén de créditos financieros
* Dolar controlado
* Apertura comercial
* pPublicidad

* Etc.

- Competir con calidad { El concepto que maneja el Con-
sumidor es observar y comparar productos de la misma
clase distinguiendo sus ventajas y desventajas entre
ellos, sin importarle que los productos posean la ca
lidad que les permite competir en el mercadeo. )

Lo anteriormente mencionado se corroboré al aplicar

la Encuesta.
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~ Mejorar las funciones secundarias a la refrigeracién
y congelacidn que los refrigeradores tienen. Tales

como:

* Ahorro de energia eléctrica.
* Distribucién dei enfriamiento.
* Reguladores autom#ticos para evitar descomposturas.
* En los refrigeradores de alto costo:
Avisos como: Control de temperatura.
Puerta mal cerrada.

Otros.

- Mejorar el Disefio de los Refrigeradores en cuanto a:

* NOmero de puertas.
* Congelador separado del refrigerador.
* Dar opciones como seria:

Cambio de posicidn del congelador.

- Estar abiertos a los cambios tecnolégicos, de disefio,
color, distribucién, que van surgiendo en el mercado

Internacional para poder competir.

- Este estudio did como resultado el siguiente prototi-

po preferido por una poblacidn de clase media:
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.. PROTOTIPO DE REFRIGERADOR:

PﬂECIO= 3'000,000 millones de pesos

MODELO: 2 puertas

FUNCIONES: Contrel de humedad reiativa
Distribucibn de las Charolas
Ahorro de Energia
Distribucién del enfriamiento
Sistemas de Avisos

Descongelamiento automdtico

Los consumidores sugitrieron que la publicidad debe enfo-
carse mis hacia las funciones, ventajas, tamafio, ahorro
de energia y no solamente a dar la imagen de Status so -

cial.

Este es una muestra de 1o que pueden llevar a cabho
los productores para mejorar los productos, competir en
el mercade Nacional e Internacional y de esta manera -

dentro del gusto y preferencia de los consumidores.
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