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INTRODUCCION

La tesis original fue obra de tres coautores, esta actualizacién es
el resultado del trabajo de uno de ellos, el cual aspira a la titulacién por

medio de la presente.

La investigacién original se llevé a cabo hace més de diez afos
atras, pero los Reglamentos de la Facultad de Contaduria y
Administracién de la U.N.A.M. no permiten la realizacién de una nueva

tesis, toda vez que la original ya fue calificada.

Se procedié entonces a mantener intacta la tesis original y afiadir
un dltimo capitule que contiene en si todos los elementos que le dan el
valor de actual a la informacién cbtenida entonces al ser comparada con
la reciente. Dicho capitulo es el octavo y en é! se intenta analizar la
situacion de la industria automotriz desde el mismo dngulo en que fue
desarrollada antes. Se hace la presente aclaracién dado que puede
parecer extraiio encontrarse con una tesis cuyos datos més recientes en
sus primeros siete primeros capitulos se remontan a 1985, pero dadas
las circunstancias y sus razones, este hecho es entendible y hasta
resulta interesante, ya que esto nos ubica en la posibilidad de ampliar

la panoramica de la investigacion y sus resultados.

Estos parrafos iniciales constituyen la primera insercién



realizada a la tesis original, misma que inicia a continuacién tal y como

fue presentada en esta misma Facultad en el afio 1986.

El presente estudio enfocado al drea de comercializacién busca
dar a conocer aspectos importantes acerca del grave problema por el
que atraviesa una de las principales industrias del pais y que ademdas
funge como uno de los indicadores mis importantes en lo que a

desarrollo ¥ economia se refiere.

En el transcurso de esta investigacién se analizardn diversas
situaciones y caracterfsticas que influyen de manera determinante en
la situacién actual de las ventas de la Industria Aufomotriz,
enfatizando aquellas que guarden intima relacién con los factores de
decisién, los cuales por su importancia dentro del rubro de ventas han
sido elegidos para dar titulo a la presente; por lo tanto su denominacién

es: "Factores de decisién para la compra de un automévil nueve”.

La eleccién del tema no significé un grave problema, dados los
conocimientos que sobre la Industria Automotriz se obtuvieron durante
el transcurso de la carrera y también por el interés que desde tiempo
atrds se sinti6 por el tema en cuestién. Sélo fue necesario pulir una
serie de detalles, tales como delimitar la investigacién al Distrito
Federal, determinar el nidmero de personas que compondrian la
muestra y otros muchos gque seria dificil plasmar aqui, para llevar a

cabo 1a labor cuyos pasos se relatan a continuacién en los siguientes



Cada uno de los capitulos que aqui se redactan, tienen como
finalidad ayudar a la mejor comprensién del problema que se trata y
atin mas a guiar en lo posible para emitir las conclusiones mas veraces,
las cuales se espera sinceramente que puedan tener un uso mas

préctico, para lo cual se empeiia todo el esfuerzo necesario.



CAPITULO 1

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos de la investigacién son enunciados que servirdn de
guias para evitar perderse en la consecucién de la meta. Dichos
objetivos expresan aquellas situaciones que seran objetos de estudio de
la presente investigacion. En este caso son tres Jos objetivos que se
persiguen y serdn listados a continuacién acompafiando a cada uno con

una breve explicacidn:

1) Analizar el comportamiento de las ventas de automéviles

nuevos y conoeer las causas de dicho fenémeno.

Esto significa, conocer los volimenes de venta y determinar las

circunstancias que han tenido repercusién en dichas cantidades.

2) Determinar los principales factores en que basan su decisién

los compradores para adquirir un automévil nuevo.

Se busca con esto conocer qué hechos o elementos son los que
influyen en el consumidor para decidir la compra de un determinado

automévil nuevo.



3) Indicar y analizar mejoras posibles de los factores de

decisién, para aumentar el volumen de ventas de automdviles

nuevos.

Una vez determinados los factores de decisién se propondrin

mejoras de los mismos para aumentar su influencia.

Estos son los principales objetivos de la investigacién, aunque
también se cubriran otros aspectos importantes gue servirdn a la mejor

explicacién de los primeros sin ser objetivos en si.



CAPITULO IT

DETERMINACION DEL PROBLEMA CENTRAL Y
FORMULACION DE LAS HIPOTESIS

Asi como los objetivos sirven de guia a la investigacién, son las

hipétesis las que dan origen a la misma.

Es por medio de la investigacién que las hipétesis serdn probadas
o digprobadas; o sea que todos los puntos tocados en la tesis serviran
para esclarecer la verdad de los hechos y de las suposiciones que dieron

origen a aquella.

Para la determinacién del problema central es necesario conocer
los elementos que toman parte en la investigacién; dichos elementos se
convierten en objetivos de la misma pero no le dan titule; éste debera

extraerse de lo que se enmarque como problema central.

En este caso, el problema central de la investigacién es el
siguiente: "El descenso alarmante en las ventas de automéviles

nuevos'.

Ahora bien, lo anterior no puede utilizarse como titulo de la
investigacién, de modo que analizades los enunciados del capitulo
anterior, se eligié el titulo de: "Factores de decisién para la compra de

un automévil nuevo”.



Todo lo aqui expuesto es necesario para formular las hipétesis
correspondientes; para esta investigacién son dos las hipétesis por

comprobar y son las siguientes:

e La actual situacién inflacionaria del pafs es la causa

principal de la baja en las ventas de automéviles nuevos.

» La publicidad y el prestigio de la marca (calidad) son los
principales factores en que basan su decisién los compradores de

automéviles nuevos de la clase alta.

Aunque la primera de las dos hipétesis esté muy ligada al sentido
comiin general de la poblacién, presenta en si misma, situaciones o
caracteristicas con un alto grado de interés de comprobacién; uno de
estos aspectos lo representa la siguiente frase, inmersa en dicha

hipétesis: "causa principal de la baja en las ventas”.

La segunda hipétesis estd totalmente sujeta a comprobacién y no
admite ser probada de otra manera que no sea por los resultados de la

investigacidn.

Asi pues estas dos hipétesis, se resolverin al finalizar la
investigacién, esto es cuando se hayan cubierto los objetivos ya

descritos.



CAPITULO 11

ANALISIS DE LAS VENTAS DE AUTOMOVILES
NUEVOS A PARTIR DE 1980

Considerando a la Industria Autometriz Terminal, como una de
las mas importantes del pais, por su desarrollo, y otros aspectos
importantes como son, la generacién de empleos y la captacién de
divisas: es necesario hacer un andlisis acerca del comportamiento de las
ventas de dicha industria, para conocer su situacién actual y los
elementos que influyen, o han influido, en los cambios que presenta
dicha situacién., El anélisis mencionado se iniciard a partir del afio
1980 hasta el momento actual, y estara basado en datos proporcionados

por la Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA).

CUADRO 1.1.
UNIDADES PRODUCIDAS Y VENDIDAS
1980 - 1985
1980 303,056 us. 286,041 us.
1981 355,497 us. 340,363 us.
1982 300,579 us. 236,761 us.
1983 207,137 us. 192,052 us.
1984 231,578 us 217,650 us.
1985 246,960 us. 242,187 us.




El cuadro 1.1. muestra la produccién total de vehiculos y las

ventas totales a nivel nacional.

Se procederd ahora a mencionar los hechos que han influido en el
comportamiento de las ventas y por lo tanto de la produccion

aufomotriz, afio con afio.

Los afios 1980 y 1981 significaron la época de oro de la mayoria
de las actividades econémicas, dentro de las cuales se enmarcan las
funciones propias de la Industria Automotriz. Dicho crecimiento se
debié al auge petrolero de dimensién mundial; ademds los indices
inflacionarios no alcanzaban ni remotamente las cifras actuales. En
aquellos afios los precios de los automéviles econémicos y

semieconémicos, ni siquiera igualaban Ia cifra de un millén.

Para 1982, el crecimiento alcanzado en 1981, no logré
proyectarse, sino que decling; motivo de ello, fueron los diversos

acontecimientos que se sefialan a continuacioén:

- Nacionalizacién de la Banca en México.

- Cambio de gobierno.

- Segunda gran devaluacién (De $ 25.00 a $ 45.00 por délar).
- Principios de la Crisis Mundial.

Como puede observarse, todos estos hechos tienen la relevancia

necesaria para influir en las actividades econémicas de un pafs, y



México no es la excepcion. Hay que aclarar que en 1982 se iniciaron los

acontecimientos pero se desarrollaron en 1983.

Es en 1983 cuando la actividad econdmica declina en forma por
demas notoria. En este afio la Industria Automotriz sufre una baja
alarmante en cuanto a ventas; ademads, en funcién contraria, los indices
inflacionarios van en aumento y como Se dijo anteriormente, se
desarrollan los acontecimientos del afio anterior. También en este afio
ge decreta que las importaciones deben bajar o suspenderse segiin el
caso de que se trate. Esto tuvo repercusiones importantes en toda la

industria por las limitaciones de materiales que se trajian del exterior.

En el afio 1984 se puede hacer alusién a un hecho importante,
que en realidad tuvo su origen un afio antes, esto es el decreto que
ordenaba se s.suspendiera la fabricacién de automéviles de 8 cilindros.
Lo anterior se explica por la ya madurada crisis petrolera y el aumento

considerable de los indices inflacionarios.

En 1985 se continué con algunos problemas iniciados con
anterioridad, y ademds se suscedieron algunos otros acontecimientos
que dafaron a la economia, principalmente el terremoto del 19 de

geptiembre que ocasiond grandes pérdidas de diversa indole.

Es importante sefialar que el deslizamiento del peso con respecto
al délar también ha repercutido; y ain mds significativo es el problema

de la baja en los precios del petréleo; el aumento de precio de la

10



gasolina también ha tenido su parte dentro de la situacién actual de la

Industria Automotriz.

A pesar de que en 1984 y 1985 se observé un leve mejoramiento
de las ventas, en 1986 la situacién se ha tornado gravemente critica y

no ha podido continuar ascendiendo como se esperaba.

En la grafica I se muestra la relacién entre ventas y produccién

(Pagina 12).

En dicha grafica se aprecia claramente que la preduccion siempre
sobrepasa las ventas, aunque no es una diferencia demasiado
significativa. Lo anterior demuestra que los pronésticos de ventas han
sido bastante cercanos a la realidad, de otro modo la produccién seria

desmesuradamente mayor, o bien mucho menor que las ventas.

Se ha de aclarar que los puntos en que el distanciamiento entre
ventas y produccién es més notorio, mas amplio, son aquellos que se
marcan en 1980, 1981 y 1983, esto se debe a que las situaciones que se
presentaron no habjan sido previstas y se esperaban mejores
resultados. En los 2 primeros afios esto no fue demasiado problemdtico
pero 1983 significé una cafda dura para la Industria Automotriz de la
que dificultosamente trata de recuperarse al igual que el resto de la

economia.

11
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Ahora bien, no se deben desligar las ventas, de los precios de los
automéviles; es por ello que a continuacién se listan algunos de los
modelos mas significativos y la variacién que los precios de dichos
modelos han sufride idltimamente, siendo el precio mds reciente el de

los primeros meses de 1986.

CUADRO 1.2.

COMPARACION DE PRECIOS DE ALGUNOS
MODELOS DE AUTOMOVILES
Junio 1985 - Mayo 1986

MARCA Y MO
CHRYSLER JUNIO ABRIL
1. Magnum 3'101,958. 5'808,096.
2. New Yorker 5'485,660. 10'560,335.
FORD JULIO MARZO
1. Topaz 2'453,772. 4'067,074.
2. Cougar 5865,171. 10°947,908.
GENERAL MOTORS JUNIO MARZO
1. Citation 2'653,719. 3'659,453.
2. Century 5'330,389. 10'172,752.
NISSAN JUNIO ABRIL
1. Tsuru Sedén 1'911,529. 3'110,865.
2. Sakura 2'474,619. 4'025,032.
RENAULT JULIO MAYO
1. Renault 18 2'483,000. 4'870,059.
2. Encore GTX 2'585,000. 4'404,451.
VOLKSWAGEN JUNIO MARZO
1. Volkswagen Sedén 1'668,699. 2'661,254.
2. Corsar 3'745,209, 6'390,327.

13



El cuadro 1.2. proporciona informacién acerca de los precios de
algunos automéviles en los meses de Junio y Julic de 1985 y los precios
que esos mismos modelos han alcanzado en los meses de Marzo, Abril y
Mayo de 1986. Puede observarse ficilmente que los precios han

aumentado casi al doble en un lapse menor de un aiio.

Para mediados de 1985, el automévil mds caro era el "New
Yorker” de Chrysler, que costaba $ 5'936,785.00; actualmente la unidad
de mayor precio es el "Century El Dorado" de General Motors cuyo

valor es de $ 11'852,102.00.

Hay que aclarar que los precios a que se hace mencién en esta
inveétigacién son precios de lista, por lo que la unidad, cualquiera que
sea, puede tener un valor superior o menor segin los limites que
marquen las asociaciones y distribuidores y las politicas propias de

cada agencia.

Continuando con el cuadre mencionado se hard notar que los
modelos con mayor aumento de precios son: "New Yorker”, "Century”,
"Renault 18" y "Cougér", aunque el resto ha aumentado también
considerablemente. Para hacer un poco mds clara esta distincién se
procedera a analizar el cuadro 1.3. que muestra los porcentajes de
aumento de cada modelo y el lapso de tiempo en que se han aplicado

dichos porcentajes.

14



CUADRO 1.3.

PORCENTAJE DE AUMENTO DE ALGUNOS MODELOS
DE AUTOMOVILES
(Lapsos variables de tiempo)

MARCA Y MODELO- oo
CHRYSLER

1. Magnum 10 Meses 87.24 %

2. New Yorker 10 Meses 9251 %
FORD

1. Topaz 8 Meses 65.75 %

2. Cougar 8 Meses 86.66 %
GENERAL MOTORS

1. Citation 8 Meses 43.30 %

2. Century 8 Meses ' 90.84 %
NISSAN

1. Tsuru Sedéan 10 Meses 62.74 %

2. Sakura 10 Meses 62.66 %
RENAULT

1. Renault 18 10 Meses 96.14 %

2. Encore GTX 10 Meses 70.39 %
VOLKSWAGEN

1. Volkswagen Sedan 9 Meses 59.49 %

2. Corsar O Meses 7062 %

Como puede observarse el lapso de tiempo varia de marca a
marea, esto es por las dificultades que se han presentado para adquirir
datos mas recientes. De cualquier modo la diferencia de tiempo no es
muy amplia y se considera que bien puede comprenderse asi, o de otra

manera, lo que aqui se explica.

15



Los modelos que se mencionaron anteriormente como los de
mayor precio, son los que en este cuadro muestran los porcentajes mas

altos, muy cercanos al 100%.

E] modelo con el porcentaje de aumento més elevado en el menor
lapso de tiempo es el "Century” de General Motors; con esto se entiende

claramente, que este automévil sea el mas costoso a dltimas fechas.

Los porcentajes que se anotan en el cuadro 1.3. fienen como base,
los precios de los automéviles en los meses de Junio y Julio de 1985,
pero hay que aclarar que los mismos no se han aplicado a un tiempo en
su totalidad, sino que los porcentajes que muestra el cuadro
representan el total de los muchos aumentos de precios que se han

sucedido de esas fechas hasta la actual.

Por todo lo anteriormente expuesto, se conoce que la situacion
actual de la Industria Automotriz es bastante dificil, y esto no sélo es
una apreciacién personal, sino que existen bases solidas para
fundamentar tal aseveramiento. Tan es asi, que el dia 13 de Mayo del
presente ario, la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial hizo del
conocimiento pudblico que anularia toda clase de controles sobre los
precios de los automéviles, y que la venta de los mismos queda sujeta al
libre juego de la oferta y 1a demanda; o sea que a partir de esa fecha los
precios de los vehiculos se modificardn conforme a los criterios
comerciales de las casas armadoras. Como resultado de esta medida se

espera que la calidad de los productos aumente y que las estrategias de

16



venta varien considerablemente, con lo cual el consumidor se verd

favorecido en gran medida.

La situacion actual se ha derivade de una voridgine de
acontecimientos que no se habian previsto y que han causado gran
conmocién. Esto se explica por la confianza que habian depositado
fabricantes y distribuidores en el mejoramiento de las ventas, tomando

como base para ello el repunte de las mismas en el afio 1985.

Una vez mas como en 1983, la Industria Automotriz atraviesa por
momentos criticos, pero serd necesario sortearlos y salir avante, sdlo asi
se podra vislumbrar el mejoramiento tan anhelado del comercio y de la

economia en general de nuestro pais.

17
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CAPITULO IV

DETERMINACION Y ANALISIS DE LOS
PRINCIPALES FACTORES DE DECISION

_¢Qué es un factor de decisién?

Un factor de decisién es un elemento significativo en la
composicion de un objeto, que influye determinantemente en el

consumidor para lograr que éste se incline a la compra de dicho bien.

Ahora bien, cualquier objeto puede contener en si mismo varios
factores de decisién; tal es el caso de los automdviles cuyos principales

factores de decisién, se consideran son los siguientes:

A) Precio

B) Calidad

C) Ahorro de Gasolina
D) Prestigio

E) Linea

F) Potencia

G) Publicidad

Aparte de los mencionados existen otros factores no menos
importantes pero si.menos significativos para la decisién final, la
compra; estos son: Facilidad de adquisicion de las refacciones,

comodidad, estabilidad, color e innovaciones tecnolégicas, entre otros.

18



Se procedera ahora a explicar cada uno de los factores de decisién

gue se han denominado como principales.

A) PRECIO. "Es el coeficiente de cambio de las cosas, expresado

en términos de un valor monetario”. (1)

Siempre ha sido y seguird siendo importante en un gistema
monetizado, el conocer la cantidad de dinero que ha de entregarse a

cambio de un bien.

Este factor cobra mayor importancia en relacién directa a la
cantidad de dinero y a la satisfaccién que proporcionard el bien que se
ha de adquirir; por ejemplo, supéngase que el objeto por adquirir es un
automévil con valor de cuatro millones de pesos, la cantidad es elevada
y por lo mismo importante o significativa, y ha de compararse con 1a

satisfaccién de necesidades que cubriré el producto.

En la actualidad la importancia de este factor se ha visto
aumentada considerablemente por la situacién inflacionaria que se
padece, es decir, que se ha dificultado la obtencién del dinero y su valor

ha disminuido.

Es por esto que el consumidor, el cual anteriormente se

consideraba con posibilidades de comprar una unidad nueva, esto es

{1} Gonzalez, Antonio J. / Maza Zavala, Domingo Felipe. "Tratado Moderno de
Economia General”. 2a. Edicién, p.p. 100.

19



hace cinco afos, ahora se ve sumamente limitado para llevar a cabo
dicha adquisicién; se deduce de lo anterior que el nimero de
compradores potenciales ha disminuido y esto puede observarse en
relacién directa con la disminucién de las ventas de unidades nuevas.

(grifica I, pagina 12).

B) CALIDAD. Conjunto de cualidades de un producto que
determinan su superioridad o excelencia con

respecto a sus similares.

Existen diferentes conceptos de calidad, entendidos éstos como los
que cada consumidor determina, pero ademas existen varios tipos de

calidad, y los principales son de Disefio y de Produccién.

La calidad de disefio se tratara mss ampliamenté en lo referente
a la Linea del Automévil; la calidad de produccién es la que se sefialara

ahora y la que, en realidad constituye puramente la calidad.

Se debe entender como calidad de produccién aquella que cubre
las necesidades determinadas por el disefiador y que ademas se

encuentra dentro de los margenes de tolerancia y seguridad del

producte.

En no pocas ocasiones el consumidor confunde la calidad con el
lujo, es decir, se guia por el precio del bien: a mayor precio mayor
calidad; cuando en realidad a mayor precio mayor lujo, pero 1o

necesariamente mayor calidad.

20



Es necesario hacer notar que la situaciéon que se acaba de
describir es propiciada, en ocasiones, por los mismos productores, esto
es, que siendo el concepto de calidad un tanto vago, el productor

llamara asi a aquel factor que para el cliente signifique la calidad total

del producte.

Dada la actual situacién econdmica, los consumidores se han
declarado mis exigentes en lo que a calidad del producto se refiere, esto
es, buscan mayor durabilidad y que el bien justifique la cantidad que se

paga por él.

C) AHORRO DE GASOLINA.

El panorama actual del petréleo y de la situacién inflacionaria,
han determinado que este factor se convierta en uno de los mas
determinantes para la decisién de comprar un automévil. Es conocido
de todos que aunqgue el precio de la gasolina ha aumentado varias veces
a ultimas fechas, ain no ha llegado a su precio real por razén del
subsidio de que la gasolina es objeto. Actualmente la gasolina tiene un
costo de $ 85.00 (ochenta y cinco pesos 00/100) litro y no se ha
determinado cudl sera su valor real puesto que no se conoce qué

porcentaje del precio cubre el subsidio actual.

Al presentarse el alza de la gasolina, el Gobierno no dicté las
medidas que prohibian la produccién de automéviles de ocho cilindros;
es por ello que en la actualidad todas las marcas producen automéviles

de 6 y 4 cilindros, siendo estos dltimos los de mayor penetracion.
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De igual manera los productores se vieron obligados a mejorar las
cualidades del motor y presentar al consumidor una nueva imagen de
automéviles con menor consumo de gasolina y supliendo la
grandiosidad de los "8 cilindros” por otras caracteristicas mas

avanzadas.

Es necesaric hacer notar que el transito citadino promueve el
gasto de combustible y que es importante para el comprador un

automoévil que ahorre lo mds posible en este concepto.

D) PRESTIGIO. Notoriedad que el individuo cree adquirir al

poseer un objeto determinado.

Se ha de aclarar que 1a palabra prestigio se utilizé como sinénimo
de status, o sea como una palabra un poco mas explicita acerca de lo
que se quiere conocer; es decir, que para algunas personas es
importante que el vehiculo que poseen les proporcione una notoriedad

especial y les haga sobresalir del resto de la gente que tiene automdvil.

En este caso la palabra prestigio no se utiliza en relacién a la
marca vinicamente, sino a la imagen que se obtendra por un automévil

determinado.

Esta imagen serd diferente para cada individuo; esto es, que
segin el tipo de automévil, sea de lujo, deportivo, etc. sera el prestigio

que adquiera su duefio. Hay personas para quienes el prestigio
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significa poseer el automovil mas caro, para algunas serd el mas veloz,
y para otras el que consideren mds estético. Existen también aquellas
personas que relacionan la imagen por adquirir con la fama de que goza

la marca de su automdvil.

A consecuencia de lo anterior se cree que, aunque a diferentes
escalas, todos los consumidores buscan un cierte prestigio, una imagen

determinada por el automévil que poseen o piensan adquirir.

E) LINEA DEL AUTOMOVIL. Equilibric que muestra la

silueta del vehiculo combinan-
do belleza, tamano y funciona-

lidad.

Este factor es de suma importancia dado que la linea del
automdvil contiene en si varios factores de relevancia como son belleza,
tamano, seguridad, presencia, etc. Cada uno de estos factores
representa una parte importante del porcentaje total de la decisién de

compra de un automévil; sobre todo 1a belleza o elegancia y el tamario.

La linea del automdvil se determina desde el disefio del mismo,
pero no s6lo la linea es el disefio, sino también los interiores y

componentes del motor.

En 1a actualidad lo mas atractivo de la linea es el aerodinamismo

y los adelantos tecnolégicos que en ella contienen.
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F) POTENCIA DEL AUTOMOVIL. Propulsion que da la
méagquina, o motor, para
lograr mayor velocidad o
desplazamiento de la

unidad.

Es éste uno de los factores al que menos atencién prestan los
consumidores, descrito el mismo como su definicién tal cual, pero si
atienden a él, indirectamente al interesarse por el rendimiento de la
unidad; esto es, la necesidad de conocer la capacidad de combustible y

los caballos de fuerza (+) que contenga el automévil.

G) PUBLICIDAD. Conjunto de mediocs por los cuales se dirigen

al publico mensajes visuales u orales con el
propésito de informarle e influir sobre él

para que compre un objeto determinado.

Es éste un factor que, al contrario del anterior, todos los
consumidores toman en consideracién dadas las formas tan variadas

que existen del mismo; dichas formas son:

+ Anuncios de Televisién
. Anuncios de Radio

. Carteles a la intemperie

(+) Caballo de fuerza.- En el sistema inglés técnico, la unidad de potencia es el
horsepower (hp) que corresponde a 76 kilogrametros por segundo (kgm/s).
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- Folletos de Fotos Fijas
«  Informacién de las Distribuideras
+  Publicidad Indirecta

»  Anuncios en Periddicos y Revistas

La publicidad en todas y cada una de sus formas, influye
determinantemente en el consumidor para decidir su compra, ya sea
por la vistosidad de los anuncios o por la informacién que aquellos

contienen.

Este factor tiene como finalidad, que el comprador atienda y
distinga a la calidad del producto, su precio y la confianza gue éste

inspira.

De las distintas formas de publicidad, ya mencionadas, la de mas
atractivo e influencia es la Televisién, esto se debe a los avances que ha
alcanzado este medio de comunicacién, y que han facilitado el uso de
trucos visuales superlativamente 1lamativos para el consumidor y en
algunos casos bastante recreativos, lo que origina que el ptiblico tenga
presente alguna imagen o alguna frase en particular la mayor parte dei

tiempo.

Se ha de aclarar que, dada la situacién actual de los precios de los
automéviles, la publicidad se ha visto én la necesidad de orientar sus
esfuerzos en atraer la atencién de los consumidores de clase media-alta

y alta, es por ello, que los anuncios se observan claramente orientados,
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a llamar la atencién de un publico con un determinado nivel cultural y

en consecuencia con bastantes posibilidades econémicas.

La forma publicitaria, con el segundo lugar de captacién, pero
mads utilizada, es 1a Radio. Es por este medio que se obtiene un poco
mas de informacién y no sélo atraccién fisica o visual; esto es, que los
anuncios de radioc son un tanto més extensos en lo que a detalles
técnicos o de venta se refiere y ademas es el divulgador principal de las

llamadas "Frases Publicitarias".

Los otros medios, scbre tode les wvisuales, no %tienen una
penetracién demasiado importante. No asi la informacién de las
distribuidoras, dado que la venta personal es de suma importancia por
el "don de convencimiento” de que hacen uso los vendedores y ademas
la explicacién mads a fonde de los distintos planes de venta de los

automéviles,

Una vez analizados los factores principales, se hard mencién de
los factores que se denominaron al principio del presente capitulo como
secundarios; éstos son: color, comodidad interior, estabilidad,
innovaciones tecnolégicas y facilidad de adquisicién de las refacciones.
Los cuatro primeros factores llaman la atencién de aquellas personas
que gustan de ir a la moda o de obtener una imagen especial por medio
de su automévil; en cambio el iltimo factor es un poco mas importante,
sobre todo para aquellas personas que utilizan su automdvil la mayor

parte del dia, con lo que todos sus componentes sufren mayor desgaste.

26



Queda asi explicado que son varios y diferentes factores los que
influyen en cada individuo para decidir la compra de un automévil de

una u otra marca.
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CAPITULO V

LOS PLANES DE VENTA: UN GANCHO ATRACTIVO

Se explicard aqui todo lo concerniente a las distintas formas de
que puede hacer uso el comprador para adquirir un automdvil nuevo;
dichas formas son las que cominmente se denominan "Planes de

Venta"”,

El hecho de que se les dé el calificativo de gancho atractivo a los
planes de venta, estriba en que al acudir a solicitar los datos necesarios
para la elaboracion del presente capitulo, se conocieron los detalles que
se omiten, o se encubren, y que vienen a ser los elementos que mis
importancia tienen para el consumidor. Para esclarecer lo anterior se

mencionaran algunos ejemplos:

. El autofinanciamiento tiene distintos nombres dependiendo de la

compafiia automotriz de que se trate.

Chrysler denomina a esta forma de pago como PLANFIA. Los
folletos que describen el planfia son bastante "claros", solamente omiten
un pequeiio detalle, esto es que por medio de este plan dnicamente
puede adquirirse el Volare Austerc; de modo que si el comprador tiene
la idea de adquirir algiin otro modelo tendré que echar mano de un plan
distinto, o bien cubrir la diferencia que exista entre el precio del Volare

y el automévil que desee adquirir.
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. Al efectuar la compra de un automévil nuevo, pagandolo en
efectivo, obtendra el cliente un descuento. Lo anterior no es
privativo de una Compafiia, sino que todas siguen dicha politica,
pero todo depende de qué modelo compre el consumidor. Depende
también de la demanda del modelo y de la forma de pago; o sea que
si las personas rednen su dinero para obtener el mencionado
descuento, corren el riesgo de que el modelo que quieran comprar

no alcance ni el minimo porcentaje de aquel.

Se considera que estos dos ejemplos ayudaran bastante para
explicar lo que aqui se propone. Es necesario aclarar que, en ningin
momento ¥y por ningdn motivo, se trata de decir que las Compahias
Automotrices o sus distribuidoras se dediquen a embaucar a los
consumidores; lo que acontece realmente es que dada la situacién
actual de las ventas es indispensable hacer uso de algunas estrategias
de mercadotecnia y lograr los mejores resultados que de ellas puedan

obtenerse.

Ahora bien, aunque los planes de venta son en realidad un factor
més de decisién para la compra, no quedaron en el capftulo anterior por
la razén de que no son un factor més, sino que actualmente, y al
parecer, son el factor mas influyente en la decisién de compra. Es por
ello que el factor planes de venta merece mucha més atencién y estudio;
en consecuencia su andlisis es mas profundo y detalladoe que el de los

demis. Dicho analisis se presenta a continuacién y estd estructurado
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por marca, o sea una explicacién amplia de los planes de venta que cada

marca y sus distribuidoras ponen a disposicién de los compradores.

Antes de iniciar se aclarara que son cuatro los planes de venta

principales y son:

- Contado
- Crédito
- Arrendamiento

- Financiamiento

Cada compafia impone ciertas caracteristicas particulares a los
cuatro planes mencionados, pero cada plan contiene en si
caracteristicas propias invariables; se procede entonces a mencionar
estas tltimas caracteristicas de cada plan antes de indicar la forma en

que son manejados por cada compaiiia.

. CONTADO. Este primer plan es el mas sencillo; consiste en cubrir
totalmente en efectivo el importe del automévil. Este Gltimo se
entrega inmediatamente o lo més pronto posible al comprador, una

vez que se haya elaborado el contrato de compra venta.

.  CREDITO. El plan de compra a crédito congiste en pagar un
enganche, o sea un cierto porcentaje del precio total del automévil,
y cubrir el resto por medio de mensualidades a las cuales se
aplicara un porcentaje de interés. Tante el enganche como las

mensualidades y el porcentaje de interés son determinados por la
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compaiiia vendedora. También aqui se celebra un contrato, al
igual que en todos los otros planes de venta; el vehiculo se entrega

una vez que se ha cubierto el mencionado enganche.

ARRENDAMIENTO. Este tipo de plan es utilizado por Empresas
que tienen necesidad de comprar flotillas de automéviles para sus
ejecutivos. El arrendamiento es deducible de impuestos al 100% y
los requisitos que solicita el vendedor son: Estados Financieros,
Acta constitutiva y otros como los que se requieren también en la

venta a crédito, o sea domicilio, nombre, etc.

El arrendamiento consiste, como su nombre lo indica, en rentar
un cierto mimero de vehiculos por un afio generalmente, y a una renta
mensual determinada. Después del lapso de arrendamiento, la
distribuidora presenta Ia opcién de compra, obviamente el precio de las
unidades es mucho menor por la depreciacién que han sufrido durante
un afio; cominmente no es la empresa la que compra las unidades, sino
los ejecutivos o empleados a que aquellas fueron destinadas. En la
mayoria de los casos, estos empleados llegan a un acuerdo con la
empresa en que laboran, o sea que esta Gltima pagara lo que reste para
adquirir los automéviles y posteriormente se descontard del sueldo de
los empleados una cifra determinada hasta que se cubra totalmente el

desembolso de la compafiia.

. FINANCIAMIENTO. Esta s en realidad una forma de crédito,

pero el financiamiento es manejado por empresas financieras, y
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también por Bancos que prestan este tipo de servicio, y que no

guardan ningin vinculo con las Companias Automotrices.
El funcionamiento de este plan es como sigue:

Una persona "X" acude a solicitar crédito a una financiera;
después de que la persona facilite los datos requeridos para la
celebracién del contrato, y habiéndose llevado a cabo las investigaciones
pertinentes; si se resuelve otorgar el crédito, la financiera expedird una
carta de crédito y llevara a cabo todos los tramites directamente con la
distribuidora. Una vez elaborado el contrato de compra-venta con el
Banco o Financiadora, la distribuidora hara entrega del automdévil al
sujeto de crédito. Este wltimo debera realizar pagos periédicos al banco

o financiera hasta cubrir el monto total del préstamo.

Se iniciard ahora el andlisis de las variantes que cada compaiiia

adhiere a los planes ya descritos.

Chrysler y sus distribuidoras. Aqui los planes de venta se

manejan de la siguiente manera:

A) CONTADO. Se otorga un cierto porcentaje de descuento, pero
depende del modelo de que se trate, o sea que no existe una tasa
fija de descuento, sino que ésta se determina en funcién de la
oferta y la demanda que haya tenido el modelo. El pago del
importe total del vehiculo es aceptado en efectivo o mediante

cheque certificado dnicamerite. En las ventas de contado también
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B)

se aceptan cartas bancarias siempre y cuando cubran el precio
estipulado, pero en estos casos se suprime el descuento sea cual

fuere el porcentaje que alcanzari el modelo de que se trate.

CREDITO. En esta compafiia el crédito se otorga a los clientes que
retinen los requisitos que sen: Aval con bienes raices, ingresos
comprobables por un minimo de tres veces la mensualidad
requerida a pagar por la unidad, y otros datos generales. Se hace
entrega de la unidad cuando el cliente ha pagado el 40% del precio
total 2 manera de enganche; el resto del monto se cubrira de 6
meses en adelante y con un interés mensual del 5% sobre saldos

insolutos.

C) ARRENDAMIENTO. Este plan lo llevan a cabo de la manera ya

D)

descrita al inicio del capitulo.

AUTOFINANCIAMIENTO. Es este plan una variante del
Financiamiento descrito con anterioridad. La diferencia estriba en
que en el autofinanciamiento no intervienen financiadoras ni
bancos, ¢ sea que el financiamiento se lleva a cabo entre las
personas que se suscriben al plan. Para llevar a cabo este tipo de
financiamiento se requiere que se formen grupes de 125 personas
(fisicas o morales) lag cuales pagardn una mensualidad
determinada a la que se afiadird un minimeo interés; los pagos se

efectuarédn por espacio de 50 meses.
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Los vehiculos no seran entregados a un tiempo, sino que se
establece la entrega mensual de varias unidades, por gjemplo: cinco,
éstas son repartidas entre el grupo por medio de sorteos o subastas

cerradas.

En Chrysler este plan no se denomina propiamente
autofinanciamiento, sino PLANFIA, y las personas que forman el grupo
de autofinanciadores sélo pueden adquirir mediante este sistema el
modelo Volare austero, que es el automévil de més bajo costo dentro de

1a linea Chrysler,

Ford y sus distribuidoras manejan inicamente tres planes de

venta y son los siguientes:

A) CONTADO. Al verificarse una venta con este tipo de pago, se
otorga un descuento de entre el 5 y 7 por ciento, dependiendo del
modelo que se haya adquirido. En ciertas ocasiones especiales,
como por ejemplo, compras de mds de un vehiculo con pago de

contado, se llega a otorgar el 10% de descuento.

B) CREDITO. Una vez realizada la consabida investigacién, Ford
requiere el pago de un enganche que importa el 40% del precio del
automévil; ya cubierto el enganche, se procede a la entrega del
vehiculo. El saldo restante debera pagarse en los siguientes 12
meses con un interés del 3.9% global mensual. Este plan se aplica

a cualquier modelo Ford.
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C) FINANCIAMIENTO. Dado que Ford carece del denominado
autofinanciamiento, realiza las operaciones propias de este plan
con empresas financiadoras particulares, estableciendo en cada
contrato con aquellas, las variaciones que crea pertinentes segin el
caso de que se trate, o sea segin el nimero de unidades o si el

comprador es persona figica o moral.

Por su parte General Motors y su red de distribuidoras utilizan

los siguientes planes:

A) CONTADO. En las ventas con este tipo de pago, se otorgan
descuentos desde el 3 hasta el 8% maximo. EI porcentaje se

determina en funcién del medelo que vaya a adquirirse.

B) CREDITO. Como ya se ha mencionado, para otorgar crédito a una
persona, moral o fisica, se requiere llevar a cabo una investigacién
acerca de algunas caracteristicas del comprador como son:
solvencia, ingresos, posesién y maneje de tarjetas de crédito, ete.
En General Motors dicha investigacién tiene un coste del 2% sobre
el valor del automévil que comprari el acreditado; en caso de que
se consienta en otorgar el crédito el costo de la investigacién se
sumara al precio del automévil. Se selicita ademds al cliente que
cubra el importe de lo que viene a ser 1a mitad del precio del
vehiculo, queda asi pagado el 50% de enganche; el resto se pagara
en mensualidades, pero seri el cliente quien determine cudntas de

aquellas quiere cubrir, variando el monto de las mismas en funcién
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del tiempo, 0 sea, a menos mensualidades mayor el importe a
cubrir en cada una. El minimo de mensualidades ¢s una y se
extiende a un maximo de 24 meses; se cobrard ademds un 7% de

interés global.

C) ARRENDAMIENTO. Este se lleva a cabo del modo ya descrito en
el inicio del capitulo pero sélo se extienden contratos por un afio y
no por dos como en otras compaiifas. Como ya se ha mencionado,

estas operaciones son deducibles de impuestos al 100%.

Ahora se describird de qué manera aplica Nissan los planes de

venta y cuéles de ellos utilizan sus distribuideras:

A} CONTADO. A diferencia de las otras compafifas, Nissan otorga un
descuento del 6% en todas las ventas con este tipo de pago sin

importar qué modelo se adquiera o cudntas unidades sean.

B) CREDITO. Llevadas a cabo las acciones pertinentes, se procede a
golicitar al cliente el pago del 50% del precio del automévil a modo
de enganche; el resto se cubrira en los siguientes 24 meses con un

interés del 9.25 mensual sobre saldos inselutos.

En este tipo de ventas, Nissan concede al cliente un seguro de
cobertura amplia con duracién de 1 afio “tolalmente gratis” sin

importar el modelo de que se trate.

C) FINANCIAMIENTO. Este tipe de plan se lleva a cabo dnicamente
con bances y no con financiadoras como en otras compaiifas. Su

funcionamiento ya ha sido explicado con anterioridad.
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A)

B)

C)

D)

AUTOFINANCIAMIENTO. Se lleva a cabo con grupos de 125
personas, las cuales sélo podran adquirir el modelo Tsuru 4
puertas; si llegado el turno de tomar posesién del vehiculo alguna
persona deseara algin otro modelo, debera cubrir la diferencia que
existe entre los precios de los modelos en cuestién, y debera hacerlo
de contado sino facilidad alguna. La entrega de los vehiculos se
realiza a razén de tres unidades por mes, dos de ellos por subasta y
uno por sorteo. También se ofrece al cliente un seguro de
cobertura amplia, pero éste debera cubrirse por separado; el costo

del seguro es de $ 230,000.00 00/100 M.N.

Renault y sus distribuidoras proceden como sigue:

CONTADO. En las ventas de este tipo, se otorga un descuento del
4.11% sobre el precio total del vehiculo, 0 sea aproximadamente

$ 200,000.00; esto sin importar el modelo que se adquiera.

CREDITO. En las ventas a crédito el interés varia segin lo desee
el cliente, o sea que puede ser sobre saldos insolutos (9.75%) o
sobre saldos totales (6.5%); el enganche que se solicita es del 40% y

el saldo restante se pagara en los siguientes 24 meses.

ARRENDAMIENTO. Este se lleva a cabo de manera tradicional, o

sea como se especificd en un principio.

FINANCIAMIENTO. En estos casos Renault acepta tratos con
bancos y financiadoras pero diferencidandolos asi: La financiadora

otorgara sus créditos sélo por 24 meses y el Banco lo hard de 12 a
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36 meses. Lo anterior con el fin de asegurar un poco mis la

transaccién a realizar.

Por ultimo Volkswagen y sus distribuidoras aplican los planes de

la siguienfe manera:

A) CONTADO. No se otorga descuento alguno a menos que la compra

exceda a 10 unidades, entonces se otorgard un descuento del 4 al

6% en cada vehiculo.

B) CREDITO. Las ventas a crédito se efectian de tres maneras

distintas que son:

IL

Planes Propios. En este tipo de crédito el cliente debe cubrir
el 50% de enganche y el saldo restante se pagard en los 6
meses siguientes con un interés del 9% sobre saldos
insolutos, o sea aproximadamente el 6% de interés global.

Este plan se aplica a personas morales.

Planes de la Planta. Para este tipo de planes la planta
Volkswagen realiza un acuerde con la distribuidora;
mediante ese acuerdo se determina un enganche del 50% y el
resto a pagar en un lapso de 6 a 18 meses con interés
flotante, o sea que el interés podri variar segin las

circunstancias que rodeen ] momento de la compra.

III. Planes de la Distribuidora. Este plan se aplica a personas
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fisicas pero solo en caso de que la digtribuidora tenga

capacidad para solventar un financiamiento de este tipo.
C¢) ARRENDAMIENTO. Este plan se aplica de manera tradicional.

D) FINANCIAMIENTO. En este caso la financiadora contrata el
crédito con la distribuidora con un porcentaje del 30 al 50% de
enganche y el resto a pagar en un lapso de 3 a 24 meses, como ya
se ha explicado, los pagos se realizan por parte del cliente a la

financiadora o Banco segiin sea el caso.

E) AUTOFINANCIAMIENTO. Se realiza con grupos de 60 a 100
personas; se pagan de 24 a 40 mensualidades y es aplicable a
cualquier modelo Volkswagen. La entrega de los vehiculos se

realiza mediante subasta, sorteo o subasta adicional.

Una vez ya descritos los planes de venta que utiliza cada
compafifa, se considera necesario hacer algunas aclaraciones
importantes sobre varios puntos tratados en el desarrollo del presente

capitulo.

Se iniciard por definir lo que es un saldo global y un salde

insoluto:

Saldo Global. Es el monto total del capital, cobrable o adeudado,
incluyendo los intereses que se hayan estipulado en el contrato de que

se trate.
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Saldo Insoluto. Es el monto total del capital, cobrable o
adeudado, excluyendo los intereses que se generen del movimiento

financiero de que sea objeto dicho capital.

Ambos saldos, global e insoluto, pueden variar en el tiempo de

aplicacién, o sea que pueden ser mensuales, semestrales, anuales, etc.

Otra aclaracién importante 1a constituye el hecho de que ninguna
planta automotriz realiza operaciones directas de compra-venta con el
publice, sino que dichas operaciones se realizan entre la planta y la
distribuidora primero, y entre la distribuidora y el publico después.
Como se puede cobservar existe intermediarismo, por asi decirlo, y
consecuentemente aumento de precios. Pere es indispensable aﬁadir
que gracias a la existencia de las distribuidoras se han generado gran
nimero de empless y que son las distribuidoras las que financian la
operatividad de las casas armadoras. Se aclarard un poco mds lo
concerniente a la generacién de empleos; primero se listara el nimero
de distribuidoras que posee cada compafifa en el Distrito Federal

(Hasta Mayo de 1986):

Chrysler 33 Distribuidoras
Ford 17 Distribuidoras
General Motors 24 Distribuidoras
Nissan 18 Distribuidoras
Renault 28 Distribuidoras
Volkswagen 44 Distribuidoras
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Ahora bien, cada distribuidora de cualquier compaiiia, emplea de
5 a 100 personas, entre las cuales se encuentran vendedores de
automéviles, vendedores de refacciones, secretarias, vigilantes y en

algunos casos personal del taller mecanico.

Se puede apreciar de esta manera que gracias a las distribuideras
un buen nimero de personas poseen empleo, y esto inicamente en el
Distrito Federal porque faltaria contar las distribuidoras en toda la

Republica.

Las tan mencionadas distribuidoras no son otra cosa que
empresas particulares a quienes se otorga una concesién, 0 sea una
exclusiva que consiste en que dicha empresa se dedique a vender una
determinada marca de automéviles que serd la misma de la compafnia
que le otorgue la concesién. De este modo, o sea otorgando concesiones,
las compaiifas forman lo que se conoce cominmente como red de

distribuidores.

Para regular el funcionamiento de las distribuidoras cada
compaiifa forma lo que se llama Asociacién de Distribuidoras de la
marca que se trate, por lo tanto existen seis asociaciones de
distribuidoras, una por compaififa, pero ademas existe una asociacion
que vigila las operaciones de todas las distribuidoras sin importar la
marca, ésta es la Asociacién Mexicana de Distribuidores de

Automoéviles.
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Ambas asociaciones determinan los precios de los automéviles y
marcan un precio miximo y uno minimo, los cuales no podrin ser
excedidos o disminuidos segin el caso. Para controlar esta
circunstancia se pide a los distribuidores un reporte mensuat de las
ventas; en el momento en que se comefa alguna falta en lo referente a
precios se impone una multa que se deferminaré en funcién del monto

de la falta.

Otro aspecto por aclarar es el referente a la aceptacién de un

auntomévil usado como parte del pago de uno nuevo.

En este renglén cada compafifa procede de distinta manera
aunque muy semejante a sus competidoras. La dnica compafifa que no
lleva a cabo este tipo de operacién es Volkswagen, o sea que no reciben
automéviles usados como parte del pago de uno nuevo. Todas las
dem&s aceptan automéviles a cambio procediendo en primer lugar a la
valuacién de la unidad, misma que Ilevan a cabo peritos especializados.
Ahora bien, Chrysler y Nissan reciben cualquier modelo y de cualquier
afio, pero Ford, Renault y General Motors reciben cualquier modelo
giempre y cuando pertenezca al lapso de cinco afios anteriores a la

fecha.

Pasando a otro punto, se aclara que los planes de venta descritos
son lo que cada compafifa utiliza por lo general, con las debidas
correcciones que haya que hacer dada la situacién inflacionaria del

pais; es también por causa de la mencionada situaciéon, que las
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compaiiias automotrices recurren <on mas frecuencia a planes
promocionales de temporada, los cuales son variantes dristicas de los
planes tradicionales. Por ejemplo, Nissan ha realizade un convenio con
Aurrera, en donde se ofrece el Tsuru con $ 800,000.00 de ahorro, 20%
de enganche y 18 meses para pagar el saldo restante. También ofrece
un plan especial para adquirir el Sakura ultimo modelo; consiste en
pagar el 50% de enganche, seis meses para cubrir el resto sin intereses
y es valido tinicamente hasta el dia 6 de julio de 1986. Por su parte
Velkswagen ofrece lo siguiente: en la compra de un Sedan, Caribe o
Atlantic, pague dnicamente 50% de enganche y el resto a 6 meses sin

intereses.

Al igual que los mencionados Volkswagen y Nissan, las demés
compafifas han lanzado promociones atractivas al mercado. Todas esas
promociones a que se hace alusién tienen duracién por tiempo limitado
y han sido implantadas por la critica situacién actual de las ventas de
automéviles. Por lo tanto no hay que confundir promociones con planes

de venta.

Se hard ahora una breve aclaracion -en lo que a préstamos
bancarios se vefiere. Los préstamos bancarios o financiamientos estan
bastante limitados actualmente; uno de los origenes de este hecho fue
la nacionalizacién de la banca, la cual restringié la mayoria de las
operaciones bancarias. Otro aspecto importante es la inflacion que
aqueja al pafs; derivado de esta circunstancia encontramos que el valor

adquisitivo de la moneda ha disminuido considerablemente al igual que
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el valor real de la misma, por lo tanto se ha dificultado sobremanera la
obtencién de créditos a la poblacién en general. En resumen la mayoria
de los Bancos han eliminade los préstamos para adquigicién de
automéviles de su gama de operaciones; por ejemplo, Banamex y Somex
no llevan a cabo estas operaciones, pero Bancomer realiza estos

tramites con los siguientes requisitos:

«  Que el solicitante posea una cuenta de cheques en aquella
institueién.
. Que perciba sueldo no menor a un millén de pesos mensuales.

. Que posea referencias bancarias o crediticias.

A simple vista se observa que no debe ser muy alto el niimero de
personas que llenen estos requisitos principales, ademds de los

requisitos generales.

Habiendo aclarado todos los puntos que merecian este
tratamiento, ge procede a hablar un poco mds sobre lo que queremos

decir con "Gancho Atractivo”.

Como se ha podido observar no resulta nada facil actualmente
adquirir un automévil nuevo; esto ha ido en detrimento de las ventas de
automéviles y por ello las compaiifas automotrices se han visto en la

necesidad de facilitar lo mé4s posible la mencionada adquisicién.



Para llevar a cabo este facilitamiento se ha recurrido
principalmente a presentar los planes de venta con modificaciones por
demds Ilamativas. Claro esta que también ha modificado otros factores,
como son: capacidad de combustible, linea del automévil y otros; pero
dadas las circunstancias actuales, son les planes de venta la zona

medular donde ha de concentrarse la atencidén.

Ahora bien, no se puede dejar de mencionar gue estas acciones
llevadas a cabo por las automotrices no persiguen nicamente el hacer
mas accesible 1a compra, sino también atraer al piblico y atrapar, por
asi decirlo, a aquellas personas que se sientan atraidas por lasg
facilidades presentadas y que ademds puedan solventar un gasto de esa

naturaleza.

Con esta ultima aclaracién se da por terminade el presente

capitulo.
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CAPITULO VI

METODOLOGIA

Como su nombre lo indica, es en este capitulo donde se expondra
el método a seguir para la realizacién de la investigacién de campo,
ademss de la explicacién y redaccién de los pasos subsecuentes. Para
elo el presente capitulo se subdivide en 6 puntos, cada uno de los

cuales explicard en detalle las actividades realizadas segiin sea el caso.

Se inicia entonces con el:

6.1 ELECCION Y DESCRIPCION DEL
TIPO DE INVESTIGACION.

En este punto se determinardn todas las caracteristicas de la
investigacién que se llevara a cabe. Dichas caracteristicas son las

siguientes:

+  Método
Profundidad
Alcance Temporal
Caracter
Amplitud
Finalidad
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En esta ocasién se utilizara el método dialéctico para toda la
investigaciéon en general. La dialéctica estudia el todo en sf, lo
descompone en todas sus partes y cada una de ellas se analiza por
separade, posteriormente se vuelve a su forma original y se emite el

resultado global del estudio.

La profundidad de la investigacién puede ser Descriptiva,
Analitica o Exploratoria. La presente muestra una profundidad
Analitica, esto es que busca no sblo conocer los hechos como ia
descriptiva, ni tampoco encontrar los mismos como la exploratoria, sino
que determinari los hechos y estudiard a fondo cada unec de ellog, su

origen y los resultados que de ellos se derivan.

El alcance temporal en este caso es de tipo Diacrénico, o sea lo
que se llama un estudio Retrospectivo, esto quiere decir que se buscan
los antecedentes en el tiempo o se proyectan a futuro los conocimientos
que se han adquirido por medio de dicho estudio. Por lo que se ha
desarrollado en esta investigacién, se hace claro determinar que en
verdad se trata de un estudio Diacrénico puesto que se analizan
antecedentes de los hechos v ademas se proyectan los conocimientos a
futuro cuando se trata de mejorar algunos aspectos previamente

analizados.

Por lo que toca al caricter de la investigacién, ésta puede ser
cuantitativa y cualitativa. Aunque la presente utiliza un poeo de ambos

caracteres, puede decirse que se inclina mds a la parte cualitativa, ya
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que se enfoca més a conocer las cualidades de los factores que

intervienen que a la cantidad de los mismos.

Ahora bien, esta investigacién presenta una amplitud micro, dado
el ndmero de personas que formaron parte en aquella; ademas el area
que se abarcé puede definirse como la de ventas inicamente, y en
cuanto a los estratos sociales, se enfocé solamente a 2 de ellos que son

la parte minoritaria de la poblacién.

Por tltimo se hablara de 1a finalidad de la investigacidn; ésta es
de cardcter aplicado, o sea que es particular y de aplicacién préctica.
Para explicar un poco mds este punto, se expondran las clases de

finalidad que puede tener una investigacién.

La finalidad puede ser basica o aplicada. La basica se refiere al
conocimiento general de alguna materia, o sea la teoria. La aplicada es
aquella que se enfoca a una parte especifica de un todo y que ademds
presenta grandes posibilidades de llevar a la practica los resultados que

sean susceptibles de ello.

Son todas las anteriores las cualidades propias de esta
investigacién.  Algunas de ellas se aplican Unicamente a la
investigacién de campo y otras pueden aplicarse también a las partes

diferentes de aquella.
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6.2 ELABORACION DE LAS HERRAMIENTAS.

Es éste uno de los puntos mds importantes de la investigacién,
por la sencilla razén de que lo que se conozca por medio de ella,
depende en gran medida de la aplicacién de las herramientas que se

utilicen en el desarrollo de la misma.

Para una investigacién como la presente, comdnmente se utilizan
como herramientas la observacién, la consulta de fuentes de

informacién secundaria y el cuestionario.

En lo tocante a la observacién no hay mucho que explicar,
tinicamente que se utilizé la observacién directa para ayudarnos a
determinar el nivel socioeconémico de las personas y decidir si se debia

aplicar el cuestionario o no.

Por lo que respecta a las fuentes de informacién secundaria, o
sean publicaciones o estudios ya realizados, se utilizaron para aquellos
fragmentos de la investigacién que no tenfan conexién directa con el
trabajo de campo, tal es el caso de algunos de los primeros capitulos de
la investigacién, sobre todo aquellos que tocan aspectos histéricos, por

asf decirlo.

La sencilla y breve explicacién de los dos métodos anteriores, no
es aplicable de ningin modo al métode restante: el Cuestionario. La

importancia de ésta, requiere de una explicacibn mas extensa y
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detallada: esto estriba en el hecho de que el cuestionario contiene en si
diferentes valores y caracteristicas que son necesarias para lograr un

buen resultado.

Es tal la influencia de esta herramienta, que no debe aventurarse
en su aplicacién, es por ello que se recomienda la elaboracién del
Namado "Cuestionario Piloto”. Dicho cuestionario se elabord, en esta
investigaci6n, en base a una serie de requerimientos que se estimaron
indispensables; una vez redactado, se determiné la cantidad de
personas que formarian la "Prueba Piloto", este nimero se elige al azar,
no se utilizan férmulas ni cantidades matematicamente exactas, es
decir, que para la aplicacién del "Cuestionario Piloto”, ya debe
conocerse aproximadamente el nimero de la muestra formal y por
medio de la estimacién se determina lo que seria una "muestra” de la

muestra.

Considerando que la muestra formal seria de un poco menos de
200 elementos, se acordé aplicar 30 cuestionarios que conformarian la

ya mencionada prueba piloto.

Los cuestionarios, tanto el piloto como el formal, deben redactarse
en forma clara y precisa; las preguntas contenidas en éstos deben ser lo
més sencillas que sea posible, y estar orientadas a captar informacién
realmente necesaria, o sea aquellos datos que se utilizardn realmente, y

no allegarse de informacién innecesaria.
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Una vez aplicada la prueba pilote se pudo sacar en conclusién que
el cuestionario utilizado en ese caso, y que se muestra en las paginas
siguientes, era demasiado extenso tanto en niimero de preguntas como
en cantidad de informacién, ya que las personas llegaban a tardarse
hasta quince minutos en contestarlo, razén por Ia cual muchos se
negaban a hacerlo. También se observé que algunas preguntas, aunque
redactadas de distinto modo, buscaban la misma informacién; otro
punto importante que se considerd, fue que la mayoria de las preguntas
eran abiertas, o sea de opinién, y que seria muy dificil tabular el tipo de
respuestas que se iban a obtener. Hechas asf todas las observaciones,
se procedié a elaborar un segundo cuestionario que vendria a ser el

formal, realizando a éste, todas las correcciones que habia indicado la

prueba piloto.

Es asi como de 17 preguntas que formaban el cuestionario piloto,
sélo 10 preguntas forman el cuestionario formal; ademads, de 15 minutos
que se requerian para contestar el primer cuestionario, el segundo
unicamente requiere de 3 minutos. Por iltimo se sefialard que las
preguntas y respuestas del cuestionario formal son faciles de tabular,

¢osa que como ya se ha sefialado, no era igual en el cuestionario piloto.
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CUESTIONARIO PILOTO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

El presente cuestionario estd hecho con el fin de conocer los
gustos y preferencias del consumidor sobre automéviles nuevos, por
tanto agradeceremos que conteste con la mayor veracidad posible ya
que la informacién recabada se utilizard dnicamente con fines
académicos.

Sexo: M F__ Estado Civil:

Escolaridad: Fecha de Nacimiento:

1. Si tiene usted automévil indique qué afio y modelo es

2. ;Ha tenido usted la intencién de comprar un automévil nuevo
idltimamente?

Si() No () ;Por qué?

3. ;Considera usted que la actual situacién inflacionaria del pais

repercute en las ventas de automéviles nuevos; de qué manera?

4. ;Cémo le ha afectado a usted la situacién inflacionaria en relacién

a la compra de un automévil nuevo?

Continia...
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Continda ...

5.

8.

Si fuese usted a comprar un automévil nuevo, jecudl escogeria y por

qué?

De las seis marcas de autos que hay en México, que a continuacién

se enuncian, enumere el orden de su preferencia.

( ) Volkswagen ( ) Nissan
{ ) Ford ( )} Chrysler
{ ) Renault { ) General Motors

.En cual de los siguientes factores basé la preferencia que marcé en

la respuesta anterior?

( ) Precio ( ) Calidad

( ) Prestigio ( ) Potencia del automdvil
( ) Publicidad ( } Linea del automévil

( ) Ahorro de gasolina { ) Otros, ;Cudlea?

¢De cudl de los siguientes medios recibe usted mayor informacién
acerca de los automéviles?

( ) Television { ) Radio

( ) Comunicacién Directa (Concesionarios)

( ) Medios graficos (Revistas, Periddicos, Carteles, ete.)

( ) Otros, ;Cudles?

Continua ...
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Continia ...

9.

10.

11.

12.

13.

De los anuncios sobre automéviles, cuél o cudles son los que mas le

atraen y por qué?

iCual es la marca de automévil que, en su opinién, mas se anuncia

en los diferentes medios de informacién?

;Tiene usted conocimiento acerca de los precios actuales de los

autos nuevos?

Si() No () Si su respuesta es "si’ pase a la

siguiente pregunta, si es "no” conteste jpor qué?

;Cuil es el precio aproximado del automévil nuevo que desearia

usted comprar?

.Es importante para usted conocer los planes de venta para decidir
la compra de un automévil nuevo?

Si() No () ¢Por qué?

Continda ...
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Continda ...

14.

15.

16.

17.

Desde su punto de vista, jcudl es el automévil de mayor calidad en

México y por qué?

;Cual antomévil cree usted que irfa de acuerdo con su imagen

personal?

;Basaria usted su compra de un automévil nuevo en la respuesta a

la pregunta anterior?
Si() No ()

Si su contestacién es negativa, jen qué basarfa entonces su decisién

de compra?

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Se pasard ahora a analizar cada una de Jas preguntas del

cuestionario formal que se muestra en la siguiente pagina.

En realidad no son sélo 10 preguntas sino 13 contando las 3
preguntas de introduceién e informacién general, que ademas se
clasifican como preguntas de hecho. Las respuestas a ¢sas 3 preguntas
iniciales serviran para conocer algunas caracteristicas de las personas
que se encuestardn; como ejemplo se puede mencionar el nivel
socioeconémico segin el grado de escolaridad, o bien mediante
porcentajes, determinar si el estado civil limita de alguna manera a los

posibles compradores.

Ahora bien, la pregunta nimero uno, es una pregunta filtro, esto
es, que indicara si se van a elaborar o no otras preguntas; ademas es
una pregunta cerrada porque sélo tiene dos respuestas posibles de las
cuales el encuestado debe elegir una; y por iltimo es una pregunta test,
0 sea que evita cuestionar directamente sobre una materia en especial,
en este caso esa materia es el nivel de vida de la persona que se
conocerd al saber si maneja o no suponiendo que el automdvil le

pertenece.
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CUESTIONARIO DEFINITIVO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

El presente cuestionario se aplica con el fin de conocer los gustos
y preferencias del consumidor sobre automéviles nuevos, por tanto
agradeceremos que conteste con la mayor veracidad posible, ya que la
informacién recabada se utilizara inicamente con fines académicos.

Sexo: Masculino () Escolaridad:
Femenino () Estado Civil:

1. ;Maneja usted automévil?
Si () No ()

2. ;Piensa comprar automévil nuevo?
Si() No ()

3. iConoce los precios de los automéviles nuevos?
Si() No () Aproximadamente { )

4. ;Cudanto piensa invertir en un automévil nueve aproximadamente?
De2ad nﬁllones () De 4 a 6 millones ()
De 6 a 8 millones () Mais de 8 millones ( )

5. /Cudl marca elegiria?

( ) Volkswagen ( ) Renault
( ) Ford ( ) General Motors
{ ) Nissan ( ) Chrysler

Continia ...
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Continda ...

8. (Por qué prefiere esa marca?

( ) Precio { ) Calidad

( ) Prestigio () Pdtencia del automévil
( ) Ahorro de gasolina { ) Linea del automévil

( ) Publicidad ( ) Otros, ;(Cuéles?

7. iCémo pagaria usted un automévil nuevo?
De contado ( )} A crédito ()

8. ;Por cuanto tiempo conserva su automévil?

Entre 1y2afios () Entre 2y 3 afios { )
Entre3y4anos () Entre 4 y 5 afios ()
Entre 5y 6 afnos () Miasde 6 afios ()

9. De los anuncios de automéviles, jeudl es el que més le agrada y en

qué medio de informacién se difunde?

10. Ante la situacién inflacionaria del pais, usted considera que las
ventas de automéviles nuevos:
Permanecen Estdticas ()
Han disminuido ()

Han aumentado ()

‘GRACIAS POR SU COLABORACION.
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La pregunta dos es directa y cerrada, esto es que va dirigida a los
hechos, acciones u opiniones de la persona que responde y ademds séle

consta de 2 respuestas, para elegir sélo una.

La tercera pregunta se clasifica como de hecho y cerrada, o sea
que el individuo respondera lo que esté de acuerdo a sus conocimientos
y para ello dispone de tres opciones totalmente exhaustivas, de ahi que
sea cerrada. La respuesta a esta pregunta se cotejard con las

respuestas a otras preguntas para conocer su grado de veracidad.

La cuarta pregunta tiene varias clasificaciones, es de control, de
opinién y por dltimo de abanico cerrade. Se clasifica de control por su
utilizacién con respecto a las preguntas nimero tres y cinco, es de
opinién porque expresa la intencién que tiene el individuoe, y de abanico

cerrado porque presenta una serie de opciones pero limitadas.

La pregunta niimero cinco es de opinién, en abanico cerrado y
también puede considerarse test. Se considera que las dos primeras
caracteristicas estdn suficientemente claras, pero se explicara por qué
se considerd pregunta test. Dadoe que el encuestado puede marcar una
0 varias opciones, su respuesta servird para determinar sus gustos y

posibilidades de compra en cuanto a las mareas.

La sexta pregunta es de abanico abierto, ya que da opcién a

responder con otros elementos que no se hayan enumerado en el
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abanico; es de accién, ya que se inquiere del individuo el por qué de una

accion ya ejecutada.

La pregunta nimero siete es cerrada, test y de acciébn. La
respuesta a esta pregunta puede ayudar un poco mas a definir el nivel

sociceconémico del encuestado.

La octava pregunta es de accién, abanico cerrado y directa; todas
estas caracteristicas ya han sido explicadas con anterioridad. La
respuesta a esta pregunta terminard por definir la posicién social del

individuo.

La peniiltima pregunta es de opinién y es abierta, o sea que el
individuo expresar4 libremente lo que piensa sin restriccién alguna. Se
aclara, que aunque es abierta, la pregunta mimero nueve es facil de
tabular dado que las opciones no son infinitas, sino por el contrario son

limitadas pero no por la herramienta directamente.

La tltima pregunta es de opinién, abanico cerrado y test. Con la
iltima de las caracteristicas de esta pregunta se busca qué tan
informado se encuentra el individuo, o bien qué tan afectado se ha visto

por la situacién que se menciona en dicha pregunta.

El andlisis anterior se enfocé mas que nada a la pregunta y el
tipo de respuestas a que se dio opcién, pero sera en el punto 6.5. donde

se aclare qué se buscaba con cada pregunta en particular.
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6.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Con el fin de poder estudiar y analizar la informacién requerida
para esta investigacién, se hace necesario determinar una muestra
representativa, suficiente y confiable del universo por estudiar; y esto
es porque al ser la poblacién tan extensa se hace muy laborioso, lento y
maés costoso el realizar un estudio total del mismo, en otras palabras, el
censo en este caso no es muy aconsejable, ya que la magnitud del
universo e¢s de 242,187 elementos, los cuales son las unidades de
automoviles vendidos en el aiio de 1985, por lo cual este universo es

considerado como finito, ya que es menor de 500,000 elementos.

Por lo anteriormente expueste, el muesireo resulta ser lo mas
benéfico para cumplir con los objetivos, ya que se obtienen ventajas
importantes en comparaciéon con el censo; entre algunos de estos

beneficios estan:

1. AHORRO DE TIEMPO. El realizar 242,187 encuestas Hevaria un
promedio de 3,364 dias, aunado a esto se debe de tomar en cuenta
el tiempo de impresién de todos los cuestionarios, el tiempo de
andlisis de la informacién, etc.; por lo cual se deduce que al
finalizar la investigacién, la informacién recabada ya seria

obsoleta.

2. AHORRO DEL PRESUPUESTO. Para poder encuestar, es
necesario imprimir los cuestionarios, cada uno de los cuales tiene

un costo de $ 15.00, por lo tanto, si se realiza el censo de 242,187
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elementos se tendria un costo de $ 3'632,805.00 tan sélo en la

impresién de cuestionarios.

3. MAYOR CONFIABILIDAD. Se debe de tomar en cuenta el hecho
de que el nimero de unidades vendidas cambia constantemente, ya
que por situaciones inflacionarias, gustos, preferencias, capacidad
de compra, etc., no permanecen estaticas estas cifras; por lo tanto,
si se censara a las 242,187 personas no seria muy confiable, ya que
éstas pueden o no comprar afio con afio un automévil nuevo y tal
vez otras personas que no compraron automévil en 1985 lo hagan

en este afio.

Existen otro tipo de beneficios del muestreo, como lo son: la
reduccién de personal para encuestar, que en este caso son tres
personas; mediante la muestra se tiene un mayor control de la

informacién recabada, etc.

Ahora bien, una vez expuestas las razones por las cuales se
utiliza el muestreo, se pasard al cdlculo de la muestra; aunque es

necesario calcular primeramente situaciones como:

1. Nivel de confianza. Se determiné que se trabajarfa con un 95% de

confianza en donde dentro de la curva normal es igual a 1.96
sigma.

9 Probabilidad en Contra v a Favor. En este caso se determiné que

la probabilidad a favor (p) es de 50% y, por lo tanto, la probabilidad
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en contra (q) es de 50%, ya que no se tiene una idea clara de la

situacién que tiene el fenémeno investigado.

3. Error Maximo. Se calculé que el error con el que se trabajaria es
de un 8% porque la investigacién es de tipo netamente social, por

lo cual existe un mayor margen de tolerancia de error.

Como anteriormente se menciond, se considera que la poblacién
del presente estudio, es finita; es as{ que se utilizé una férmula para

poblaciones finitas, la cual es la siguiente:

o N pagq
n = WD Uzpq,endonde.

n = Tamaiio de la muestra
o® =  Nivel de confianza
N = Universo o Poblacién
p = Probabilidad a favor
q = Probabilidad en contra
e = Error de estimacion
Es asi como se tiene que al aplicar la formula se obtuvo lo
siguiente:

_cszq . en donde:
= eZ(N-1)+02pq’en onde:
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Datos:

n = ?

s* = (1.98)
N = 242,187
p = 50%

q = 50%

e = 8%
Substitucion:

(1967 (242,187) (0.50) (0.50)

n ————

(0.08)% (242,187-1) + (1.96% (0.50) (0.50)
N 232,596.39

1550.9508
n = 14997 = 150 cuestionarios

Es asf como se calculé que se aplicarian 150 cuestionarios.

Ahora bien, una vez calculado el tamafio de la muestra, se
determiné el método para la seleccién de la muestra. Esto es porque
existen diferentes métodos de eleccion de la muestra, una vez
estudiados se decidié que el éptimo para esta investigacién es el
“Muestreo Estratificado”, el cual se encuentra dentro de los Muestreos
Probabilisticos, los cuales son aquellos en que cada elemento tiene la

misma probabilidad de ser escogido.
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El "Muestreo Estratificado” se eligié porque esta investigacién se
enfoca a dos clases o niveles socioeconémicas: la media alta y la alta, va
que son las que tienen mayores posibilidades de adquirir un automévil
nueve; ademds de que mediante este tipo de muestreo se tiene menor

dispersién en cuanto a que el universo es mas homogéneo.
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6.4 RECOPILACION DE DATOS.

La recopilacion de datos es un paso mdas dentro de la
Investigacién de Campo, y se puede asegurar que es en realidad el
trabajo de campo, ya que una vez determinadas las herramientas con
las cuales se va a trabajar, y asimismo, definido el tamaiio de la
muestra, se tiene ahora que hacer el acopio de datos suficientes y

necesarios para el éxito de la investigacion.

Para la recopilacién de datos, se utilizaron dos métodos que son:
La observacién directa y el interrogatorio de 150 personas en base al
cuestionario ya elaborado. Pero es necesario aclarar, que estos dos
métodos se realizaron en forma simultinea y al momento de encuestar

a las personas requeridas para este fin.

Ahora bien, como anteriormente se explicé, las 150 personas
encuestadas, tenian que pertenecer a las clases socioeconémicas alta o
media alta, por lo cual mediante la observacién se ayudé a determinar
si las personas pertenecian 0 no a cualquiera de estas dos clases, ya
mencionadas, para poder encuestarlas. Pero se debe aclarar que este
tipo de personas, en ocasiones, son dificilmente accesibles para
proporcionar la informacién requerida; es por ello que se tuvo la
necesidad de recurrir a personas que cooperaron gustosamente, cuando
se les solicit6 su ayuda, facilitando asf el acceso a sus centros de trabajo

w

para encuestar a aquellos de sus colaboradores que reunieran los
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requisitos necesarios para la aplicacion de los cuestionarios; las

organizaciones a las que se tuvo acceso son:

- Banco del Ejército (BANJERCITQ)

- Claustro de Sor Juana, A.C.

- Fabrica de Calcetines "El Rubi”, S.A.

- Hotel Camino Real, S.A. de C.V.

- Hotel Holiday Inn Crowne Plaza México

- Hotel El Presidente Chapultepec

- Procter and Gamble de México, S.A. de C.V.
- Secretaria de Programacién y Presupuesto
- Uniroyal, S.A. de C.V.

- Universidad Nacional Auténoma de México

- Vistar, S.A.de C.V.

Ademas de lo anterior, también se realizaron encuestas en
lugares cominmente frecuentados por este tipo de personas
pertenecientes a estos niveles sociales, para lo cual, su eleccion fue

totalmente al azar; estos lugares son:

- Centros Comerciales (Perisur, Plaza Universidad, Plaza Inn,
Galerias y Plaza Polanco).

- Lobby de Hoteles de cinco estrellas (E1 Presidente Chapultepec,
Holiday Inn Crowne Plaza y Camino Real).

- Ilanteras (Tecnicentros de Uniroyal, Centros de Servicio Good
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Year, Llanteras Firestone, Distribuidores Autorizados Euzkadi

Radial T/A).

Es asi como se realizé la captura de datos necesarios y requeridos
para esta investigacién; dicha recopilacién de datos se llevé a cabo en

un periodo de 12 dias laborables.
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6.5 TABULACION DE DATOS.

Una vez aplicados los 150 cuestionarios, se procedié a la

tabulacién de las preguntas para facilitar el andlisis de los datos.

No es necesario presentar de nuevo el cuestionario en su

totalidad sino que a cada pregunta se afiadira su tabulacién.

SEXO: (1) Masculino

(2) Femenino

ESCOLARIDAD: (1) Primaria
(2) Secundaria
(3) Preparatoria o Vocacional
{4) Normal
(56) Técnico o Comercial
(6) Profesionista o Licenciatura

(7) Post-Grado

ESTADO CIVIL: (1} Soltero
(2) Casado
(3) Divorciado o Separado
(4) Viudo
(5) Unién Libre

Continta ...
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Continda ...
1. ;Maneja usted automovil?

Sf (1) Ne (2)

2. ;Piensa comprar automévil nuevo?

Si (1) No (2)

3. ;Conoce los precios de los automéviles nuevos?

Si (1) No (2) Aproximadamente (3)

4. ;Cuanto piensa invertir en un automévil nuevo aproximadamente?
De 2 a 4 millones (1) De 4 a 6 millones (2)
De 6 a 8 millones (3) Mais de 8 millones (4)

5. ;Cudl marga elegiria?

(1) Volkswagen (4) Renault
(2) Ford (5) General Motors
(3) Nissan (68) Chrysler

6. ;Por qué prefiere esa marca?

(1) Precio {5) Calidad

(2) Prestigio (6) Potencia del automévil
(3) Ahorro de gasolina {7y Linea del automévil
{4) Publicidad (8) Otros, jCuiles?

7. ;Cémo pagaria usted un automdévil nuevo?
De contado (1) A crédito (2)

Continna ...
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Continuaa ...

8. ;Por cuanto tiempo conserva su automévil?

Entre 1y 2 aiios (1) Entre 2 y 3 afios (2}
Entre 3 y 4 afios (3) ' Entre 4 y 5 afios (4)
Entre 5 y 6 aiios (5) M4s de 6 afios  (6)

9 ;De los anuncios de automéviles, cuil es el que mas le agrada y en

qué medio de informacién se difunde?

A) Medio de Informacién B) Marca de automdvil
{1) T.V. (1) Volkswagen
(2) Radio (2) Ford
(3) Periddicos y Revistas {3) Nissan
(4) Carteles (4) Renault
(5) Cine (5) General Motors
{6) Conviccién (6) Chrysler

(7) Agencias

10. Ante la situacién inflacionaria del pafs, justed considera que las

ventas de automoéviles nuevos:

(1) Permanecen Estiticas
(2) Han disminuido

(3) Han aumentado

NOTA: Las preguntas Escolaridad, Estade Civil y niimero 9 estan
abiertas en el cuestionario, perc son cerradas por naturaleza

ya que no existen mds opciones de las ya mencionadas.
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La contabilizacién de los cuestionarios se llevé a cabo de forma

manual porque el nimero de los mismos es bastante aplicable a ello.

Ahora bien, una vez determinadas las claves de Tabulacién de las
posibles respuestas del cuestionario, se procedié entonces a la

contabilizacién de cada una de estas respuestas ya proporcionadas.

El procedimiento fue el siguiente:

a) Se separaron los cuestionarios en dos partes: los contestades por
hombres y los contestados por mujeres; esto para facilitar el conteo

de los mismos.

b) Se continué con el conieo del estado civil, en cada una de las
separaciones que ya se mencionaron (hombres y mujeres). Esto es,
para conocer el nimero de hombres solteros, casados, en unién
libre, divorciados o viudoes; e igualmente en las mujeres. A su vez,
esto sirvié para realizar otra subdivisién de los cuestionarios y asi
facilitar atin mdas el conteo de los mismos, ya que ademas de
separarlos en hombres y mujeres, se subdividieron segin su estado

civil en ambos casos.

c¢) A continuacién, se contabilizé la escolaridad en cada una de las
divisiones ya mencionadas, es asi que, por ejemplo, se obtuvo el-
niimero de los hombres solteros, que tenfan estudios de primaria,
de secundaria, de preparatoria o vocacional, estudios técnicos o

comerciales, de normal, a nivel licenciatura o de Post-grado; y asi
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d)

e)

g

h)

se realizé cada una de las divisiones de hombres-estado civil, y

asirnismo con las mujeres-estado civil.

Posteriormente, se pasé a contar los resultados de la pregunta
nimero 1; aunque es necesario aclarar que, al ser esta pregunta de
entrada y de control al mismo tiempo, su respuesta tenia gue ser
afirmativa, ya que si suced{a todo lo contrario, el cuestionario no
formaba parte de la investigacién, porque si una persona no
maneja pues no tiene el conocimiento firme de la situacién que se
estaba investigando. Es asi como esta respuesta, en los 150

cuestionarios es afirmativa.

En la pregunta niimero 2, se contabilizé el ndimero de respuestas
afirmativas y el nimero de respuestas negativas, afiadiendo a ésta
el motivo por el cual no querfan adquirir un autemévil nuevo,

realizando asi un listado de estos motivos.

En lo referente a la pregunta 3 y con las mismas divisiones, se

contaron las respuestas de si, no y aproximadamente,

En las siguientes preguntas del cuestionario, a excepcién de la 6 y
de la pregunta 9, se contabilizaron cada una de las opciones

elegidas, en cada una de las divisiones ya explicadas.

En lo referente a la pregunta 6, se tuvo que contar cada una de las
respuestas, ya que es necesario aclarar que el encuestado pudo
haber elegido mds de una de las opciones propuestas, esto en

ambas divisiones.
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i)

Para la pregunta 9, al ser ésta totalmente abierta, el encuestado
podia contestar uno o varios medios de informacién y asimismo,
uno o mas anuncios de automéviles que a é! le agradaran; por lo
cual la contabilizacién de esto no tenia que dar necesariamente 150
casos, sino que un ndmero mds elevado, por lo anteriormente

dicho, todo esto en las divisiones ya mencionadas.
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6.6 ANALISIS E INTERPRETACION
DE LOS RESULTADOS.

Se inicia ahora lo que se considera una de las partes mds
importantes del presente trabajo, o sea el andlisis de los datos
obtenidos en la investigacién de campo. Dicho analisis estard basado
en las Gréficas que se intercalan en el presente capitulo, y en hechos

mencionados en el transcurso de esta investigacion.

En la Grafica 11, pagina 76, se observa que de las 150 personas
encuestadas que corresponden al 100%, resultaron ser 99 hombres o sea
66% y 51 mujeres que significan el 34% restante. Esto demuestra en
buena parte la aleatoriedad de la muestra; ademds para el tema de que
se trata no era de primordial importancia que el nimero de hombres y
mujeres fuese el mismo, ya que dadas las circunstancias actuales tanto
hombres como mujeres asumen el papel de compradores y de usuarios
de infinidad de articules, encontrandose entre ellos los automéviles, La
razén por la cual fueron mds hombres que mujeres, es que existe
todavia bastante recele en lo concerniente a otorgar empleos de nivel de
alta gerencia a !as mujeres. No se afirma que no las haya, pero sf que
son superadas en nimero por los hombres. Esta aclaracién se debe al
hecho de que la mayoria de los cuestionarios se aplicaron a niveles

ejecutivos o de alta gerencia.

Lo anterior se probari un poco més al analizar los resultados de

la pregunta referente a la escolaridad que es la siguiente.
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En la Gréfica III, pagina 78, puede observarse que el 100% de la
muestra, o sean los 150 encuestados se dividieron en los porcentajes de
escolaridad mostrados en dicha grifica. Resulta claro a primera vista
que la mayoria de los encuestados tienen nivel de Licenciatura, y que
por tanto confirman lo que ya se ha dicho en relacién al nivel ejecutivo;
ademéas de las 89 personas que forman el 59.3% marcado en

Licenciatura, s6lo 31 son mujeres.

Los demds porcentajes que aparecen en la Grifica III son
producto de la aleatoriedad con que se llevé a cabo la investigacién,

pero no son significativos en lo que a clase social se refiere.

Los porcentajes corresponden a un nimero determinado de

encuestados, y la relacién es como sigue:

Secundaria 8 % = 12 personas
Preparatoria 193 % = 29 personas
Normal 26 % = 4personas
Técnico 74 % = 11 personas
Licenciatura 59.3 % = 89 personas
Post-Grado 34 % = 5 personas

77



o e .

HPVINADHEAOC

VEISANKW VI NOIVINHOJINOD IND SYNOSHAd SV'1 dd
LAVATIVTIOONS A VINNOTAC V1 30 SOUINILLIO0 VISINdSHH 3d SACVINIIHOd

Il VOILIVHD

78



En la Grafica IV, pagina 80, referente a Estado Civil, se observa

que la mayoria de los encuestados son solteros, seguidos en mimero por

los casados. Los datos obtenidos con esta pregunta permiten afirmar

que los solteros son los que tienen mds posibilidad de comprar un

automévil que los casados. Esto se debe en gran medida a que las

personas casadas mantienen por lo menos a dos personas, y no se ven

tan holgados econémicamente como los solteros, que por lo general no

tienen los mismos gastos que aquellos.

Los porcentajes de las divisiones restantes no son demasiado

significativos y por lo tanto no los analizaremos, sélo quedarin

mencionados.
Soltero 54.0
Casado 39.3
Divorciado 3.3
Viudo ‘1.4
Unién Libre 2.0

%
%
%
%
%
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La gréfica V, pagina 82, sirve inicamente para ratificar que todos
los encuestados manejan antomdvil y por tanto tienen bases suficientes

para proporcionar informacién respecto del tema que ahora se trata.

Si 100.0% 150 personas
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Los resultados que se observan en la Grafica VI, pagina 85, son
bastante representativos de la situacién actual de las ventas de
automéviles. De las 150 personas encuestadas (100%), 55.3 o sean 83
personas piensan adquirir un automévil nueve y 44.7% o sean 67
personas respondieron negativamente a esa cuestién; o sea que
aproximadamente 1a mitad de la muestra piensa comprar un automévil
nuevo y la otra mitad no, por lo tanto, dado que la muestra es
representativa de la poblacién, se puede decir que la mitad de la
poblacién presenta grandes probabilidades de adquirir un automévil
nuevo; pere hay que aclarar que la poblacién a que se hace referencia
no es la totalidad de la poblacién del Distrito Federal, ni siquiera de la
Poblacién econémicamente Activa, sino de aquella que conforman las
personas econémicamente activas de las clases sociales alta y media
alta. Esclarecido lo anterior, resulta mds facil observar que aunque la
relacién es aproximadamente 50 - 50, no es un prondstico nada
halagiiefio, ya que la poblacién a que se ajustan esos datos, representa
en realidad una minima parte de los compradores reales y potenciales

en el mercado antomotriz.

Ahondando en el anilisis de esta Grafica, se procedié a conocer
los motivos de la respuesta negativa y se obtuvo lo siguiente:
Convirtiendo el 44.7% de la respuesta negativa en 100%, resulté que
77.61% o sean 52 personas, respondieron no, porque poseen un
automévil més o menos reciente (1979-1985), 5.97% o sean 4 personas

respondieron no, porque ya poseen un automévil del afio (1986), y
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16.42% o sean 11 personas, aclararon que les es imposible adquirir un

automévil nuevo dadoe el deterioro que ha sufride su situacién

econémica.

Ahora bien, si a estos datos se unen los de la Grafica XII (pagina
101), se podra apreciar que la mayoria de los encuestados respondieron
que conservan su auto por espacio de 3 a 4 afios (30.7% = 46 personas),
y por tanto esas mismas personas adquiririan un automévil nuevo para
1987. La anterior suposicién se deriva de la contabilizacién hecha a los
modelos de automéviles recientes y segin la cual el mayor nimero
corresponde a los afios 1982, 1983 y 1984; sumando de 3 a 4 afios,
resuita una aproximacion a 1987, pero considérese que esto tinicamente
se llevard a cabo si se mantienen las circunstancias, y dicho sea de
paso, no se vislumbran muchas posibilidades de cambio, en cuanto a lo

positivo se refiere.
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Por lo que toca a la Grafica VII, pagina 87, se puede afirmar que
la mayor parte de la muestra tiene nociones en lo que respecta a los
precios de los automéviles; pero también es necesario aclarar que, dado
gue el porcentaje méaximo (46.7% = 70 personas) corresponde a la
opcién "aproximadamente”, dichas nociones se presumen bastante
vagas. Este dato viene a reforzar lo que ya se habia mencionado acerca
de las intenciones de compra, o sea que si no se piensa en comprar un
automévil, no es necesario conocer los precios con exactitud. Existe la
posibilidad de que un buen porcentaje de personas no necesiten conocer
los precios para decidir una compra, por la razén de que pertenecen a
una clase social acomoedada, pero con los anteriores andlisis como
antecedente, se considera que el poco conocimiento sobre los precios,
tiene mas relacién con las intenciones de compra que con la cantidad de

dinero propio de las personas.

El porcentaje de la opcién "ne” (20% = 30 personas), se deriva
principalmente de aquellas personas a quienes los precios de los
automéviles no les interesan en lo mas minimo, sea por poca o mucha

disponibilidad de dinero.

Si 33.3 % = 50 personas
No 20.0 % = 30 personas
Aproximadamente 46.7 % = 70 personas
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La Grafica VIII, de la pagina 90, resulta de gran importancia por
el hecho de que el 52.7% de la muestra, ¢ sean 79 personas, piensan
invertir de 2 a 4 millones de pesos en la compra de un automévil; y un
28.6% (43 personas) piensan invertir de 4 a 6 millones de pesos. Estos
datos dan una base mas para continuar con la postura de que el 81.3%
de la muestra, es decir, 122 personas, no piensan excederse de 6

millones al efectuar la compra de un automévil nuevo.

Considerando de suma importancia la veracidad de esta
respuesta, se procedié a cotejarla con los resultados de la grifica IX
(pagina 93), correspondiente a la eleccién de una marca, obteniendo asi

lo siguieni;e:

- El 34%, o sea 51 personas, eligieron Volkswagen; y el 26.6%, es
decir 40 personas, prefirieron Nissan. Y los modelos de estas
marcas se encuentran en un precio dentro de 2 y 4 millones de
pesos, aunque presentan algunas excepeiones {Corsar).

- Les siguen en orden Ford con un 20% (30 personas), y Chrysler con
un 12% (18 personas), los cuales presentan modelos dentro de los 4
y 6 millones de pesos.

- Con estos datos queda confirmado que un buen nimero de la

muestra conoce los precios, por lo menos aproximadamente.

Los porcentajes mdas bajos, 8.6% (13 personas) y 4.7% (7
personas), corresponden a las respuestas de 6 a 8 millones y més de 8

millones, o que demuestra que, aunque pocos, todavia hay compradores
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para automéviles "caros”. El 5.4%, es decir 8 personas, corresponde a

aquellos encuestados que se abstuvieron de dar respuesta a esa

pregunta.

Otro aspecto importante a analizar en esta grafica consiste en
comparar la cantidad de dinerc que se piensa invertir y la manera de
invertirlo, 0 mas bien de pagar un automévil nuevo.- Como puede
observarse en la Grafica X1, (pagina 99), el 55.3% (83 personas) del
total de la muestra pagaria un automévil nuevo a crédito, mientras que
el 44%, o sea 66 personas, lo harfa de contado; y el 0.7% (1 persona) no

respondié a la pregunta.

Puede observarse que aunque se elijan los modelos mas
econémicos en la mayoria de los casos, las operaciones de compra-venta
se efectian a plazos y no de contado; aunque también hay que hacer
notar que el 44% de la respuesta "De contado” (66 personas) no es, de
ninguna manera un dato que se pueda menospreciar, y por el contrario
muestra que aiin existen compradores que desembolsan grandes

cantidades a un tiempo.
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Se analizaran ahora los gustos en cuanto a marcas, para lo cual
se recurrir a la grafica IX, pagina 93, en la cual se observa una notoria
inclinacién por tres de las seis marcas; dicha inclinacién queda

representada por los siguientes porcentajes:

Volkswagen 340 % = b5l personas
Nissan 26.6 % = 40 personas
Ford 20.0 % = 30 personas

Es de conocimiento general que las tres marcas mencionadas han
gozado de la preferencia de los consumidores desde tiempo atrds, y han
logrado mantener dicha preferencia en el transcurso del tiempo. La
preferencia por estas marcas estd intimamente ligada a los factores de
decisién cuyos porcentajes se presentan en la Griafica X, (pédgina 97).
Puede deducirse de la comparacién de ambas Graficas que la calidad, el
ahorro de gasolina, la linea del automévil y el prestigio son las
principales caracteristicas de Volkswagen, Nissan y Ford. De ningtn
modo se asegura que dichas caracteristicas sean privativas de esas
marcas, pero si que de alguna manera se identifican mads con ellas que

con las marcas restantes.

La superioridad del mercado de Volkswagen y Nissan es bastante
atribuible a los precios de sus modelos que son los mas econémicos
actualmente, pero Ford reemplaza dicha economfa con calidad y

prestigio.
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Las marcas restantes guardan el siguiente orden de aceptacién:

Chrysler 120 % = 18 personas
Renault 40% = 6 personas
General Motors 34 % = 5 personas

Tomando como base los inicios de este andlisis, es claro que estas
tres dltimas marcas se dividen entre si el 20% restante de la poblacién
de la muestra (29 personas), y como ya se dijo, estas apreciaciones son
extensivas a la poblacién total; de tal manera que son estas tres marcas
las més aquejadas por la patética situacién de las ventas, claro que las
tres primeras no estdn exentas de problemas, pero no los tienen a un

grado tan elevado.

Ahora bien, aunque la Grifica muestra a Renault por encima de
General Motors, es quizd m4s dificil vender un Renault gue un General
Motors dada la "mala fama" del primero, esto se compensa un poco con

el precio de los modelos Renault.
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GRAFICA X

PORCENTAJES DE RESPUESTA OBTENIDOS DE LA PREGUNTA:
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La Gréfica X, pagina 97, viene a ser una de las mas importantes
por el hecho de tratarse en ella aspectos significativos, tomados como

factores de decision.

Antes de continuar se hace necesario explicar la forma en que se
obtuvieron los porcentajes marcados en la Grafica antes mencionada.
Puesto que los encuestados podian elegir varias opciones al mismo
tiempo, se procedi6 a contar el nimero total de respuestas que sumé
336, este niimero represent el 100% y de ahi se procedié a obtener los

porcentajes para cada opcién.

Ahora bien, ¢l factor mas tomado en cuenta por los consumidores
es "la calidad”, marcada en la gréfica con un 27.89%, o sean 34 personas
que marcaron la "calidad” como una opcién de entre varias elegidas; le
siguen en orden de importancia, Ahorro de Gasolina con 18.69%, o sean
63 personas, Linea del Automévil con 15.13% correspondiente a 51
personas, prestigio con 13.06% lo que significan 44 personas y Precio
con 12.46% o sean 41 personas. Como factores menos importantes con
respecto a porcentajes resultaron: Potencia del Automévil 7.72% lo que
es igual a 16 personas, Publicidad 3.57% o sean 12 personas y "otros”
1.4% o sean 5 personas. Dentro de esta iltima opcién se encuentran
factores como facilidad en la adquisicién de refacciones, comodidad y

costumbre.

Resulta claro que en estos tiempos criticos los consumidores

exijan mayor calidad en los productos, esto es que siendo los precios tan
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elevados, el automévil deberd ser de mayor calidad para que se

consienta en efectuar un gasto de esa magnitud.

En lo referente al ahorro de gasolina, hay que hacer notar que, el
precio del combustible es bastante considerable, y si se suma a esto el
que en eta ciudad se consume una cantidad bastante elevada del mismo
diariamente, es légico que se busque un cierto ahorro porque la
situacién, atn para los de economias un tanto elevadas, no se presta

para pasar por alto detalles de esta indole.

Los factores de linea del automévil y prestigio son bastante
propios para la gente de clase alta porque su mismo estatus se los exige

de cierta manera.

Por o que a precios se refiere, se podria decir que el porcentaje
que presenta estd acorde con la poblacién a que se aplicé la encuesta,
pero si esta pregunta se hiciera en otros estratos sociales, "el precio”
seria quiza el factor con mayor porcentaje. La potencia del automdévil
no es de gran importancia a menos que el comprador busque un
automdvil para un uso tal, que necesite de una potencia en especifico, o
bien para aquellas personas que buscan que su automévil redna ciertas
caracteristicas, sin que éstas le sean indispensables mas que por el

hecho de tenerlas.

Tal parece, segin los resultades, que los muchos millones de

pesos que gastan las compaiiias automotrices en publicidad, no son
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tomados muy en cuenta; quiza la publicidad llame la atencién pero no

es determinante para la compra de un automévil.

De la tltima opcién sélo se puede agregar que representan usos
comunes de las personas, o bien, factores que para cada comprador

varian en grado de importancia.
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La siguiente grafica, la nimero XI, pdgina 99, es bastante
interesante porque facilita el andlisis de distintas situaciones. En
primer lugar, y tomando en cuenta las clases sociales que formaron
parte de la investigacién, se podria asegurar que ni ain la clase alta en
su totalidad posee mediosssuficientes para realizar gastos de una
magnitud determinada. Lo anterior se desprende del anélisis visual de
los porcentajes de la Gréfica en donde el 55.3%, es decir 83 personas de
la muestra, pagarian un automévil nuevo a crédito, lo cual representa
que la mayoria lo harfa de esa forma; mientras que la minoria (44%),
que son 66 personas lo pagarian de contado. No hay que perder de
vista el hecho de que en la Grafica VIII, el mayor porcentaje
correspondié a la opcién de 2 a 4 millones, por lo tanto se puede afirmar
gue ni con los precios mds econdmicos, los compradores tienen
posibilidades de adquirir automéviles de contado, lo cual no quiere decir

que no los compren, pero si con alguna dificultad.

Otro aspecto importante es, dado que la situacién inflacionaria ha
continuado, las automotrices y sus distribuidoras han implementado
planes de venta realmente atractivos y por lo que puede observarse
estan alcanzando ciertos resultados, o sea que por las facilidades que se

presentan, resulta m4s accesible la compra a crédito.

El porcentaje restante, 0.7% (1 persona), corresponde a las

abstenciones de respuesta.
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La Gréfica XII, pagina 101, presenta una situacién bastante
pareja en cuanto a porcentajes, siendo el unico que sobresale el
correspondiente a la opcién de 3 a 4 afios, 30.7% que representa a 46

personas. Las cinco opciones restantes representan los siguientes

porcentajes:
De 1 a 2 afios 153 % = 23 personas
De 2 a 3 afios 174 % = 26 personas 7
De 3 a 4 afios 307 % = 46 personas
De 4 a 5 afios 133 % = 20 personas
De 5 a 6 afios 100 % = 15 personas
Mis de 6 aiios 133 % = 20 personas

Lo anterior significa que la mayoria de las personas conservan su
automévil durante distintos periodos de tiempo, 1o cual estd en funcién
de las posibilidades econémicas de las personas, o bien en funcién de
sus costumbres, aunque mas bien es una combinacién de ambas. De lo
antes expuesto se deduce que la mayoria de las personas consideran
probabie un eambio de automévil hasta dentro de 3 6 4 aiios,
supeoniende que las circunstancias se conserven como estdn
actualmente, lo cual se presenta bastante dificil, expresado de otra
manera es gue al cambiar las circunstancias variara el lapso de cambio

del automévil, se puede asegurar que aumentara.
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Se analizara ahora un poco mas a fondo el aspecto publicitario
que respalda en buena parte las operaciones propias de las
automotrices. La Grafica XIII, pagina 104, es la primera de dos que se
derivan de las respuestas a la pregunta 9 del cuestionario. Esta
Grafica presenta una situacién similar a la Gréfica X, pagina 97, o sea
que los encuestados podian elegir varias opciones para responder a la
pregunta. Por lo tanto el 100% corresponde a un total de 194

respuestas y no a 150 personas.

Aqui en esta Grafica se confirma lo que en capitulos anteriores se
menciond, ¢ sea que la Televisién es el medio de informacién que méas
atrae la atencién del piblico, aunque no sea el mds utilizado en
cantidad. La preferencia por este medio se debe en gran medida a que
la Televisién es uno de los medios de entretenimienté mds utilizados
por la poblacién en general y ademds algunos de los mejores programas
son patrocinados por las automotrices, principalmente Ford,
Volkswagen y Chrysler; esto queda constatado al observar los
porcentajes de la segunda Gréfica de esta pregunta 9, o sea la Gréfica
XIV, pagina 107, en donde los mayores porcentajes corresponden a

Ford, Volkswagen y Chrysler.

El segundo medio en orden de importancia y captacién es la
Radio con un 13.92% o sean 27 personas, seguido de los Periédicos y
Revistas con un 8.76% que corresponde a 17 personas; los porcentajes
restantes indican que otros medios de informacién, distintos a los ya

mencionados, no tienen la misma atraccién, mds que en casos muy
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especiales como pueden ser cortos de cine o carteles llamativos en algun

aspecto especial.

Es interesante notar que el 7.21% corresponde a 14 personas que

no contestaron la pregunta, porque no prestan atencién a un medio en

especial.

Los porcentajes obtenidos fueron los siguientes:

Televisién 62.80 % = 122 personas
Radio 1392 % = 27 personas
Periddicos y Revistas 876 % = 17 personas
Carteles 1.56 % = 3 personas
Cine 2587 % = 5 personas
Otros 305 % = 6 personas
-No contestaron 721 % = 14 personas
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Se analiza ahora la grafica XIV, pagina 107, que viene a ser
complemento de la anterior. Esta Gréfica representa los porcentajes
correspondientes a las marcas mas anunciadas en los medios de

informacién, o mas vistas por el piblico.

En este caso el 100% corresponde a 183 respuestas por la misma

circunstancia de la eleccién de varias opiniones.

Son cuatro las marcas que se dividen la mayoria del porcentaje:

Ford 3278 % = 50 personas
Volkswagen 2295 % = 42 personas
Chrysler 1748 % = 32 personas
Nissan 7 1585 % = 29 personas

Es importante hacer notar que estas mismas cuatro marcas son
las que cubren la mayor parte del mercado, lo cual puede observarse en
la Grafica IX (pagina 93), pero esta superioridad en ventas parece no
atribuirse en una medida considerable a la publicidad puesto que en la
Grafica X (pagina 97), este factor ocupé apenas el 3.57% (12 personas)
de preferencia por razén del mismo. De lo anterior, se deduce que si
bien la publicidad no es determinante para la compra, si guarda un

grado considerable en atencién.

En cuanto a General Motors y Renault, coinciden también en

cuanto a baja publicidad y ventas.
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Para respaldar un poco mas los resultados obtenidos en cuanto a
anuncios de las diferentes marcas, se realizé un conteo de los anuncios

sobre automdviles que se difunden, resultando lo siguiente:

- De lunes a viernes a partir de las 21:00, y por los canales 2, 4,5 y
13, se transmiten cortes comerciales de Nissan, Volkswagen, Ford,
Chrysler y General Motors. El hecho de que en la lista anterior no
se mencione Renault, es porque los dias que se llevé a cabo el

conteo no aparecieron anuncios de esa marca.

- Los sdbados y domingos los mismos anuncios se transmiten

durante todo el dia en los canales mencionadoes.

- Con respecto a la Radio, se escucharon estaciones en Frecuencia
Modulada (FM) y se observé que las marcas mds anunciadas en
este medio son Volkswagen, Nissan y Renault. Los mensajes se

transmiten todo el dia sin tener hora fija para ello.

Ahora bien, los porcentajes de respuesta de esta Grafica son los

siguientes:
Volkswagen 2295 % = 42 personas
Ford 3218 % = 6 personas
Nissan 1585 % = 28 personas
Renault 164 % = 3 personas
General Motors 6.02 % = 11 personas
Chrysler 1748 % = 32 personas

No Contestaron 3.28 % = 6 personas
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La Grafica XV, de la pagina 110, es la tltima de esta serie de
Gréficas con los porcentajes de respuesta que se obtuvieron en la
Investigacién de Campo, y proporciona datos no menos interesantes que

las anteriores.

El hecho de que un 61.3% del total de la muestra, que representa
a 92 personas, hayan respondido que en su consideracién las ventas de
automéviles nuevos "Han Disminuide”, permite " afirmar que la
situacién de las ventas es bastante clara y ademds de conocimiento

publico, o sea que no se trata de una especulacion, sino de un hecho real

y conocido.

Ahora bien, el porcentaje restante se dividié en la siguiente

forma:

Han Aumentado 220 % 33 personas

Permanecen Estiticas 167 % 15 personas

Se considera que el 22.0% (33 personas) mencionado, corresponde
a encuestados que bien pudieron dejarse llevar por una visién
superficial, o sea que viendo circular un buen nimero de automéviles
del afio por las calles de la ciudad, llegaron a la conclusién de que las
ventas "Han Aumentado”, pero no han tomado en consideracién las

noticias difundidas con respecto a la cuestion que se les planted.
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El 16.7% (25 personas) correspondiente a la opcién "Permanecen
Est4ticas”, no encuentra otra explicacién diferente a que estas personas
no est4n informadas con respecto a la situacién descrita y por 1o tanto

su opinién varia mucho de la realidad de las cosas.

Con las consideraciones anteriores, se ha completado la serie de
datos necesarios para poder expresar, en funcién de éstos, los
resultados finales y las recomendaciones posibles para el mejoramiento
de las actividades propias del tema en cuestion. Estos resultados y

recomendaciones conforman el siguiente capftulo de esta investigacion.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y APRECIACIONES

Es en este tultimo capitulo donde se podra observar hasta qué
punto se han alcanzadoe los objetivos de la investigacion y de qué
manera; ademds de poder dar el calificativo de probada o disprobada a
las hip6tesis presentadas al inicio. Se apreciardn también, con
bastante claridad, los resultados globales de la investigacién y se
procederd finalmente a plasmar los juicios y apreciaciones que se

consideren pertinentes.

Se iniciard pues, recordando los tres objetivos propios de la

investigacién, describiendo la manera en que fueron alcanzados.

OBJETIVO 1. Analizar el corhportamiento de las ventas de

automéviles nuevos y conocer las causas de dicho fenémeno.

Este primer objetivo quedé cubierto al elaborarse el Capitulo III.
En dicho capitulo se encuentran tanto el andlisis del comportamiento
de las ventas como las aclaraciones acerca de las causas que han dado

origen a dicho comportamiento.

Por lo expuesto en el mencionado capitulo III, es fécil observar
que el comportamiento de las ventas en los daltimos afios, esté

intimamente ligado con cuatro aspectos importantes:
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- Produccién.
- Caracteristicas o situaciones propias de cada afio.
- Precios inaccesibles.

- Aumentos desmedidos de precios por razén de la crisis.

Una vez determinados estos aspectos, sélo resta indicar una vez
mas que el afio 1986 presenta situaciones nunca vistas en los dltimos 5

afios. Lo anterior resulta més claro si hacemos el siguiente recuento:

1980 - 1981 : Auge de las actividades econémicas.
1982 : Declive inicial de la Economia Nacional.
1983 : Declive critico (inica situacién similar a 1986).
1984 : Imicio del repunte en las ventas.
1985 : Continuacién del repunte pero sin lograr

giquiera la marca de 1982.

1986 : Nuevo declive mas criticoy rotundo.

Este ha sido en resumen, el comportamiento que han seguido las
ventas de automéviles nuevos conjuntamente con otras actividades

econdémicas.

Para la elaboracién del mencionado Capitulo III se recurrié a
anuarios editados por la Asociacién Mexicana de la Industria
Automotriz, A.C. (AMIA), a datos proporcionados por Petréleos
Mexicanos (PEMEX), informacién secundaria proporcionada por la

Secretaria de Programacién y Presupuesto (SPP), datos proporcionados
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por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) y varias

observaciones personales de quienes tuvieron a cargo la investigacion.

OBJETIVO 2. Determinar los principales factores en que basan

su decisién los compradores para adquirir un automdvil nuevo.

Se logré cumplir con este segundo objetivo al llevar a cabo la
elaboracién del Capitulo IV, en el cual no séle se determinan los
factores, sino que f{ambién se analiza cada uno de ellos; de tal manera
que cada factor se acompafia de una serie de razonamientos que
explican suficientemente el por qué se consideré como factor de

decisién.

Cabe sefialar gue los factores de decisién propios de los
automéviles nuevos, saltan a la vista y sélo se necesita una observacion

maés detenida para resaltarlos.

Como ya se ha diche, en el mencionado capitulo IV, son siete los
principales factores de decisién. Cada uno de ellos posee determinadas
caracteristicas que los definen en su importancia; estos siete factores

son:

- Precio
- Calidad

Ahorro de gasolina

t

Prestigio
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- Linea del antomévil
- Potencia del automévil

- Publicidad

Existe ademas un factor de decisién al que por su importancia se
dedicé todo un capitulo; aunque no es un factor propio de los
automéviles vinicamente, si ha llegado a ser el méds importante en la

actualidad: Los planes de venta. (Capitulo V, pagina 28).

La determinacién final de los factores de decisién tuvo como base
una investigacién anterior, pero acorde con la presente, y realizada por
el Dr. Adip Sabag Sabag. Los anslisis de cada factor fueron realizados

con ayuda de algunos libros que estdn mencionados en la bibliografia.

El tercero y dltimo objetivo, por su naturaleza, serd cumplido al
finalizar el presente capitulo y se hard mencién detallada de la manera

en que fue cubierto.

Ahora bien, toca el turno a las hipétesis, por lo cual, del mismo

modo que los objetivos, se sefialardn una vez mds.

PRIMERA HIPOTESIS. La actual situacién inflacionaria del
pais es la causa principal de la baja en las ventas de automdviles

nuevos,

Esta hipotesis quedé sobradamente probada; esta afirmacién
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puede constatarse por medio del analisis de las ventas realizado en el
Capitulo III, donde se hace mencion de la inferencia que han tenido

diferentes hechos en la situacién actual, principalmente la inflacién.

La prueba mas contundente de la veracidad de esta hipétesis la
constituyen los datos y el andlisis que de ellos se hizo en el Capitulo VI,

expresamente en el punto 6.6.

SEGUNDA HIPOTESIS. La publicidad y el prestigio de la marca
(calidad) son los principales factores en que basan su decisién los

compradores de automéviles nuevos de la clase alta.

Esta hipétesis resulté disprobada en lo que a publicidad se
refiere, pero en cuanto a calidad quedé perfectamente probada. Lo
anterior resulté de los analisis hechos en el punto 6.6. del capitulo de
Metodologia, en donde se aprecia claramente que la calidad es el
principal factor de decisién, pero contra todo lo supuesto, la publicidad

no revel6 la misma importancia.

En resumen, los resultados de la investigacién permiten afirmar,

con todas las pruebas en la mano, que:

1) Las ventas de automéviles nuevos han disminuido y que este hecho

se relaciona directamente con la situacién inflacionaria del pais.

9) La Industria Automotriz, al igual que muchas otras, atraviesa por

un periode critico dificil de sortear. Lo anterior ha llegado al

1156



3)

4)

5)

6)

[

8}

extremo de cerrar temporalmente algunas de las plantas

armadoras de automéviles, como en el caso de Renault y General

Motors.

La calidad es el principal factor de decisién en la compra de un

automdvil nuevo,

La publicidad, aunque atrayente no determina la compra de un

automévil nuevo.

Una de las principales, si no la mas importante arma que poseen
las automotrices para defenderse en las actuales circunstancias, la

constituyen los planes de venta.

La inflacién comienza a atacar a la poblacién de las clases mas

altas de la sociedad.

Ford, Volkswagen, Nissan y Chrysler abarcan la mayor parte del
mercado, mientras que General Motors y Renault se encuentran en
serios problemas, primero de captacién de mercado y después de

ventas.

El medio de informacién en donde los anuncios de automéviles
atraen mas al piblico es la Televisién. Le sigue en orden de

importancia la Radio.

Basandose en todos los hechos y circunstancias aqui expuesto, se

procede a hacer un listado de acciones que se consideran las mas
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propias para mejorar, en alguna medida, la situacién en que se

encuentra la Industria automotriz.

. El problema principal de General Motors es que el pdblico no
identifica con facilidad los modelos de esa marca; por lo mismo,
dichos modelos no tienen el respaldo de una marca prestigiada y
son desplazados por otras marcas, principalmente Ford. Al
parecer, para corregir este error, seria necesario emprender una
campafia publicitaria que enfatizara en la identificacién de la
marca, pero siendo ésta General Motors y no Chevrolet, Buick y

otras.

. La mala fama, en lo que respecta a calidad y refacciones, persigue
a Renault. Lo anterior se debe a que la mayorfa de las refacciones
para los modelos Renault, son de importacién y por fo mismo son
mucho m4s caras que las de otras marcas. Por lo que respecta a la
calidad, en realidad no es mala, sino que la miquina o motor es un
poco més fino de lo comiin, en otras palabras Renault no es
considerade un automévil "aguantador” o "de batalla"; esta dltima
apreciacién es algo errénea, ya que los modelos Renault son
utilizados por instituciones gubernamentales u otras empresas, y
se les da un uso bastante considerable. Ahora bien, para desterrar
esa sombra que se cierne sobre la compaiiia Renault, es necesario
mejorar en un alto grade la publicidad y mediante ella dar a
conocer los servicios que pueden prestar los modelos Renault para
que los consumidores cambien su- parecer con respecto a esta

marca.
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Por lo que respecta a Chrysler, es importante sefialar que la
mayoria de los consumidores no se encuentran satisfechos respecto
a la ingenieria Turbo, por las dificultades de reparacién gque
presenia la misma; ademds los elementos electrénicos que
contienen los modelos Chrysler son de una tecnologfa mucho mas
avanzada a la que existe en el pais dentro de esa industria, y por
ello presenta problemas de mantenimiento y reparacién. Se
considera por lo tanto que estos dos elementos deberian suprimirse
y reemplazarse con otras innovaciones menos suntuosas y mas
accesibles. Esto no debe considerarse como un paso atras, sino que
han resultado fallas que no fueron previstas en los estudios que se

hayan realizado, quizd las circunstancias actuales sean las

principales culpables del hecho.

Se hara ahora una sugerencia para todas las marcas de
automéviles en general. Dicha sugerencia consiste en eliminar los
gastos en que se incurre por lo que respecta a las innovaciones de
los modelos afio con afio. Esto quiere decir que los cambios que se
hacen a los modelos no son notorios, ni demasiado importantes, ya
que principalmente la variacién se efectiia en elementos tales como
parrillas, faros traseros, cerraduras, toldos de piel, etc.; en verdad
la situacién no se presta para continuar con gastos de esta indole y
se sugiere que se supriman de una sola vez. Por otra parte, se
entiende que debe existir alguna variacién, pero por apreciacién

personal, dicha variacién podra limitarse a una pequefia gama de
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colores distintivos de cada afio, y muy especiales, 1o cual no seria

tan costoso y sf mucho més Hamativo.

Se ha observado que el Seguro de Cobertura amplia, "obsequiado”
en la compra de algunos medelos, ya no es tan atractivo a los
consumidores, como lo era al principio. Se considera que el mejor
substituto de dicho seguro seria una péliza de refacciones, la cual
ampararia el suministro, de un cierto nuamero de las refacciones
que sufren mas desgaste, durante un lapso.de 2 afios. La presente

sugerencia se hace extensiva a todas las compaiiias automotrices.

Por tltimo, se explicara en lo que consiste la sugerencia més
importante que aqui se emitird. La mencionada sugerencia se
refiere a la congelacién de precios de los automéviles por un lapso
minimo de 5 meses. Se ha meditado y discutido ampliamente

antes de lanzar una proposicién de esta naturaleza.

Dado que en la investigacién de campo la mayoria de las personas

respondieron que probablemente en 1986 6 1987 comprarian automovil

nuevo siempre y cuando se mantuvieran las actuales circunstancias, se

cree que esos posibles compradores deben mantenerse, aun cuando para

ello sea necesario tomar medidas drasticas. Pero no sélo debera con-

gelarse log precios sino que también deberdn implementarse promo-

ciones iguales o semejantes a las actuales; sélo asf podra lograrse un

ligero repunte en las ventas. Ademds ya no existe la regulacién de pre-

cios por parte de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, por
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lo tanto toca a las compafifas automotrices y también a las asociaciones
de distribuidores marcar los mejores caminos para solventar log

actuales problemas.

OBJETIVO 3. Indicar y analizar mejoras posibles de los factores —

nuevos.

Una vez indicadas aquellas sugerencias que se consideran las
mds importantes y apropiadas, se ha dado cumplimiento a este ultimo
objetivo y se ha logrado poner el merecido término a la presente

investigacion.
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CAPITULO VIII

ACTUALIZACION AL ANO 1997 DEL SEMINARIO DE
INVESTIGACION TITULADO "FACTORES DE
DECISION PARA LA COMPRA DE UN
AUTOMOVIL NUEVO"

8.1 PREAMBULO.

La finalidad del presente capitulo es actualizar al afio 1997 los
conocimientos y resultados obtenides diez afios atras con la
investigacién titulada "Factores de decisién para la compra de un
automévil nuevo”. Dicha actualizacién permitira establecer el grado de
influencia que guarda el comportamiento de las ventas de automoviles
nuevos de la Industria Automotriz en relacién con las diferentes y
variadas circunstancias sociceconémico-politicas que han sucedido en el

pais.

Una vez establecida la relacién entre factores y circunstancias, se
podré apreciar ampliamente si dichos factores conservan su orden de

importancia o si éstos han sufrido alguna variacion.

Dado que la presente investigacién tiene como objetivo actualizar
el estudio anterior, se conservaran intactos los objetivos y las hipdtesis

pertenecientes a la investigacién original.
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De la importancia de la Industria Automotriz en lo que a
indicadores econémicos se refiere, se deriva el andlisis de la influencia
del Tratado de Libre Comercio en dicha Industria y su posible

participacién en la economia del pafs.

Un nuevo aspecto a considerar es el otorgamiento de Premios
Nacionales de Calidad, prictica que se inicié en el afio 1990 y que

posiblemente influya en el comportamiento de las ventas.

Es importante sefialar que la Industria Automotriz no esta
constituida por las mismas compafifas que la conformaban hace diez
afios, hoy dicha Industria cuenta con nueves miembros (BMW,

HONDA, MERCEDES BENZ, AUDI Y PORSCHE).

También existe el caso Renault, compaiiia que dejé de operar a
finales de 1986 y que estuvo incluida en la investigacién inicial; se
tratara por lo tanto, de ampliar la informacién acerca de las nuevas

compaiiias y su desarrollo en el pafs.
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8.2 SUSTENTACION DE OBJETIVOS
E HIPOTESIS.

Los objetivos que serviran de gufa a la presente son tres:

1) Analizar el comportamiento de las ventas de automéviles nuevos y
conocer las causas de dicho fenémeno.

2) Determinar los principales factores en que basan su decisién los
compradores para adquirir un automévil nuevo.

3) Indicar y analizar mejoras posibles de los factores de decisién, para

aumentar el volumen de ventas de automéviles nuevos.
Estos objetivos seran tratades en el desarrollo de este capitulo.

En lo que a hip6tesis se refiere, la presente trata la actualizacién

de las mismas enunciadas a continuacién:

I) La actual situacién inflacionaria del pais es la causa principal de la
baja en las ventas de automéviles nuevos.

II) La publicidad y el prestigio de la marca (calidad) son los
principales factores en que basan su decisién log compradores de

automéviles nuevos de 1a clase alta.

Ambas hipétesis quedaron perfectamente analizadas en la
investigacién inicial; esta actualizacién probard si dichas hipétesis
mantienen su validez o si se ha alterado su veracidad en los tltimos
diez afios. En cuanto a la primera hipétesis, se analizard, no tanto la
situacién inflacionaria, sino otras causas come son el cambio de sistema

monetario y 1a falta del poder adquisitivo.
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8.3 ANALISIS DE LA PRODUCCION Y VENTAS DE
UNIDADES DE AUTOMOVILES NUEVOS DESDE
1987 A 1996.

La Industria Automotriz es un sector de alta prioridad en la
estrategia del Desarrollo Industrial de México. Las razones de ello son
la participacién en el PIB (Productor Interno Bruto), el alto porcentaje

de exportaciones y el mantenimiento y generacién de empleos.

Para 1996 en la evolucién econémica del pais se alcanzaron
ciertos logros como fueron: la reduccion del nivel inflacionario, el
mantenimiento de la tendencia a la baja en las tasas de interés y
crecimientos sin precedente del PIB; atin asi, no fue posible lograr que
el ingreso monetario y la capacidad de compra de la poblacidn reflejen

cierta mejoria.

Por lo cual, fueron necesarias otras medidas, tanto gubernamen-
tales como empresariales que conforman la Industria, para impulsar al
mercado interno; entre estas medidas, se encuentran los esfuerzos de
las compaiiias por mantener esquemas de financiamiento atractivos y
precios competitivos a nivel internacional, al igual que un aumento en
la gama de modelos. En lo que a acciones gubernamentales se refiere,
se tiene el Decreto Presidencial —publicado el 31 de octubre de 1995—
por el cual se eximié de Impuesto al Activo durante 1996 a aquellas
empresas dentro de la Industria Automotriz cuyos ingresos, para
efectos de la Ley del Impuesto Sobre la Renta en 1995, no excedieran de

7 millones de nuevos peses.
Pasando a afios anteriores, se pueden citar diversos hechos que
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por su naturaleza afectaron toda la actividad econdémica del pais.
Dentro de este marco, el afio critico fue 1994 pero lag repercusiones no
se dejaron ver sino hasta 1995, afio fatidico en todos aspectos para el

pais y por ende para una de sus principales industrias: la Automotriz.

Se presenta a continuacién la Tabla Comparativa entre unidades
producidas y unidades vendidas de 1986 a la fecha, posteriormente se
mostrara en una grifica dicha comparacién, pero anadiendo los afios de
1980 a 1985, pudiendo asi observar el comportamiento conjunto de

Produccién y Ventas por espacio de 17 anos.

Los datos en que se basa la siguiente tabla fueron proporcionados

por la Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA).

CUADRO 14
UNIDADES PRODUCIDAS Y VENDIDAS
1986 - 1996
1986 256,860 u, 245315 u
1987 143,287 154,152
1988 208,781 211,122
1989 273,738 274,505
1990 345,551 349,643
1991 378,558 391,066
1992 429,069 428,306
1993 389,733 395,132
1994 352,975 416,223
1995 102,573 143,264
1986 163,651 197,985

Puede apreciarse a simple vista tanto en el cuadro como en la
grafica, que las ventas sobrepasan la produccién, pero existen varias

explicaciones a este punto:
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1 La produccién es inicamente para mercado interno.

92 L,as ventas incluyen unidades importadas.

3¢ México ingresd al GATT en 1986y a partir del afio 1987 se inicia la
importacién de ciertos modelos.

4% La Industria Automotriz alcanzé su meta, que era vender el total

de su produccién para mercado interno.

El afio de 1991 fue el de mayor diferencia entre produccién y
ventas y las unidades importadas representaron un 3.2% del total de

unidades vendidas en ese aiio.

La entrada en vigor del T.L.C. a partir del 1? de enero de 1994
cambié completamente la historia; de las 416,223 unidades vendida en
se afio, el 15.2% pertenecia a unidades importadas. La tendencia a la
jmportacién continta y en 1995 el 28.4% del total de autos vendidos son
importados y 17.3% en 1996. De lo anterior se observa, que el mayor
porcentaje de importacién de automdviles proviene de Estados Unidos,
aunque no hay que olvidar que las importaciones en afios anteriores
provenian de otras partes del mundo como Japén y Alemania,

principaimente.

No hay que inferir de esto, que las automotrices se han dedicado
a la importacién masiva de unidades; para tener el contexto completo,
ge hablard un poco de las exportaciones: en 1996 la produccién para
exportacién de automéviles llegé a las 634,031 unidades que representt
el 79.5% del total de unidades. En 1995, el 85.3% de la produccién total

de automéviles perteneci6 a los destinados a la exportacion.
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De lo anterior se puede resumir que si bien la Industria
Automotriz ha importado una cantidad considerable de unidades,
siendo la mayor de 12,508 unidades, ésta no representa sino un 2.0% de
las unidades exportadas en el mejor ano que fue 1995 con 598,803

unidades.

En 1996 el mercado de exportacién se divide como se presenta en

el siguiente cuadro:

CUADRO 1.5
Chrysler 334 %
General Motors 20.8
Ford 18.4
Volkswagen 18.1
Nissan 9.3
100.0%

De este mercado de exportacién el 89.6% va a Estados Unidos,
7.1% a Sudamérica y lo restante se divide entre Asia, Centroamérica y

otros.

Regresando al entorno del mercado interno, es importante
identificar ciertos modelos de automéviles que son significativos por el
monto de sus precios. En el primer semestre de 1997 los precios de los

automéviles, en sus modelos m4s caros, gon como sigue:
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CUADRO 1.6
LISTADO DE LOS MODELOS DE MAYOR PRECIO EN 1997

PORSCHE - 750 1L $ 1,303,645.82 $ 165,064.43
B.M.W.- 328 HS 864,288.53  109,434.09
AUDI - A8 4.2 L tiptronic quatro 761,949.52 §7,436.00
MERCEDES BENZ - E 320 532,698.40 68,120.00
GENERAL MOTORS - Cadillac El Dorado 480,056.00 61,388.24
NISSAN - Maxima 305,774.00 39,101.50
CHRYSLER - LH 5264 Quemacocos 304,652.00 38,958.06
HONDA - EX R con piel 223,500.00 28,580.56
VOLKSWAGEN - Jetta 109,493.80 14,001.76

En contraste se tiene el modelo Seddn de Volkswagen con un

precio de $ 52,559.60 pesos o sea $ 6,721.18 délares.

Hay gue mencionar el hecho de que FORD no estd incluido en
este cuadro y ello se debe a que dicha compafiia decliné el facilitar al

autor de la presente, la informacién sobre su lista de precios vigente.

La unidad més cara actualmente, resulta ser el PORSCHE 750
IL con un valor en pesos de $ 1,303,645.82, en comparacién con la
unidad m4s costosa en 1985 era el CENTURY EL DORADO de General
Motors cuyo valor era de $ 11,852,102.00. Pareciera a simple vista que
ge ha cometido un error, pero la realidad es que la moneda que circula
en 1997 no es la misma que circulaba en 1985. Hay que recordar que el
gistema monetario de México ha sufrido ya dos ajustes: el primero en

1993 cuando se decidié eliminar tres ceros de la moneda nacional y el
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segundo en 1996 aun cuando este Gltimo sélo fue un cambio de nombre,

de Nuevo Peso a Peso.

Después de que las ventas y la produccién tocaron fondo en 1987,
puede observarse el mejoramiento de ambos en un lapso de cinco afios,
terminando éste en 1992, afio en el cual la produccién alcanza la cifra
de 429,069 unidades y las ventas logran un total de 428,306 unidades,
lo que significé un 99.82% del total de produccién. Al afio siguiente se
inicia el declive, no alarmante pero si significativo; dicho descenso
continia paulatinamente en 1994, pero es en este mismo afio cuando
las ventas superan la produccién dado que el TLC entra en vigor el 1 de
enero de ese afo, de igual modo existen diversas situaciones
politico-econémicas que hieren casi de muerte la actividad econémica
del pafs. E] mismo 1 de enero de 1994 se inicia el movimiento armado
en Chiapas, la noticia estalla a nivel mundial y trae consigo la
desconfianza de los inversionistas extranjeros. Empieza asi, un
desconcierto general en todas las actividades econdmicas y éste se
recrudece al suceder el asesinato del candidato presidencial Lic. Luis
Donaldo Colosio Murrieta, mientras hacfa campafia en Tijuana, Baja
California Norte. El partido en el poder se divide, los acontecimientos
que se suscitan son sélo comparados a la época de la Post Revolucién, el
caos, agesinatos, corrupci6n, relaciones estrechas entre el narcotrafico y
las altas esferas politicas del pafs. Dentro de este marco se llevan a
cabo las elecciones presidenciales; se realiza el cambio de poder el 1 de

diciembre y para el dia 21 del mismo mes la devaluacién .del peso
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comienza su ascenso de $3.99 en esa fecha, a $4.90 el dia 22 y $5.00 el
23 de diciembre; el deslizamiento del peso ha continuade y a la fecha

alcanza el valor de $7.82 pesos por délar.

Es el afio de 1995 en donde hace crisis la situacién del pais y la
Industria Automotriz, fiel espejo de las circunstancias, muestra las

huellas de la batalla.

El mercado interno se contrae alcanzando cifras ridiculas en lo
que a produccién y ventas de autos se refiere, peores atn que las muy
odiadas cantidades de 1983. La caida es abismal y presenta situaciones
tristes y violentas a la vez. Todas las automotrices se ven forzadas a
realizar recortes de personal, algunas se enfrentan a situaciones
desesperadas como los hechos acontecidos en la planta Ford de
Cuautitldan. Otras se esfuerzan al méximo por evitar los despidos
masivos; Nissan opta por jornadas de trabajo de ocho horas con pago de
seis horas tinicamente; General Motors es incapaz de mantener la
presién y realiza recortes en varias areas de produccién de hasta un
50% del personal. Varias de las distribuidoras de automéviles nuevos
ge ven forzadas a disminuir su personal ¢ en dltima instancia a cerrar
algunas sucursales. Nadie queda exento, tedos padecen los males del
mercado interne y es por eso que 1995 es el mejor afio para las

exportaciones, como ya se ha mencionado.

1996 marea e! final del capitulo mds negro en la historia del pais

en los tltimos diez afios. El mercado interno empieza a recuperarse,
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aunque lentamente, pero el panorama es prometedor; tanto asi que a
partir de 1997 se vuelve a cobrar el ISAN (Impuesto Sobre Automéviles
Nuevos) y se considera a la Industria Automotriz capaz, una vez mas,
de cumplir con todas sus obligaciones fiscales. De igual modo se espera
una recuperacién amplia en materia de creacién de empleos; los
inversionistas estdn regresando con sus capitales y existen proyectos
prometedores en todos los sectores; un ejemplo de esto es la empresa
Nihon Plast Mexicana, S.A. de C.V., que esta ubicada en Querétaro y se
dedica a la fabricacién de volantes y rejillas de ventilacion. La
inversién total de esta empresa, que se inauguré el 28 de noviembre de

1995, fue de $767 mil délares y ha generado cien empleos.

Se ha analizadoe asi el comportamiento de la produccién y las
ventas de la Industria Automotriz, al igual que las diferentes

circunstancias que influyeron en su comportamiento.
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8.4 REVISION DE LOS FACTORES DE DECISION
EN 1997.

Los factores de decisién que influyen en la compra de automdéviles
nueveos no han variado, no podrian variar dado que comprenden en su
totalidad los aspectos que se toman en cuenta al adquirir un nuevo
vehiculo. Se listan a continuacién los factores de decisién enunciados

en la investigacién inicial y se tratara de actualizar su validez:

A). Precio

B). Calidad

C). Ahorro de Gasolina
D). Prestigio

E). Linea de Automévil
F). Potencia

G). Publicidad

Todos y cada uno de los factores se ven aumentados en
importancia, por ejemplo: el Precio, era, es y geguird siendo un
determinante insalvable, pero ahora la situacién econémica del pais
hace de este factor casi un obstdculo y no un medio, dada la baja del

poder adquisitivo de la moneda.

Del mismo modo la Calidad se ha visto inyectada de un nuevo
significado, ya que existen otros medios para medirla, siendo el mas

notable el Premio Nacicnal de Calidad. El simple hecho de sustentar el
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logotipo del Premio en los productos, puede influenciar al comprador

para realizar la misma.

En cuanto al Ahorro de Gasolina, el suefio petrolero se ha
terminado, es verdad que se posee el oro negro pero no todo es
converth.irlo en circulante, ya que el costo de obtencién fue siempre
opacado por el auge de las ventas. Hoy los ecologistas pugnan por un
ambiente m4s limpio que por consiguiente infringen en una presién
tremenda en lo que a produccién y tratamiento de petroquimicos se
refiere, La demanda exige gasolinas mds limpias, menos
contaminantes; los tratamientos necesarios para adquirirlas son
costosos y esto repercute en el consumidor, pero también le presenta
ciertas ventajas, se habla aqui de adquirir los vehiculos nuevos
equipados con catalizadores especiales que reducen drasticamente las
emisiones contaminantes. De esta nueva mezcla (gasolinas sin plomo y
catalizadores) se da como resultado la llamada "calcomania cero”, que

permitira al usuario del vehiculo con estas caracteristicas la circulacién

de dicha unidad sin restriccién de dias u horas.

El Prestigio y la Linea del Automévil haﬁ alcanzado niveles de
atenci6n sin precedente a partir de la entrada en vigor del Tratado de
Libre Comercio, ya qué éste ha permitide la importacién de vehiculos
que antes podian verse tinicamente en revistas y fotografias. Esto
obviamente, aumenté considerablemente la oferta para los compradores

de clase alta.
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En lo que a Potencia del Automévil se refiere, la misma apertura
de los mercados internacionales ha diversificado ampliamente los
modelos en los cuales dicho factor representa la tarjeta de presentacion
de 10s mismos, tal es el caso de los modelos PORSCHE y algunos de los
BMW, entre otros. Cabe mencionar, que la compariia Porsche importa
todas sus unidades directamente de Alemania a través de las
distribuidoras de BMW, por lo tanto no sé le vera incluido en lo que a

produccién se refiere.

La Publicidad ha sido el factor que se hubiera creide mis
utilizado, pero se ha constatade que esto no es asi, la razon de esto
estriba en que el mercade al que se dirigen las nuevas compafiias
automotrices del pais es muy reducido y no amerita los gastos
necesarios para una publicidad masiva, sin que se basan en revistas
financieras y ocasionalmente en periddicos orientados a niveles

ejecutivos.
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8.4.1 ANALOGIADE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

Para poder actualizar la informacién que se tenia, es cbvio que se
tuvo que recurrir a una investigacion de campo, solo que esta vez fue
enfocada bésicamente a la aplicacién de entrevistas a funcionarios de
las diferentes distribuidoras de las automotrices, una por cada una, en
este caso nueve, para lo cual se recurrié a la elaboracién previa de un
cuestionario con quince preguntas de respuestas abiertas y cerradas;
este cuestionario se realizé teniendo en cuenta, por un lado, el tiempo
para su contestacién (veinte minutos aproximadamente) y
primordialmente, preguntas concretas que pudiesen plasmar con sus

respuestas la tan deseada actualizacién.

Asimismo, al conocer previamente el medio automotriz, por las
experiencias pasadas de hace diez afios, el cual es un tanto reservado
para dar informacién, se opt6 por solicitar cartas de presentacién de la
Facultad de Contaduria y Administracién, para facilitar de cierta forma
el acceso a dichas distribuidoras, porque en las armadoras o
productoras de los autos, definitivamente es casi imposible tener
contacto con ellas, en unas por las distancias, ya que se encuentran en
lugares como: Coahuila, Aguascalientes, etc. y en otras, por la negacidn
total a conceder una entrevista. Ademés al ser las distribuidoras las
que tienen el contacto directo con el cliente final, quién mejor para
exponer los verdaderos sucesos del comportamiento del mercado actual.
Es asi que a continuacién se expone una analogia de dichas entrevistas
y al final una sintesis de respuestas de cada una de las preguntas

realizadas.
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SINTESIS DE RESPUESTAS

1- ;Cudndo inici6 sus operaciones en México?

Las empresas ya arraigadas en nuestro pais tienen tanto tiempo
en el mercado, que no se recuerda la fecha exacta, pero son bastantes
afios en México. Sin embargo, las nuevas compafifas quienes estin
enfocadas a niveles sociales elevados, entran en 1995, el cual es el peor
afio de la economia del pais. Y sélo AUDI, quien también sus productos
son especificamente consumidos por extractos sociales muy altos, entra
al mercado en 1997. Lo anterior nos refleja que los poderes de
inversion de estas empresas son tan elevados, que la crisis no fue
obstdculo para invertir en México, por el contrario sus expectativas de
crecimiento son bastante favorables; mientras que las otras ain se

conservan dentro del mercado en constante competencia.

2.- (Produce o Importa sus unidades?

La totalidad de las empresas importa, ya sea unidades completas
o las partes para ser ensamblados en México; no asi en cuanto a
producirlas aqui, ya que eso sélo lo realizan las compaiiias con arraigo
en el pais y de las nuevas, sélo HONDA produce un modelo de los que

vende.

3.- ;Cuéantas personas emplean?
Resulta obvio que las automotoras con produccién en México,
emplea un alto niimero de mano de obra nacional, tanto en plantas de

produccién como en distribuidoras. Mientras que las mas recientes
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estdn generando nuevos empleos; es por eso que la Industria

Automotriz es tan importante para el desarrollo econémico del pais.

4.- ¢(Cuéntas distribuidoras tiene esta empresa?
Esta respuesta est4 muy relacionada con la anterior, por lo que se
confirma que la Industria Automotriz tiene buenas expectativas de

crecimiento.

5.- ¢(En donde se encuentran sus plantas de produccién?

Como podemos constatar las empresas automotrices todas son
transnacionales, es por eso que sus plantas de origen estdn en el
extranjero y por ende su capital de inversién es forineo. Asimismo,
queda confirmado que el mercado automotriz mundial es manejado

principalmente por Alemania, Estados Unidos y Japén.

6.- (Cudntos modelos maneja?

En relacién a esta respuesta, se pone en conocimiento que existen
bastantes modelos, que van desde el super lujo al mas austero y comiin,
por lo que se abarcan todas las necesidades y exigencias de los
consumidores con un poder adquisitive solvente como para adquirir un
automoévil nuevo; asi que la competencia es muy fuerte entre

compafias, ya que todas tienen con qué hacerlo.

7.- iQuiénes son sus principales competidores?
En general todas tienen competencia dentro de sus mismos
niveles de mercado a quienes se dirigen, es decir las de superioridad

lujosa y prestigio extremo, las de linea e imagen norteamericana y las
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que se podrian llamar de "batalla"; pero si resulté sorprendente que
HONDA expresara que no tiene competencia, ya que ella no esta
encasillada en ninguno de los tres niveles mencionados, porque es de
precios elevados pero no al grado de un BMW o un MERCEDES y no es
mas econdmico que un FORD, ademds que su linea y produccién es

japonesa.
1

8.- ;Cudles son sus medios de publicidad?

Esta respuesta fue realmente de admiracién, ya que se esperaba
que las nuevas compaiiias penetraran agresivamente al mercado
nacional por medio de una gran y costosa publicidad, pero resulté todo
lo contrario y al reflexionarlo es verdad, ni en carteles, ni T.V., ni en
ningin medio masivo, solamente en algunos periédicos y muy
ocasionalmente se anuncian sus productos y lo mejor son sus ventas;
una pregunta anexa a ésta fue: jpor qué Ia contundente negacién a este
medio para dar a conocer su presencia y productos en México? y la
simple respuesta general fue que no la necesitan para vender y hacerlo
bien y a quienes quieren llegar. Por ofra parte las cinco empresas
restantes, si continian utilizando la publicidad con todos sus medios
aunque con fines adjuntos de dar a conocer nuevos productos, como lo
es: exencién de impuestos, continuar presentes en la conciencia del
consumidor, etc. . En fin, que la publicidad, al menos en el 60% de la
Industria Automotriz, busca otros aspectos ademas de la venta y el otro
40% sabe que sus productos se venden tan sélo por el status y

presuncién.
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9.- ;Cudles son sus planes de venta?

Aqui también se denotan situaciones novedosas, ya que los autos
maés caros se venden tnicamente de contade y sin descuento alguno y
los menos costosos tienen atractivos planes de venta y competitivos
para poder atraer un mayor nimero de consumidores y asi mantenerse

o mejorar dentro del mercado de esta Industria.

10.- ;Cuantos dias de espera tiene que otorgarles el cliente para la
entrega del auto?

Todas las distribuidoras cuentan con un stok de unidades
bastante bueno, ya que salvo peticiones muy especificas, la entrega de
los automéviles es de un lapso de tiempo muy corto, sino que de
inmediato; a excepcién de CHRYSLER que tarda hasta seis semanas
para la entrega. De lo anterior se desprende que 1a produccién no se ha

detenido, aunque tuvo sus caidas muy graves.

11.- ;Importan sus autoes ya ensamblados o sélo en partes?

Hoy en dia todas las automotrices importan unidades, ya sea
completas o en partes para ensamblarlas en el pais y sin embargo
existen autos producidos 100% en México, éstos por lo general se
exportan y relativamente pocos son de consumo nacional, ya que al
mexicano no se le quita el malinchismo y se piensa que lo importado es

mejor aunque cueste mas.

12.- ;Cuéles son sus autos para exportacién?

Las productoras de automéviles en México, exportan cualquiera
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de sus modelos hechos aqui, en otras palabras lo que se hace en el pais
es tan excelente en cnanto a calidad se refiere, que el mercado mundial

que es muy exigente lo adquiere sin restriccién alguna.

13.- ;A qué paises exporta?
Aqui se comprueba que en el mundo entero se pueden encontrar

unidades producidas en México y esto es muy satisfactorio como

mexicanos.

14.- ;A cuanto asciende el nimero de unidades para exportacién?

Se reafirma una vez mas que un nimero considerable de autos se
van al exterior y con esto se han mantenido las automotrices
establecidas aqui, cuando la crisis econdémica atacé severamente al

mercado nacional y gracias al T.L.C. se impulsaron las exportaciones.

15.- ;{Les ha beneficiado el T.L.C.?

La mayoria de las empresas les ha sido de gran provecho el
TL.C., ya que Estados Unidos es la puerta de entrada y salida de los
autos y no necesariamente las compaiifas son estadounidenses, pero al
ser este pais norteamericano el consumidor mas grande e importante
del mundo, las empresas japonesas tienen por estrategia mercadolégica
y geografica, sucursales en Estados Unidos. Por otra parte, tres de las
cuatro nuevas compafifas en México, son Alemanas y al ser
importadoras en su totalidad su pafs de origen no tiene cabida dentro
del T.L.C., por lo que éstas no han sido favorecidas con este acuerdo de

comercio internacional.
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8.5 PREMIOS NACIONALES DE CALIDAD OTORGADOS
A LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

Es necesario para el desarrollo de este punto conocer los origenes

y expectativas del Premio Nacional de Calidad.

La fecha exacta de su origen es el jueves 30 de noviembre de
1989, dia en el cual se determinan los procedimientos para la seleccidn
y otorgamiento del premio por Decreto Presidencial. Dicho reconoci-
miento persigue promover y consolidar una cultura de calidad total que
sirva de apoyo y punto de partida para un mejor funcionamiento del

aparato econémico del pais.

Toda empresa que desee participar en el concurso para la

obtencién del premio, debe abrazar los siguientes puntos:

A) Fomentar y consolidar valores sobre el trabajo cotidiano.
B) Promover una actitud de superacién constante y de servicio a la

sociedad.

C) Buscar la satisfaccion de las necesidades de consumidores y

- usuarios.

D) Establecer climas favorables para la inversién interna o externa.

E) Incrementar o iniciar las exportaciones.

Existen varias categorfas en lag cuales se pueden inscribir las
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empresas: Industrial, Comercios y Servicios Piblicos, que a su vez se

dividen en Grande, Mediana y Pequeiia.

El primer ganador del Premio Nacional de Calidad, relacionado
con la Industria Automotriz, lo encontramos en 1991 en la categoria de
Industrial Grande: GENERAL MOTORS, S.A. DE CV. PLANTA
MOTORES Y FUNDICION. Dicha planta se destacé en la produccién
en linea de motores y sus componentes para todo tipo de vehiculos, la

cual derivé en la exportacién de los mismos.

El segundo ganador pertenece también a la empresa General
Motors; en el afio 1992 en "la categoria Industrial Grande el
COMPLEJO AUTOMOTRIZ RAMOS ARIZPE recibe el galardén como
premio a su Modelo de Direcci6n, que dio como resultado la exportacién

de ciertos modelos de autos y camicnes.

En 1994, la DISTRIBUIDORA AUTOMOVILISTICA ANDRADE,
S.A. DE C.V. es premiada en la categorfa Servicios Mediana. Al
implantar el Modelo de calidad dicha empresa consiguié aumentar sus
ingresos por concepto de servicio a vehiculos en un 54.2%, aumenté el
nivel de satisfaccién al cliente dentro del drea de reparacién en un 17%

y logré reducir el tiempo de investigacién de crédito a clientes.

El Premio Nacional de Calidad se otorga en base a ocho criterios

de evaluacién, los cuales se muestran en la siguiente tabla:
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1} Calidad centrada en dar valor superior a los clientes. 200
2) Liderazgo. 110
3) Desarrollo del personal con enfoque de calidad. 120
4) Administracién de la Informacion. 60
5} Planeacidn. 60
6) Administracién y mejora de procesos. 100
7) Impacto en la sociedad. 50
8) Resultades: Valor creado. 300

TOTAL 1000

Todas aquellas empresas interesadas en la obtencién del Premio
deben empezar por cambiar el enfoque de su organizacién hacia el
cliente, incorporar el modele de direccion por calidad como una
estrategia a largo plazo, implantar sistemas de trabajo de alto
desempefioc fomentando la comunicacién a todos los niveles y crear

climas laborales pesitivos.

Lo anterior se refiere en su totalidad a cambios organizacionales
que una vez obtenidos dardn lugar a una basta gama de innovaciones
en diversas dreas de la empresa, tales como: Informacién, Planeacién y

Procesos.

El resultado de dichos cambios ¢ innovaciones organizacionales

deber4 tener un impacto positivo en 1a sociedad.

Como se puede observar el concurso por el Premio Nacional de

Calidad no es cosa que pueda tomarse a la ligera, ya que implica un

alto nivel de compromiso. De igual modo que los riesgos son altos, los

resultados pueden ser altamente alentadores.
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8.6 INFLUENCIA DEL T.L.C. EN EL DESARROLLO
DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

Se iniciard por definir qué es el T.L.C.: es un acuerdo entre
México, Estados Unidos y Canad4 para facilitar la compra y venta de
productos industriales y agricolas entre los tres paises. También se
incluyen reglas para regular la compra y venta de los llamados
Servicios que son, entre otros, ¢l transporte teneétre, telecomunica-

ciones, servicios profesionales, funciones bancarias y de seguros.

Por el impacto de ciertas actividades econémicas en lo que ha
generacién de empleos se refiere, como es el caso de la Industria
Automotriz que emplea a 450 mil personas en México solamente, ¢l

T.L.C. contiene capitulos especiales.

Uno de los puntes principales de dicho Tratado es la apertura del
mercado externo y el consiguiente aumento de produccién para
exportacién, que originarfa la creacién de nuevos empleos y el

mejoramiento del nivel de vida de la poblacién.

Dentro del Comercio de Bienes, existen reglas principales que se
Haman De Origen. Dichas reglas determinan si un producto puede
beneficiarse con el T.L.C.. En esencia, esto es que un bien debe estar
fabricado totalmente en uno de los tres pafses y con materiales de los
mismoes tres paises para que pueda tomar ventaja de las cuotas o

aranceles del T.L.C..
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El Tratado divide las actividades en un calendario que es el

siguiente: Inmediatamente, Cinco Afios, Diez Afios y Quince Afios.

La entrada en vigor del T.L.C. fue el 1 de enero de 1994 y en su
calendario de Entrada Inmediata, sin impuestos, la lista se inicia con
Automéviles, seguidos en la lista por Parabrisas y mas adelante por

Motores de gasolina.

La entrada en cinco afios sin impuestos, contiene en la lista a los
Camiones de carga, Camiones ligeros, Asientos automotrices y Baterfas

para automéviles.

Todo 1o anterior estd relacionadoe con la exportacion de México
hacia Estados Unidos y Canad4, en cambio los productos de esos dos
paises vendran a México de una manera mas lenta; por ejemplo, los
automéviles no estaran libres de impuestos para ser importados de
Estados Unidos hasta los diez afios de vigencia del tratado. Esta
situacién pretende otorgar un lapso de tiempo mds amplio para que la

Industria Automotriz nacional se prepare para la competencia.

Las exportaciones en 1994 y 1995 fueron como sigue: en 1994 la
produccién total de vehicules fue de 831,968 unidades de las cuales

406,882 unidades se exportaron, lo cual signific6 el 49% del total.

En 1995, la produccién total de vehiculos fue: 672,141 unidades,
de las cuales 542,424 unidades se exportaron, lo que es 80.7% d el total.

De lo anterior se observa claramente el decremento en la
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produccién total, que se traduce en un 19.2%; pero del mismo modo es
apreciable el aumento en las exportaciones traducidas en un 33.3%.
Cabe sefnalar que las importaciones disminuyen en un 67.5%
comparativo 1994-1995 y que por cada vehiculo importado en ese

periodo se exportaron 34 unidades.

Al mes de julio de 1996 la Industria Automotriz generd 18.6% de
las exportaciones totales del pais e importé el 14.6% del total de
adquisiciones en el extranjero. Es de suma importancia sefialar que en
base a lo dispuesto en el TLC sélo aquellas empresas que cuentan con
un Superavit de divisas pueden importar vehiculos nuevos para
completar su linea doméstica, y por cada peso utilizado para importar
debers exportar $2.5 pesos en 1991, $2 pesos en 1992-1993 y $1.75
pesos de 1994 en adelante.

Ademds segin el Decreto Automotriz Mexicano publicado en 1989
hay que cumplir con un requisito mas, del valor agregado total que
generen los fabricantes de vehiculos en México, por lo menos 36.0%

deber4 ser valor agregado de proveedores nacionales de autopartes.

Dicho valor agregade nacional de proveedores significa: el -valor
incorporado en las partes necesarias para la produccion de una unidad,

adquiridas de proveedores nacionales.

En resumen, el T.L.C. ha cumplido con la apertura de mercados
para la Industria Automotriz, pere no ha influido en ningin aspecto en
el mercado nacional que ha sufrido una baja en el total de ventas sobre

todo en los dltimos afios.
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87 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA
IMPULSAR LAS VENTAS DE AUTOMOVILES
NUEVOS EN EL MERCADO INTERNO.

Estas estrategias son en sf los planes de venta que las

distribuidoras ponen a disposicién del cliente.

En la investigacién inicial, en su capitulo V, se enuncian dichos
planes de venta y el modo en que cada una de las automotrices las
aplicaban. Hay que aclarar que las distribuidoras operan con
franquicia de la marca de automéviles de que se trate, pero la compaiiia

automotriz regula las politicas de venta.

Los planes de venta no han variado en esencia, pero hay algunos
puntos que han cambiado: hace diez aiios todas las distribuidoras
manejaban todos los planes de venta, en la actualidad existen
distribuidoras que operan con ventas de contado Gnicamente, tal es el
caso de HONDA y BMW. AUDI también realiza la mayoria de sus
ventas de contado, pero otorga crédito en délar al 8.5% anual tasa fija

en casos muy especiales, como es la compra de més de un vehiculo.

Otra variante interesante en el panorama actual es el hecho de

gue todas las automotrices reciben el pago de unidades en délar.

Existen otros dos cambios importantes: el primero se refiere al

arrendamiento de unidades que las distribuidoras ya no manejan; en fa
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actualidad son compaiifas arrendadoras particulares las que se dedican
al ejercicio de este plan de venta; el segundo es que los distintos planes
de Autofinanciamiento son aplicables a casi cnalquier unidad y no
{inicamente a modelos austeros como lo era hace diez afios, existen adn
modelos a los que el Autofinanciamiento no es aplicable, un ejemplo es
FORD que incluye cualquier modelo que no sobrepase los $250,000.00

en el precio total de la unidad.

En lo que a Mercedes Benz se refiere, ofrece crédito a 12 meses
sin intereses y un 35% de enganche, claro estd que los requisitos para
obtenerlo son "amplios y variados”. Esto es entendible ya que se trata
de unidades de precio muy elevado porque son de importacién en
algunos casos; Mercedes Benz inicié sus operaciones con autos en 1993,
tiene una planta ensambladora en Santiage Tianquistenco para sus
modelos €230, C280 y E320. El tiempo de entrega de una unidad

importada varia segin el modelo de dos semanas a cuatro meses.

BMW realiza operaciones de contado inicamente y se encarga de
la venta en México de los modelos de Porsche, los cuales son importados
de Alemania directamente. Es propietaria de una planta ensambladora

en Toluca, pero la mayorfa de sus unidades son de importacién.

Audi es un caso especial, inicié sus operaciones el 28 de febrero de
1997, es propietario de una sola distribuidora y una sala de exhibicién
en el Distrito Federal; planea la apertura de dos distribuidoras mas,

una en Guadalajara y otra en Monterrey para facilitar las ventas en
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diferentes zonas del pais. El plan incluye una venta anual de 600
unidades de las cuales 60% serian vendidas en el Distrito Federal.
Existe un dado importante sobre Audi: sus unidades son totalmente
importadas, pero dicha importacién la maneja Volkswagen de México,

S.A.deC.V.

Otro nuevo miembro de la Industria Automotriz es Honda, que
inici6é operaciones en septiembre de 1995, con cuatre distribuidoras en

el Distrito federél y seis en el interior.

Sus actividades productivas las lleva a cabo en Guadalajara en la
misma planta que opera desde 1986 en el armado de motocicletas. La
unidad que se produce agui es el Acord y el Civic viene de Estados
Unidos. La razén por la cual Honda vende de contado gin descuento, €s
que no existe competencia para sus modelos, pero préximamente
entrard al mercado mexicaﬁo la compaiiia Toyota, principal competidor

de Honda dentro del ramo automotriz.

Estas cuatro compafiias operan en un mercado reducido, nunca
antes atacado y tan 4vido de oferta que la demanda es un hecho

automatico.

Por lo que toca a las automotrices establecidas en el pais desde
hace afios, los planes de venta y su mercado no han sufride variaciones
significativas. Unc de los cambios es la venta de automéviles de

importacién, practica comiin en el mercado actual y que significaba
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gastos excesivamente altos en afios anteriores a 1986. En lo que a
crédito se refiere, las cinco compafiias (VW, Nissan, Ford, GM y
Chrysler) ofrecen el plan de 12 meses sin intereses con una variacién
del 35% al 40% de enganche, aplicable a todos los modelos. Ford ofrece
12, 18, 24 y 36 mensualidades con el 1% de interés sobre saldos
insolutos y con 30% de enganche. Nissan ofrece 18, 24 y 36 meses con

el 1.2%, 1.5% y 1.82% respectivamente.

Es un consenso en todas las distribuidoras que el plan de venta
més utilizado actualmente es el Autofinanciamiento, dado que la gama
de modelos aplicable a este plan se -extendi6 enormemente y ademads
otorga un lapso de tiempo més amplio para realizar los pagos. En lo
que a arrendamiento se refiere, Volkswagen y Nissan manejan dicho
plan para flotillas pero para las demds compaiiias no es un mercado

importante.

Puede observarse, por lo tanto que las distribuidoras no han
creido necesario tomar medidas extremas en lo que a sus planes de
venta se refiere y se puede afiadir que existe un alto grado de confianza
en la recuperacién del mercado interne y que las ventas y produccién

registrados en 1996 avalan este hecho.
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8.8 ANALISIS COMPARATIVO DE LAS CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES HECHAS EN 1986 VS. LA
SITUACION PRESENTADA EN EL ANO 1997.

En el capitulo VII de la investigacién inicial se enuncian Ios
objetivos y las hipétesis de la misma, el presente punto los enunciara,
pero analizando sus resultados de hace diez afios y los obtenidos al

finalizar la actualizacién en 1997.

OBJETIVO 1.- Analizar el comportamiento de las ventas de
automdéviles nuevos y conocer las causas de

dicho fenémeno.

En 1986 este primer objetivo fue tratadoe a fondo durante la
elaboracién del capitulo III; en la presente actualizacién dicho objetivo
fue analizado al! redactarse el punto sobre el "Andlisis sobre la
Produccién y Ventas de automéviles nuevos..." (8.3). Las circunstancias
gue rodearon el comportamiento de la Industria Automotriz en ambas
ocasiones son muy dispares. Antes de 1986 el problema principél en el
pais y por consiguiente en el mercado nacional era la inflacién. En los
dltimos afios, no s6lo la inflacién es un problema, sino que ademds se
dieron una cadena de hechos ligados, los cuales afectaron la economia
del pafs en su totalidad; entre los principales eslabones de la cadena se
encuentra la deéestabilidad politica y social de México; hechos que
dieron lugar al caos econémico del mercado interno en 1995. De todos

los acontecimientos sucedidos en los dltimos tres aiios la poblacién ha
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padecido mds que nunca la pérdida del valor adquisitivo de 1a moneda y
la falta de empleos que se originé con el retiro de ciertos capitales de
inversién. Es asi, que mientras el sistema monetario ha sido un factor
determinante en el comportamiento de ventas y produccién; también se
han dado diferentes aspectos: econémicos, mercadelégicos y sociales que
han influido tanto hace diez afios como en la actualidad en la conducta

de ambas variables (ventas y produccion).

OBJETIVO 2.- Determinar los principales factores en que
basan su decision los compradores para

adquirir un automévil nuevo.

Dichos factores se determinaron y analizaron al realizar el
capitulo IV en la investigacién original y fueron revisados durante el
8.4 del presente capitulo. Los factores de decisién no han variado en lo
mas minimo, lo que ha sucedido es que algunos de ellos se han visto
aumentados en importancia en los 1ltimoes afios, sobre todo aquellos
que guardan una fntima relacién con el medio ambiente, ya que los
indices de contaminacién han sido més que alarmantes; también se han
visto influenciados por los niveles de importacién y exportacion, sea por

la oportunidad de competir en el mercado mundial.

Al igual que en 1988, actualmente los planes de venta se
consideran un factor mas y de suma importancia por lo tanto, entonces

como ahora se le dedica un capitulo aparte, el 8.7.
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Los planes de venta al igual gue los otros factores de decisién se
han mantenido aunque sufriendo algunas variantes. Las
modificaciones mds importantes en los planes de venta son los

siguientes:

1) Aceptacion del pago de las unidades nuevas en délares.

2) Autofinanciamiento aplicable a una mayor gama de modelos.

3) Crédito sin intereses por doce meses en la mayoria de las
distribuidoras.

4) Arrendamien(‘m realizade a través de compaififas financieras

particulares.

Como se puede observar este importante factor no ha sufrido
cambios drasticos en sus esquemas iniciales, pero mantiene su nivel de

importancia en lo que a decisién de compra se refiere.

OBJETIVO 3.- Indicar y analizar mejoras posibles de los
factores de decisién para aumentar el volumen

de ventas de automéviles nueves.

Este tercer y dltimo de los objetivos, se cumplira al emitir las
conclusiones y recomendaciones en el siguiente punto. Es asf que ahora

se pasaré a las hipétesis:

Primera hipétesis: La actual situacién inflacionaria del pafs es la
causa principal de la baja en las ventas de

antomoviles nuevos.
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Esta hip6tesis result6é probada en 1986, pero en la actualidad es
adem4s de la inflacién, la baja del poder adquisitivo de la moneda
nacional. De cualquier modo el no tener dinero o el tenerlo pero no en

suficiente cantidad, dan el mismo resultado: la contraccién del mercado

interno.

Segunda hipétesis: "La publicidad y el prestigio de la marca (Calidad),
son los principales factores en que basan su
decisién los compradores de automéviles nuevos de

la clase alta."

En lo referente a esta hipétesis, quedé probada por segunda
ocasién en lo que se trata a calidad. Este importante factor ha
adquirido nuevas dimensiones, por ¢jemplo las ventas aumentaron para
la General Motors después que esta compafifa obtuvo el Premio
Nacional de Calidad en 1991 y 1992, ya que éste le fue otorgado por su
modelo de ensamble en el complejo de Ramos Arizpe, mismo que surte
unidades al mercado interno. La calidad es ahora algo indispensable
para la competitividad a nivel mundial, esto no quiere decir que los
automéviles de afios atras fueran de mala calidad, sino que las
especificaciones para la exportacién aumentaron los criterios de calidad

en la produccion de automéviles nuevos.

En lo que a Publicidad se refiere, esta segunda hipétesis quedé
refutada nuevamente. Las nuevas compafifas automotrices en el pais

prescinden completamente de la publicidad, algunas utilizan
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desplegados en periddicos o revistas de tipo financiero, pere muy
occasionalmente. Se citard como ejemplo las ventas de Audi, la cual
inicié sus actividades en febrero de 1997, pero sus ventas propiamente
dichas, comenzaron en el mes de marzo y éstas alcanzaron nueve
unidades; puede ser que esto sea insignificante, pero hay que hacer
notar que la unidad mds accesible de Audi tiene un valor de $43,862.00

délares 6 $343,000.84 pesos.

Es necesario aclarar que la mayoria de compafifas automotrices,
con bastantes afios radicadas en el mercado mexicano, sf utilizan la
publicidad, sobre todo en los medios masives de comunicacién como la
televigi6n, la radio, carteles, etc. y es que el mercado de estas empresas
no es tan "exclusgivo y snob” como _la B.M.W., Mercedes Benz u otras,
sino que sus consumidores potenciales lo conforman principalmente, la
clase media alta, que en mimero es muy superior a 1a clase alta. Por
otro Jado, lo que estas automotrices buscan con la publicidad es
bdsicamente, que sus nombres se encuentren constantemente en la
conciencia del consumidor, que obtengan una exencién de impuestos,
dar a conocer los planes de venta (tasas fijas, créditos, autofinancia-
mientos, etc.) y servicios anexes a la compra del automévil; un ejemplo
de esto es el hecho de que los programas especiales de televisién casi
siempre son presentados por algunas de las siguientes marcas: Ford,

Volkswagen, General Motors o Chrysler.

Atin asi, los resultados de la hipétesis son claros: el consumidor

no basa su decisién de compra en la publicidad, ni siguiera porque los
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anuncios de automéviles sean tan Ilamativos. Las compaiiias

automotrices deben mantener su presencia en los medios de
comunicacién ahora mas que nunca, ya no buscando una conciencia de

marca, pero si estar presente constantemente en la vida cotidiana del

consumidor potencial.

Es asf como quedan analizados comparativamente Tos objetivos y

las hipétesis de la investigacién.
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8.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Son varias las conclusiones que se desprenden de la presente
actualizacién. Una de ellas es que ahora mds que nunca, la Industria
Automotriz es fiel indicador de la situacién econémica del pais, ademas
dicha Industria es un ejemplo a seguir en lo que a exportaciones e
importaciones se refiere; asimismo es una de las mayores captadoras de
inversién nacional e internacional y se mantiene en primerisimo lugar

en la creacién de empleos.
Existen también otras conclustones como son:

- La publicidad no es un medio que influya decisivamente en la
compra de un automévil nuevo.

- La calidad cobra mayor importancia dia con dia en el mercado
automotriz nacional.

- La baja del poder adquisitivo de la moneda es el principal causante
de la contraccién del mercado automotriz interno.

- La Industria Automotriz inicia un repunte en produccién y ventas
internos en 1996 con vistas a alcanzar mejores niveles en ambas
dreas que los logrados en 1992.

- Toda situacién politica, social o econémica del pafs se refleja
claramente en el comportamiento del mercado tanto interno como
externo.

- El mercado alemén se encuentra presente en México y toca el turno
ahora al mercado japonés para que inicie su inversién en el pais

(Toyota, Isuzu y Mitsubishi).
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. Los planes de venta contindan siendo el arma mas eficaz que
poseen las distribuidoras para aumentar sus niveles de ventas.

. Los servicios anexos a la venta del auto (Tarjeta de Asistencia en el
camino, refacciones originales e importadas, entrega inmediata de
la unidad, etc.) se han convertido en una excelente estrategia para

fomentar las ventas de automéviles nuevos.

Ahora bien, para cumplir con el tercer y dltimo objetivo de esta
investigacién, primero se volvera a citar dicho enunciado y
posteriormente se hacen las recomendaciones pertinentes para cumplir

con este fin.

OBJETIVO 3.- Indicar y analizar mejoras posibles de los
factores de decisién para aumentar el volumen

de ventas de automéviles nuevos.

- Se sugiere a las compafiias automotrices recié}x legadas al pais,
que utilicen un poco més la publicidad, ya que puede haber clientes
potenciales que no se interesen ni remotamente en periédicos o
revistas financieras y hay que recordar algo muy importante: que
en bastantes ocasiones "el hibito no hace al monje”.

. Serfa recomendable que la Industria Automotriz buscara obtener
Premios Nacionales de Calidad con més frecuencia y sobre todo por
la orientacién de servicio que el implementar los modelos de
calidad persigue y la tendencia a mejorar el nivel de vida de los

trabajadores o empleados.
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Una sugerencia especial para General Motors de la que se visitaron
dos distribuidoras distintas entre si, pero iguales en lo que a
descortesia e inaccesibilidad se refiere. En verdad pareciera que
General Motors no necesitara de clientes para subsistir. En
resumen: que mejoren su servicio de atencién al cliente.

Basindose en la experiencia pasada, en la distribuidora Nissan, se
recomienda ampliamente a las automotrices que inviertan tiempo
y dinero en visitas del personal de distribuidoras a las plantas de
ensamblaje. La experiencia es algo que queda grabado en la
memoria y tiene la ventaja de crear un alto nivel de identidad de
marca.

Aun cuando se vislumbra un serio mejoramiento del mercado
automotriz, parece prematura la imposicién del ISAN (Impuesto
Sobre Automéviles Nueves), quiza fuera posible aplicarlo a algunos
modelos e irlo implementando paulatinamente, de todas maneras
los automéviles se gravan con el IVA. Es obvio que la presente no
es una recomendaci6n sino mas bien una observacién y no enfocada
a las automotrices, sino al Gobierno Federal, porque ain cuando
las automotoras son extranjeras y los niveles de calidad son
excelentes, son tanto los aranceles e impuestos que tienen que
pagar estas compafifas que realmente los precios tienen que
elevarse al grado que no existe competitividad' en mercados
extranjeros, hablande especificamente de precio, que finalmente es
un factor de decisién sumamente importante para la adquisicién de

un auto nueve. Como ejemplo, se puede citar que las unidades
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compradas en Estados Unidos, siempre resultan mas econdmicas
que las del mercado nacional, aunque sean de igual marca. Es asi
que ahora la recomendacion seria para nuestro Gobierno Federal:
al ser la Industria Automotriz, una de las mé4s importantes en el
comportamiento mercadolégico del pais, antes de aplicar nuevos
aranceles o impuestos, se debe de pensar gue esto afecta a lo que se
trata de activar: La Economia Nacional.

Por iiltimo, ésta es una peticién mas que una sugerencia: que todas
las automotrices continden invirtiendo en nuevas y mejores
plantas de ensamblaje y por consiguiente en el mejoramiento del

nivel econémico del pais.
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