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PROIL OGO,

Vivimos en un pais de consumo, en el cual todos so--

mos a la vez productores vy consumidores, por lo que la ad--

ministracifn y en espocial una de sus técnicas es la Merca-
dotécnia que nos dard la pauta para que les consumidores co
nozcan sus necesidades v las satisfagan debidamente sin ---
caer en una enajenacidn que perjudica a la nacibn por la si

tuacién critica por la que actualmente pasamos.

Con el surgimiento de una Ley que requla la relacidn
de productor y consumidor como es la nueva Ley Federal de -

Proteccidén al Consumidor nos cabe hacer la sigquiente pregun

ta: ¢Qué beneficios trae consigo la nueva Ley Federal de --

Proteccidn al Consumidor en las Prdacticas locales de Merca-

dotecnia?.

Como estudiantes de la carrera de Licenciados en Ad-
ministracién y al conocer sus técnicas entre ellas la Merca
dotecnlia, nos dimos cuenta de la relevancia del consumidor-

en nuestra sociedad, siendo ésta la razé4n del porque axis-—-
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ten las empresas, que por medio de la Mercadotecn.. dan a -
conocer sus productos, didndones cuenta de lo esencial que -
es estudiar su conexién con la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor. Ya que los efectes que emanen de ésta, traer&n-

como consecuencia beneficios v cambios tanto para el consu-

midor como para la unidad productora.

La iniciativa para realizar esta Ley fue la necesi--

dad de satisfacer una carencia social como era la de prote-

ger al consumidor, por lo gue el Gobierno cred esta Ley pa-
ra satisfacer lo anterior y obligar al productor a tener me
jores normas de calidad en la fabricacifn de sus productos-
y precios ordenados v de esta manera favorecer al consumi--~
dor, de bajo poder adguisitivo y pueda detfender sus dere---

chos y seleccionar el producto gque mds le convenga, alcan--

zando aci mejores niveles de vida.

Estas son algunas de las muchas razones por las que-
nos sentimos motivados a investigar y analizar dicha Ley -~
que tiene como objetive principal organizar al productor y-~

orientar al consumidor.
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INTRODUCCTON.

A fines del mes de noviembre del ano de 1975, se a--
probé el proyecto de la Ley Federal de Protecci6n al Consu~
midor, €l cual c¢ntréd en vigor en febrero de 1976, regulando

de esta manera un gran nGmero de précticas comerciales, lo

4
que logicamente afecto el tipe de mercadotecnia de alcgunos-

empresarios.

Al realizar esta investigacidn, se reunié toda la in
formacidén necesaria, respecto al tcma, scleccionando de esta

manera la mds adecuada para este estudio.

Mediante una breve historia, se habla de lo que se =~
entiende por mecrcadotecnia y se da una definicién de esta =~

técnica, tomando en consideracidn la opinién de diferentes-

especialistas en la materia, en la cual se trata de reunir-

los elementos que son actualmente la esencia del mercado.

Se obtiene “una idea panordmica de como estaba la mer

cadotecnia en nuestro pais y se conoce la Ley que reguiaba-



&ste renglén, hasta antes de la aparicién de la i~v Federal

de Proteccién al Consumidor, al igual que el Srgano guberna

mental que se encargaba de hacer vilida esta disposicién, -
para detectar en que forma la aplicacidén de esta legisla---

cibén ha influido en la mercadotecnia.

Se explica la importancia juridica, pelitica y social
que trajo consigo la Ley Federal de Proteccién al Consumi--

dor.

Se investigd si este tipo de legislacisn estaba fun-
cionando en otros paises encontrindose gque existen otras -
semejantes a la nuestra. Por lo cual se conocen los

Srganos

que apoyan la aplicacién de la misma, asi{ come los linea---

mientos juridicos que protegen al consumidor, en los diver-

sos paises en donde se llevan a cabo estas legislaciones.

Se hace un cuidadoso an8lisis de la Ley Federal de -
Proteccién al Consumidor, para conocer de que manera estd -
constitufda, de cuantos capitulos y articulos la forman, pa

ra determinar su objetivo.

Por (ltimo se procede a’hacer la investigacién de --
campo de las actuales préctlcas de mercadotecnla, por medio
de un cuestionario 1r1g1do a- 1os consumldores, que se-apli-

ca a una muestra representativa de la poblacién, por el - =



cual se conocieron los beneficios sociales y econbmicos que

trajo consigo esta L.y, por lo tanto se realiza un estudio~

estadistico de las respuestas que se obtuvieron,

Para hacer m&s complcto el estudio, se aplica otro -

cuestionario dirigido a los empresarios, con el objetivo u-
nicamente de comparar las respuestas de ambos cuestionarios

para proceder a dar las conclusiones y recomendaciones rela

tivos a este tema.



CAPITUILO I

GENERALTIDATDES.

1. GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA.

El hombre necesita de infinidad de materias primas,-
objeto productos y servicios para subsistir dentro de un am
biente geogréfico, econdmico, politico y social en cl gue -~
se desenvuelve. La ambicién de todo ser humano que se tradu
ce en actividad de adquirir aquellas cosas que le son inais

pensables y otras que no lo son, pero que le proporcionan =

bienestar o comodidad para vivir, condujo al nacimiento del

comercio.

1rios para el -

No todosrlos biéﬁé; ¥L;e€§ééi6$iQgéérw
ser humano existen libréméﬁﬁéfénilélﬁéﬁufaléza,,estos deben
crearse o producirse; debido éjestq eliéet hQﬁano para po--
der suplir sus carencias llega a un intefééﬁbio denominado-
comercio, el cual, se ha desarrollado confarme ha evolucio-

nado el género humano, el comarcio nace corn la hamaridzd y-



se Iinicia su desenvolvimiento con el trueque que es el in-
tercambio de unos articuios pur otros, de comn acuerdo en

tre los participantes.

31 hombre amplia su actividad o los objetos que le-
pueden scrvir en funcién de su actividad de intercambio de
los distintos pueblos y regiones, En lo que se refiere a-

la etapa monetaria, surgen dos tipos de valores de cambio-

y de uso. Ll de cambic es el trueque de un producto por o

tro de su misma especie v el do uso va de acuerdo a las ne

cesidades que satisface.

Con el descubrimiento de los metales se wvan separan
do aquelles que sc usan como lujn y ornato, los metales --
preciosos emplezan a circular vy comicnza la acufacitn de -
la moneda, con la aparicién de ésta se comienza a cobrar -

tributos o impuestos y la moneda adquiere la caracterfeti-

ca Jde pago.

Mis tarde aparece el dinero como medida de valor de

cambio y sefp:oauqq,ci¢ﬁélie§é de banco o papel méneda.

Las comunicaciones sonfel factor més importante en-

el desarrollo del comer01o, por que gracias a éstas un pro

ducto se transporta y se conocc en reaiones distintas al-

de su origenf

Ut




Es entonces cuando los productores y concumidores -
se agrupan geogrdficamente dando origen al mercado, ayuda-
dos por los intermediarios rue  sirven de contacto entre am-
bos. [s cuando se pueden percibir peguenos indicios de —--

sistemas rudimentarics de mercadotecnia.

A raiz de la Revolucién Industrial es cuando se de-
sarrolla esta técnica, debido a la transformacibén que su--
frieron los talleres familiares a fébricas, creciendo asi-
las empresas y los servicios gue originaron grandes concen
traciones de poblacién, credndose una gran demanda que su-
peraba la oferta, pero es solo a partir de la primera mi--
tad del siglo XX cuando nacié propiamente la mercadotecnia

0 sea el estudio formal de los procesos y relaciones del -

comercio.

Al avanzar la historia de la humanidad hacia.el aio
2,000 con sus importantes problemas y oportunidades, el te
ma de la Mercadotecnia estd mereciendo la atencifn crecien
te de compaiias e instituciones en todas las &reas del sec

tor productivo.

Asi mismo sus descubridores consideran la Mercado--
tecnia como un enfoque sistem&tico de la estimulacidn para
vender, entendido como filosofia de negocios para satisfa-

cer las necesidades humanas o como un estado mental para -



resolver problemas; no cabe duda que estd rebasando su &m-
bito tradicional confinado a organizaciones gigantes para-
ponexrse de wmoda en un basto nlmero de empresas y socieda--

des de reciente creaciétn.

Los estudios de Mercadotecnia se caracterizan por -
tener un enfoque com@n que es la investigacién del consumi
dor, ya que es la causa por la cual se elaboran los bienes

y servicios gue la Mercadotecnia ayuda a producir.

CONCEPTO,

La Mercadotecnia, Mercadec o Marketing son términos
gue tienen el mismo significado, es decir "satisfacer las-
necesidades del ser humano por medio de la elaboracibn y -

distribucibn de bienes y servicios necesarins para cumplir-

con este fin.

Las definiciones poseen diferentes significados, es
tos parten de los diferentes puntos de vista y no de las -

diferencias dentroc de la misma Mercadotecnia.

A continuacién se darin unas definiciones que encie

rran lo méds ampliamente posible lo que tal técnica signi-

fica. (1).

1. Aquilar Alvarez de Alba, A. "Elementos de la Mercadotec
nia". Editorial CECSA, 1975. 9a. Edicién.



1. Paul Mazur.- La define como "La creacidn ' sumi-

nistro de un nivel dc vida a la sociedad".

2. Peter . Druker.- La conceptua como “"La funcién
a través de sus estudios e :nvestigaciones, establecerd pa
ra el ingeniero disenador v £1 hombre de produccidn, que -
es, lo que el cliente desea e¢n un producto determinado que

estd dispuesto a pagar por el y donde y cuando lo necesita

réu

3. La American Marketing Asociation.- Senala gue es
"La realizacidén de las act:ividades mercantiles que dirigen
el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor

o usuario”.

4. Alfonso Aguilar Alvarez nos dice "Que estudia io
das las técnicas y actividades que permiten conocer que sa
tisfactor se debe producir y que sca costeable y la forma-

de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al con-

sumidor".

5. Kotler.- Nos dice "Es el conjunto de actividades

humanas dirigidas a facilitarfy’reaiiiar intercambios” {(2)

2. Kotler Philiph,Direccidn de Mercadotecnia. Editorial --
Diana. México, 1969.



El concepto de Mercadotecnia sustituye e invierte -
la 16gica del concepto de ventas, El concepto de ventas --
parte de los productos que tiene la empresa y considera --
que la tarea de desarrollar consiste en utilizar el esfuer
z> vendedor y la promocién para estimular un volumen conve
niente de ventas. El concepto de Mercadotecnia arranca de-
clientes actuales y potenciales de la empresa y de sus ne-
cesidades, planea un conjunto coordinado de productos y =--
programas para satisfacer estas necesidades y aspira a ob-
tener utilidades con la creacién de satisfacciones para --
los clientes. Por eso podemos decir: El concepto de Merca-

d=20 consiste en la orientacién al ciente respaldada por una

e

lercadotecnia integrada, tendiente a producir satisfaccidn
21 cliente, como llave para alcanzar los objetivos organi-

rzaciocnales.

CONCEPTO DE VENTAS SEGUN

KOTLER.
ENFOQUE MEDIOS FIN
Productos. Ventas y promocién Utilidades

por volu--
men de ven

tas.
CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
SEGUN KOTLER.
Recesidades del Mercadotecnia inte Utilidades
cliente. grada. por satis-
facer al -

~liente.



Se determiné un concepto de lo que se entiende por-
lercadotecnia, ya que a lo largo de su historia han ap .;e-
cido distintas definiciones de ldercadeo, concentrados pri-
mero sobre los bienes, despué&s sobre las instituciones ne-
cesarias para desarrollar los procesos comerciales, final-
mente sobre las funciones realizadas oara hacer posible las-

transacciones comerciales.

En este estudio sc establecid una definicidn que a-~
barcaré los distintos elementos que ccntiene la mercadotec

nia, segln se ha desarrollado sus condiciones histdricas.

La mercadotecnia es un cenjunto de técnicas a se---
gulir para producir y llevar un bien o servicio al consumi-
dor en el tiempo y lugar adecuados y a un precio apropia-

do para ser consumido.

La citada definicién establece gue es un conjunto -
de técnicas ya que aparte de apoyarse en otras ciencias co
mo son la Sociologia, Economia, Estadfistica al cumplir con
su misidén, se fundamenta ademds cn oun conjunto de herra---

mientas que se han creado para darle a la misma una soli--

dez en la cual descansa su aplicacidén como las siguilentes:

Publicidad, Investigacidn de Mercados con sus dis--

tintos enfoques, desarrollc Jo productos, Estudics Econémi

10
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cos quc son métodos que persiguen cl mismo fin, satisfacer

las necesidades del consumidor.

Asimismo a partir de estos estudios se tomardn deci
siones que afectan desde un nficleoc pequefo de personas has
ta una poblacibn entera, afectando a los peguenos negocios
hasta las grandes empresas pues se va a producir o elabo--
rar un bien o servicio, basdndose en los resultados obteni
dos a partir de la aplicacién de ia Mercadotecnia, se pro-
duce o se c¢rea un bien o servicio para hacerlo llegar al -
consumidor, es en este punto donde se nota la incuestiona-
ble importancia de la Mercadotecnia, por que al llevar el-
producto al consumidor se requilere que se haga en una for-
ma adecuada, pues de lo contrario'se pueden ocasionar gran

des danos al consumidor y en consecuencia al mercado local

y nacional, lo que repercute notablementc en la economfa -

del pais.

Debe llegar el prodﬁcto al consumidor en un lugar y
tiempo adecuados, puesto que todo hombre necesita satisfa-
cer sus necesidades en el momento oportuno, es cuando nues
tra técnica deberd presentarse, porque a través de su apli
cacibn se podré estimar el tiempo y lugar apropiado para -
elaborar el producto y llevarlo al mercado, pues de lo con
trario se puede‘crear estado de ingquietud que puede condu-
cir a un alza de precios, al nacimiento de un meirrado noe--

gro o favcrocer al contrabando.



En cuante al precio, este deber& ser apropiado, ya-

que no todos los sectores sociales de poblacién puec:n pa-
gar el mismo precio de un productc aungue lo necesiten con
urgencia, por esto es importante la mercadotecnia, porque-
a través de ella se podr& saber si se puede fabricar un --
producto que sea costeable tanto para el fabricante como -

para el consumidor, ya que de otra forma el precducto lanza

do al mercado no tendri la venta deseada y apenas unos cuan

tos lo podrén adquirir, lo gue creard un gran descontento-
en el consumidor y el fracaso de la propia empresa. O seré

un &xito total para la organizacibén en caso de haber apli-

cado con propiedad esta técnica.

1.2. ADMINISTRACION O DIRECCION DE MERCADOTECNIA.

Es de vital importancia describir las estrategias -
de mercadeo, como un proceso que tiene dos fines: el prime
ro es la identificacibn de las metas de mercadotecnia, y -
el segundo, la elaboracién de un diseno para alcanzar los-
objetivos dentro del mercadeo, tomando como factores espe-

ciales ¢l costo y la competencia.

La estrategia va a prevalecer dentro de la funcién-

de la administracifén o direccién de Mercadotecnia.

Las tres perspectivas de adrministracién gue contri-




buyen a una comprensién adecuada de la administraci6n de -

mercadeo son:

1. Concepto administrativo., Dentro del cual incluye,

planeacidn, direccifn y control.
2. El concepto funcional cnfatiza el hecho de que -

la administracién incluye la aplicacibn hébil del esfuerzo

de mercadeo.

3. Concepto sistemédtico.- Le va a dar la importan--
cia de mantener una organizacidn operativa y eficiente, ba

jo condiciones de cambio constante.

La estrategia se encuentra intimamente ligada con =
el medi. ambiente de una empresa, es decir, que la prepara
cién de un plan de estrategia de mercadeo sc encuentra re-
lacionada con los objetivos gerenciales de la organizacidn
para esto, la mercadotecnia es un proceso muy bien elabora
do que incluye una inteqra comprensibfn de los objetivos y-

factores ambientales.

Para la administracidn de la comercializacibn, es -
necesario planear, dirigir, controlar, determinar cuotas -

de venta, rutas a seguir y la evaluacidn de la gente.
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Administracién de la Mercadotecnia.

a. El concepto empresarial de la administracién.- En
la funcién del administrador, como empresaric se encuentran

tres elementos de la mercadotecnia.

a.l. La orientacidén hacia el consumidor.
a.2. La integracidén de esfuerzos.

a.3. La motivacidén de las utilidades.

b. Adecuacidén fundamental de la mercadotecnia.- Fue

postulada por Alderson: V = (f) E,0

V = resultado de las ventas.
E = esfuerzo de la mercadotecnia.
0 = oportunidad de venta.

c. Concepto sistemédtico de la adminisﬁracién de mer
cadotecnia.- En este enfoque se reconoce que una operacién
de mercado es un sistema, que a su vez e€s un grupe de ele-
mentos interrelacionados. Para este concepto ¢l gerente --

tiene, desde el punto de vista de sistemas, cuatro funcio-

nes:

1. Definir a la empresa como ui: sistema.

2. Establecer los objetivces de los sistemas, que --



pueden subdividirse en:

"

2a. Identificar sistemas mds amplios.

2b. Establecer cl criterio de funcionamiento.

3. Crear susbsistemas formales.

4. Integracidn sistematica.

Pentro del medio ambiente de la comercializa---

cién se cncucentran:

1. El ambiente del consumidor.
El ambiente legal, politico.
3. Atmbsfera 6tica,

4. El clima econdmico.

5. Las presiones de la competencia.

d. El carécter estratégico de administraci6n
comercializacidén. Es un proceso de dos pasos eon la

nistracidn:

1. La identificacién de objctivos o metas de

deo.

2. Hezcla del mercado o la_forhulaéién;déflé

tegia o un plan de ataque.

de la-

admi-~

mc rqar-r-

estra-
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2. GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA HASTA ANTES DE

LA PROMULGACION DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION-
AL CONSUMIDOR,

La M=rcadotecnia es una técnica que, por afrontar -

los problemas generados por el comportamiento del hombre, -~

debe renovarse todos los dfas.

Ka nacido y se ha desarrollado como una respuesta--
comercial a todos los planteamientos de las innovaciones,-
del progreso; de los inventos y de los descubrimientos de-
la humanidad. Es una respuesta a los que, a los porque, a-

los como, a lus cuando y a los que precio, o sea, que es e

minentemente investigacibn,
La mercadotecnia se mueve en dos sentidos:
Horizontal y verticalmente. Se mueve eén forma hori-
zontal al hacer que mds productos lleguen a satisfacer las
necesidades de m&s personas para lograr que gocen de nue--

vos productos y servicios.

En su comportamiento vertical la mercadotecnia lo--

gra que cada consumidor pueda adquirir m&s satisfactores.

Las técnicas que mis se emplean en México son la in-
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vestigacién de mercados con diferentes objetivos y la pu--
Llicidad. Estas scn ntilizadas por las grandes empresas -

gue son manipuladoras en el comercio del pais. Dadc que -

dawds herramientas como los estudios econémicos, de mar
ca, de envase, de ormpaque, etiquetado, etce., que forman el
canpo ¢lobal de mercadeo no se han aplicado con toda efi--
ciencia,

puesto que solo las grandes empresas cuentan con-

un Jdepartamento de nrercadotecnia, bien disenado, ya que en

la mayeria de las crganizacioncs nacionales no cuentan con

este departamento, por lo gue ne tienen el presupuesto pa-

ra pagar los servicios de un especialista en esta drca.

Al hablar de investigacién de mercados, debemos con
siderar gque la American Marketing Asociation, define como -
"1a reveleccidn, tabuiacidn y andlisis sistemdtic: de in--
formacién referente a 1a actividad de mercadotecnia, qﬁe -
se hace con el propdsito de ayudar al ejecutivo a tomar de

cisiones que resuelvan sus problemas de negocios™.

£n los estudios motivacionales se utilizan técnicas

muy especializadas, como es: "la filmacidn del. conporta=--

miento de los consumidores" para poder conocer las costum-

bres, los hébitos, las formas, los modos de vivir y de. com

prar del consumidor y poder de este modo, detectar. meca--
nismos psicolbgicos que hay que mover para que el indivi--

duo adguiera cualiuier mercancia ¢ue tenga a su alcance --



sin ningln control de compra. Ahora bien, se parte de la-

idea de que los productores = Industriales claboran sus --

productos para una duracién corta, va sean bienes de uso -

duradero o bienes de uso {fuus

oo

2, con le cual se crea un ape

titc insaciable de estar carmbiando las <osas, aunque este-

significue tirar el dincro a la basura, vy asi crece una ca

dena en la cual el fabricante original d» un producto e¢s -

también el distribuider de :as refacciones, con lo que sus

ganancias se multiplican, »or lo tante esto nos da una i1--

deas de como la Mercadotecnia estando en manos de fabrican-

es sin responsabilidad, es un instrumento peligroso, ya -

gue han llevado a nuestra socliedad a un consumo sin con---

La obsolescencia pianificada es entonces, una situa
ci6n en funcién de la cual! un preductc existente queda &

ue

ra de moda cuando se intrcduce octro producto gue ejecuta

1=

na mejor funcidn a través de la calidad, cuando un produc-
to se desplaza o desgasta en un momento determinado, por =
1o general no muy distante del menento de compra o a tra--—
vés de un atractivo, gue es la cldsica situzcion de la ---
cual un producto todavia puede utilizarse en t&rminos de -
calidad ¢ eficiencia, pero se torna adecuado para nuestro -

sentimiento, por quefeé una modificacién de u-estilo u -

1, Alvarez del Castillo, En»

]

vigue. "Los Derechos del Puebls
Mexicano. Editorial Porrda. 1976, Tomo IT.

Ly
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otro cambio lo hace parecer menos deseado, es lo que se --

conoce como deshecho psicolbgico, como ejemplo tendriamos-

que tan solo en envases, ¢l consumidor gasta generalmente-
en ¢l Distrito Federal el 3% del producto nacional bruto,-~

seqlin encuestas realizadas por la Asociacibn Mexicana de -

Estudios para la Proteccién del Consumidor.

n otra investigacidn realizada por la misma Asocila

cidn, revela, que a partir de 1950, los fabricantes de fo-

cos y la&mparas han ido bajando la vida de sus productos de

1,000 horas a 750 horas, de 300 a 200 horas y en ocasiones

hasta 100 horas, ecsto es como consecuencia de la obsoles--
cencia planificada, pues los productores sin tener algGn -

freno bien definido hacen lo que desean.

Los envascs, ctiquetas, empaques, etc., nunca reve-

lan el verdadero sentido de lo que contienen, pues no traen
las especificaciones necesarias y emiten la informacién en

provecho suyo. Las investigaciones motivacionales, la mez-
cla de productos y té&cnicas de la Mercadotecnia que son --
tan Qtiles para cualquier socicdad, se vuelven con contra -
del consumidor ignhorante, ya que lo envuelven sin darle --

tiempo a pensar y poder escoger asi lo que verdaderamente-

le conviene sin hacer un derroche de su ya de por si exi--

gua economia.



La publicidad vende imdgenns en las cuales ¢l nifo,

el adolescente, la mujer o ¢l hombre son identificados den

tro de un clissé cspecifico en donde les atributos de cada

persona son vendibles y por lo tantu no escapardn a la mo-

derna mercadotecnia.

La publicidad comprende todas las activi-lades mo---

diante lzs cuales se dirigen al pGblico mensajes visuales-

u orales con el propdsito de informarle e influir scbhre é1

para que compre mercancias o servicios, o se¢ incline favo-

rablemente hacia ciertas ideas, institucioncs o personas,

Corco consecuencia de lo antericr, se pucde observar

que si el conflicto generacional ¢o convierte en

un tema --
predilecto, los vendedores tomarin oste tema como slogan -
de su publicidad, ejemplo: Los venrndedores de toallas sani
tarias buscardn llamar la atencién de la adolescente con -

la publicidad siguiente:

Que ella sabe mis de L;vsuguridad,fcmenina que su -
mamé, para "esos dias", Cpngtyquen¢;9'19§ qqmercialcs bus
can explotar los anuncics  con-los atributos-del-macho, aso
cidndoles a un producto especifico que va desde un carame-
lo hasta una bebida alcoholica, péro es la mujer y el ﬁiﬁo

los que acaparan por ser mis fdciles de explotar, ia aten-
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cidén de los publicistas come dice un especialista al res--

pecto, a esto hay que moldear sus mentes dvidas para que -

deseen nuestros productos desde las escueclas primarias don

de son consumidores y que en un future serdnr los potencia-

tos compa adores.,

Lo anterior se da porque un nino aprende de manera-

ripida los anuncios que escucha, tanto en la TV como en la
radio principalmente, y animan » presionan a sus padres pa
ra comprar dichos productcs, con lo cual har deformado los
pibites de combra de los nadres v ese se da o vesar de la-

robre cconomia en que se cncuentren estos dlvimos.

Lis estrategias han tomado basicamente tres formas:
ia publicidad, el envio de muestras y la formacién de lide

res de opinidédn. Por lo tanto la confusién del consumidor-

va en aumento, los afanes publicitarios y de expansidn no-
s8lo se centran muchas veces en la publicidad masiva sino-

alcanzan muchasz veces instituciones de.salud, de nrofesio-

nales, centros escolares.y todo lo que hallen a su paso.

Ahorabien, los moldes que utiliza la publicidad na-
~ional son netamente extrafios a nuestra cultura, como lo -
demuestran las bellas imdgenes - imdgenes enternecedoras, -

somo son los bebes rubios y de ojos azules que se utilizan



en los anuncios y gue no corresponden a la imagen <. ! nifo

mexicano.

Las agencias publicitarias utilizan lo anterior por
gue en su mayoria son de origen americano y provocan en --
nuestra sociedad un desarraigo cultural gue nos llevan ha-
cia un mundc enajenante, en el cual el consumidor es mane-

jado como si fuera una marioneta, sin voz ni voluntad pro-

pia.

Anterior a la promulgacifn de la Ley Federal de Pro
teccidén al consumidor, la mercadotecnia en México estaba -
sujeta tebricamente a la Ley titulada (1) "Ley sobre las -
Atribucionrnes del Ejecutivo Federal en Materia Econfmica y-
disposiciones conexas”. La cual di6 origen a la creacidn -
de diferentes secretarias para cumplir con ecste fin; la ul
tima ha sido la Secretaria de Industria y Comercio, creada

por medio de la Ley de Secretarias y Departamentos de Esta

do en diciembre de 1958, que le da las atribuciones necesa

rias para controlalr la produccidn, distribucidén y consumo-

de la produccién nacional.

<

1. Ley sobre atribuciones del ejecutivo federal en materla
Beonfmica y disposiciones conexas.
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La Ley saobre Atribuciones del Fjecutivo Federal en-

materia econdmica v disposiciones conexas, dicta estas pa-

ra regular la economia naclional y proteger tanto al

Y consu

midor como al productor, de enganos y {raudes, Por medio -
de esta ley se controla la relacidn productor-consumidor -
en los renglones de fijacidn de precios, canales de distri

bucidn, cstandares de control de calidad minimos para pro-

ductos cicborados on México, que son actividades que se ir
vestigan oon téenicas de la Mercadotecnia y posteriormente-
han ido creando los Srganos oficiales que se encargan de -

la vigilancia y cumplimiento de las disposiciones gque regu

lan las relaciones del productor-consumidor, como era la -

Secretar?a de Industris y Ceomercio, gue a su vez ha origi-
nado los departamentos para llevar a cabo estas funciones-
antre otras estdn la Direccidn General de Normas, que cum-
ple con vigilar los estandares de calidad de loas productos

v actfia también como juez cuando existe algGn problema con

alglin articuleo que lleve el sello de esta Direccién,

cornn sus departamentos de Normaldzaeidn, verificacidn
v certificacidbn oficial de la calidad, cumplen con esta -~
funcién. Los productos que llevan ¢l sello oficial de garan

tia, scon aquellos gue llenan los requisitos de la Secreta-

rfia de Industria y Comercio.

Sus ventajas son gue el consumidor gueda orotecido-
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contra todos aquellos productos que salgan al mer. o de--
tectuosos o de mala cal:idad en caso de controversia arbi--
trard técnicamente en apoyo de las especificaciones de nor
ma que come minimo deben cumplir los productos. En caso de
adquirir el consumidor un articulo defectuoso obligar& al-

fabricante a restituirlec o repararlo sin costo ailguno para

el consumidor.

Para hacer wvaler esta proteccién, el consumidor que
ha sido engafiado debe concurrir al comercio donde adquirid
dicho articulo haciendc sus reclamaciones al encargado de-
la negociacidn, quién deberd repararlo o reponerlo sin car

go alguno.

En caso contrario debe acudir al fabricante, quien-
tiene la cbligacién ineludible de aarantizar la buena cali
dad y buen funcionamiento de los articulos que elabora, --

por lo que reparard o repondrd el articulo defectuoso.

81 su demanda no es escuchada por el comerciante o-
industral correspondiente, ¥ el producto ostente el sello-
oficial de garantia, deberé ﬁirigirse a la Direccibn Gene-
ral de Ncrmas de la Secretaria de Industria y Comercio. --
Cuando la urgencin del caso amerite se puede hacer por te-
léfono, ¢ en forma escrita, exponiendo su demanda er forma

clara y precisa, anexands copia totastitica de la factura
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o constancia de propiedad del producto.

Se han mencionado en los pdrrafos antericres los pa
sos y tramites que reogueric sceguir el consumidor para pro-
testar contra las irregularidades que hallaba en los pro--
ductos que adquiria, asi como los organismos que se encar-
gaban de recibir dichas quejas y Ias leyes en que se funda

menta el funcionamiento de dichos organismos oficiales.

Con lo anterior se obtuvo una idea panordmica de co
mo estaba la wercadotecnia y como se regulaba hasta antes-

de la promulgacion de la Ley PFederal de Protecciédn al Con-

sumidor.



CAPITULO I 1.

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

A. IMPORTANCIA JURIDICA, POLITICA Y SOCIAL DFE LA LLY

2y

FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

La vital importancia gue tiene un texto juridico co
mo es la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor gque revo-
luciona positivamente al actual Estado de Derecho llexicano,
y se trata de desglosar en tres renglones sobresalientes -

gue son el aspecto juridico, politico y scocial., (1).

La ciencia politica, ensena que las modernas demo-—
cracias, los yobernantes ticnen come caricter fundamental-
para legitimar su actuacidn, aguella consistencia en encon
trar las [drmulas necesarias para actualizar en el tiempo-

el ideal humano de justicila social.

1. Felleto de la Procuraduria Federal del Consumidor,
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Sin duda alguna, esta labor -.ebe reflejar en el cam
po de lag Instttuciones las carencias, necesidades, aspi-
raciones e inquietudes del grupo humano que conformado den
tro del territorio, como resultado de la idea federal, con
juga polfticamente la unidad que da la tierra, la lengua,-

la historia y las costumbres.

En este orden de ideas en el que desea resaltar el -
sentimiento de justicia, el valor y trascendencia que ha--
cen de la Ley Federal de Proteccibén al Consumidor, exponen

te brillante de la Politica Social Mexicana.

Un anflisis al estatuto legal, obliga a efectuar un-
estudio sistemitico desde tres puntes de vista, que por su

relacién causa efecto, son necesariamente coincidentes: el

social, politico y juridico.

Es en la pureza del acontecer social donde se plas-
man de manera irdubitable las necesidades del pueblo, su -
realidad se impone a la politica y al derecho; de su co---
rrecta apreciacién se podrén obt ner los satisfactores ade
cuados que permitan el progreso de la vida. Entendiendo -
con amplitud y sinceridad esta aseveracién, se podr&n com-
prender las causas que dieron origen y la importancia gque-

para nuestro pais adquiere la Ley Federal de Proteccibén al

Consumidor.
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Como resultado del desarrollo industrial que ha ex-

perimentado las (Gltimas décadas, fue posible observar que-

las clases scciales mayoristas, participan sin defensa al-
guna de una Cconomia de Mercado que al amparo de disposi--
ciones legales fuera de tiempo y en consecuencia romnti--

cas, la han convertido en sectaria. Esta anomalia, auspi-
ciada también por la ignorancia del consumidor mexicano y-
las précticas negativas de comerciantes, industriales o --

prestadores de servicios sin escr(pulos que abarcan desde-
el dolc y la mala fé - jufidicamente hablando- hasta la a-
plicacidén ps:colégica de la mercadctecnia y la publicidad-
agigantd como producto de la crisis econdmica internacio--
nal, dando como nefasto resultado una distribucién inequi-

tativa del ingreso.

De acuerdo con esta situacidn el pasado aaobicerno sc
abocé con decisién, a la dificil tarea de darle respuesta,
mediante

la creacibén de un ambicioso programa leqgislativo,

del cual es integrante la Ley Federal de Proteccidén al Con

sumidor.

Estas son, a grandes ggsgosf 1as déﬁ§a$\quéfbfiging
ron la promulgacidén del cuerpo dé normaé; Qtdenamiéngénéue
estrictamente hablando,adquiere una singuiar relevancia so
cial para el pais, por su elevado contenido educétivo, ya-

gue crea dos Instituciones de Servicio Social y por prote-
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ger la dignidad humana y el salario de los trabajalores.

Si en el acontecer social, se presentan en feorma Jge
nuina las necesidades sociales, es en la acitividad politi
ca donde se canaliza. La sobernafa popular confia a los go
bernantes esta delicada funcidn que debe responder a:i obje

tivo, consistente en legitimar su actuacién.

De esta manera, el pasado régimen distingue su en=--
cargo, llevando al campo del Derecho a la Ley Federal de -
Proteccidén al Consumidor; Estatuto Juridico, que nutriéndg
se de los articulos 27 y'l23 de la Constitucién, cobra se-
nalada importancia Juridica en nuestros dias, al fortale--
cer y decretando el imperio del Derecho Social sobre aque-
llas normas del Derecho Privady, gque por tradicionales se-
opongan a la consecusién de sus obkzetivoes; al justiiicar -
por sus fines, la intervencidn del Estacdo en el sistema e-
condmico y pacional; al crear un drganc de control directo
(la Procuraduria Federal del Consunirdor), sobre las acti-
vidades mercantiles que efectfan los b6rganos del Estado, -
Organismos descentralizados v empresas de participacién --
Estatal y privadas, al hacer coincidir interna y exterior-—
mente la voliticanacional; v, al perseguir mediante su a--
plicacién, la redistribucién del ingreso por la via de pro

teccibn al salario.
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Corresponde a la Ciencia Jurfdica, la misién de ---
trasladar al campo del "Deber Ser", lo que la politica,co-
mo resultado de la realidad social y en su funcién, ha cap
tado y considerado como axiolbgico. Es en este entendido,
que la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, adquiere u
na marcada importancia jurfdica para el pafs, mediante la~-
incorporacién al Derecho Positivo, de disposiciones lega--

les tutelares de los grupos sociales mayoritarios.

Su aplicacibn pr&ctica podrd entenderse con clari--
dad, a través de una explicacién que comprenda cuatrc te--
mas fundamentales: Los sujetos de su normatividad; las ma-
terias que requla, los organismos descentralizados que ge-

. nera; y su meclnica jurfdico administrativa.

Por 1o gue se refiere al primero de los temas, es -
decir, al de "Sujetos de su normatividad", la Ley expresa-
mente a través de sus articulos 2o0. y 30., contrae sus e--
fectos en razén a su cumplimiento y objeto, a los comercian
pes, industriales, prestadores de servicios, empresas de -
participaci6n estatal y privadas, organismos descentraliza
dcs, 6rganss de estado y consunicores; debiéndose destacar

que para estos Gltimos, son irrenunciables sus disposicio-

nes.

Por lo que toca al segqundo de los temas, y gue con-



cierne a las materias que regula, é€stas Se encuentran con-
tenidas, en el capitulo Primero (articulo 4), en relacién-

con el capitulo octavo (artfculos 63 y 64), que rigen el

importante tema de los Contratos de Adhesién, y bajo los

grandes rubros que se refieren a Publicidad y Garantias;

Operaciones a crédito, Servicios; y Ventas a domicilio, -
gue enmarcan respectivamente a los capitulos segundo, ter-

cero, quinto y sexto de la Ley.

Rescatar (1) del &mbito del Derecho Privado, para -
incorporarlo al Derecho Social, la regulacién de aquél ti-
po de contratos, que amparados en el inequitativo principio
de la "autonomia de la voluntad", estipulaban en clausula-
do redactado en forma unilateral y en pocas ocasiones san-
cionados por la autoridad, es la importante materia de los
contratos de Adhesi6n. La Ley pcr conducto de la Procuradu
ria Federal del Consumidor, vigilar§ que ellos, no esta---
blezcan prestaciones desproporcionadas u obligaciones ine-
quitativas (Art. 63) a cargo de los consumidores. Esta fun
cibén, hace patente sin lugar a dudas, el alto contenido ju
ridico de un ordenamiento, que rompiendo c&nones tradicio-

nales del Derecho, persigue la auténtica justicia en la --

realidad social.

1. Op. Cit.
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Una publicidad veraz y comprensible, en cuanto al -
origen, componentes, usos, caracteristicas y propiedades -
de productos o servicios que no conozca de distinciones en-

materias de calidad para los mercados nacional e interna--

ciconal (Arts. 50., 60., 70. y 100). La intervencién de la-

autoridad en los importantes renglones de la fijacién de -
precios a productos de consumo generalizado, determinacién
de los que deben ostentar el precio de fdbrica y modifica-
cién de sistemas de venta de cualquier tipo de bienes o en
les de arrendamiento de bienes muebles para que no se le--
sionen los derechos del consumidor (Art. 60.). Vigilar el-
importante terreno de las "garantias" en los productos, fi

jando desde las bases minimas en las pblizas respectivas,-

hasta su alcance, duracibn, condiciones y efectividad - --

(Arts. 10. y 1lo.). El abastecimiento de reglas, a que de-
berfn sujetarse los autores de "Promociones y Ofertas"

(Arts. 160o. y 170.). Y el establecimiento de las sanciones

correspondientes para quienes infrinjan su contenido, (Arts.

6o., 8o., 9o0., 1lo., 120., 180. y 300.), configuran el im-

portante significado del capitulo que se refiere a "Publi-
cidad y Garantias". Su finalidad se dirige a proteger al -

salario de los trabajadores, frenando un complicado apara-

to distributivo que lo merma, haciéndolos adquirir articu-

losw innecesarios o suntuarios.

Las operaciones a cr&dito constituyen una importan-



te materia que regula la Ley Federal de Proteccifin al Con-
sumidor. Las disposiciones de este apartado, tienden a ami
norar el desequilibrio que en materia de contraprestacio-=
nes se genera en la préictica mercantil, como consecuencia~
de la necesidad o ignorancia por parte del consumidor. As{
es juridicamente relevante, sujetar &ste tipo de fuente de
obligaciones, a las siguientes modalidades: Hacer interve-
nir a la autoridad en la fijacisn de las tasas md&ximas de-
interés y los cargos miximos adicionales en contratos de -
crédito al consumidor (aArt. 22); condicionar la celebra---
ci6én del contrato a la infermacién anticipada que proporcio
ne el proveedor al consumidor, sobre el precio de contado-
del bien o servicio de que se trate, el monto de los inte-
reses, etc. (Art. Z0), respetdndose al mismo tiempo la hi-
p6tesis que contempla el articulo 22 de la Ley, consisten-
te en que los cargos adicionales y los intereses autoriza-
dos, no repercutan en el precio del bien o servicio. Ante-

la rescisibn en los contratos de compra-venta de bienes
muebles o inmuebles, restituirse las partes en los térmi--
nos del articulo 28, las prestaciones; y ante la demanda -
de rescisi6n o cumplimiento por mora del comprador; en con
tratos de compra-venta a plazo, cubiertos en mds de la mi~
tad del precio, ser cpcional para el consumidor, rescindir
en los té&rminns del articulo 28, ya comentado, o efectuar-

el pago del adeudo vencido mds los costos y gastos judicia

les. (Articulo 29).
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Regular (1) las actividades de los prestadores de -
servicios, es otra materia de la Ley Federal de Proteccidn
al Consumidor. Emplear partes o refacciones nuevas, (salvo
pacto en contrarioc) en el desempeno de su labor; reparar -
de nueva cuenta y en forma gratuita las deficiencias que -
presente el producto reparado; indemnizar al consumidor -
por pérdida del bien como consecuencia de un servicio defi
ciente; poner a la vista del pGblico las tarifas de servi~
cios; no establecer sistemas o précticas que establezcan -~
dos precios diferentes por un mismo servicio; expedir fac-
turas o comprobantes de los trabajos efectuados; y no fi--
jar preferencias o discriminaciones respecto a los solici-
tantes de servicios, so pena de ser sancionados administri
tivamente, son obligaciones que impone el capitulo guinto-~
de la Ley a estos sujetos de sucunplimicnto jen funcidén -

del salario, dignidad y patrimonio de los consumidores!

Otra materia regulada por la Ley, es la que se re--~
fiere a las "ventas a domicilio", Capitulo Sui-Generis de=-
elevado contenido social, que tiene como fundamental obje~
tivo la proteccidn del "gasto"” familiar, impidiendo median
te la sujecibn del perfeccionamiento del Contrato al térmi

no de cinco dias (articulo 48), la compra de bienes innece

sarios.

Una vez analizadas con la brevedad impuesta, las ma

1. Ibid.
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terias gue regula la Ley, demos paso al tercer tema que he

mos considerado como fundamental, para el esclarecimiento-

de su aplicacién.

Las autoridades encargadas por mandamiento expreso-
de la Ley para vigilar su observancia dentro de la esfera~
de su competencia, son las siqguientes: Las Secretarfas de-
Industria y Comexcio, Gobernacién, Comunicacién y Transpor
tes, Salubridad y Turismo; el Departamento del Distrito Fe

deral y la Procuradurfa Federal del Consumidor.

Cuarto tema que contribuird necesariamente a una ma
yor comprensitn de las aplicaciones de la Ley Federal de -~

Proteccién al Consumidor, lo constituyen el estudio de los
Organismos Descentralizados que surgen de su contexto, en-~
especial <= la Procuraduria Federal del Consumidor, Insti-

tucidn gque tiene como objeto hacer visibles los p6stulados

de su Ley de Origen.

Es el articulo 67 de la Ley, génesis juridico del ~ -
Instituto Nacional del Consumidor, organismo descentraliza
do que realiza actividades de contenido social, asf sus fi
nalidades, comprendidas en el articulo 68 de la Ley de Pro
teccifén al Consumidor, son esencialmente orientar, infor--

mar y educar al consumidor en el conocimiento y ejercicio-’

de sus derechos.
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Las funciones y estructura de la Procuradurf{a Federal
del Consumidor tiene como fundamento legal el artfculoc 57 -
de la Ley, esta Institucidn se caracteriza por construir una
nueva forma de la Descentralizacién Administrativa, de la -
que se sirva la actual Administracifn PGblica, para hacer -
viables aguellas normas de Derecho Social, que en atencifn-
a4 sus trascendentes principios, han sido consideradas como-
irrenunciables por el Legislador. De esta manera, el Lrga-

nismo tiene como fundamental cometido, el rosyuarde, la oh--

servancia y la aplicacién de la Ley Federal de Proteccibn -

al Consumidor.

Incuestionablemente, era necesario dar facultades -
de autoridad a la Procuraduria, en raz6n del drduo y com-=
plejo campo de su actividad, por éste motivo, los articu--
los 59-vIII, 65, 66 y 78 de la Ley destacan esta investidu
ra al permitirle respectivamente emitir fallos, recopilar-
datos e informes, emplear medidas de apremio, vy practicar-—
visitas de inspeccifén; debiéndose manifestar desde este mo
R X

T, fjue tucante a esta Gtlimn atribucién, se tendri os-—

pecial cuidado en su desahogo, circunscribiéndola a la ins

trumentacidén de la queja.

Por la naturaieéa‘déisuS'funciones y su encargo, la

Procuraduria Federal del Consumidor icomo en su oportunidad
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lo manifieste pGblicamente ante el Presidente de la Rept--
blica, s6lo tiene el auténtico compromiso de la funcién pd

blica: servir al Palis!.

Explicados ya, cuales son los sujetos de su normati
vidad, las materias gque regqula y las funciones de los Orga
nismos Descentralizados que genera, hace falta solamente -
una corta explicacién de su mec@nica Juridico administrati
va, para que se pueda comprender integralmente la temética

de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

Para solucionar los conflictos que genere la infrac
cibn a sus disposiciones, y que aparejen sanciones adminis
trativas que comprenden la multa (de $ 100 a 300,000 pesos
en caso de reincidencia) la clausura; la cancelacién o re-
vocacién de concesiones, licencias, permisos o autorizacio
nes de servicios; y el arresto administrativo hasta por 36
horas, la Ley (Arts. 59 Fracc. VIII y 90), remite necesariamente a -
las partes para dirimir sus controversias, a la Procuradu-
rfa Federal del Consumidor, autoridad que como arkitro o-
armigable componedor y de acuerdoc a lo establecido por el -
procedimiento que sefialan los 6 incisos en que se divide -
la octava fracci6n del artfculo 59, allanard las diferen--
cias o solucionard los conflictos planteados. Debe sehalar
se, que &sta obligacidn, se constituye en condiciérn "sine-

qw3 non", para que las partes hagan valer sus derecihios, -=-



¢
{en caso de no designar arbitro a la Procuradurfa) ante ~-

los tribunales competentes, {Art. 59 VIII inciso F).

£l ordenamiento legal gque comente, establece a fa--
vor de las personas afectadas por las resoluciones que se-
dicten en su ftundamento, dos tipos de recursos administra-
tivos, gque estdn en funcibn a la vfa que escojan para ven-
tilar sus conflictos, 61 es ante la Procuraduria Federal-~
del Consumidor, =habiéndola designado como &rbitro el de -

revocacifn ante resoluciones que dicte ¢l S6rgano durante -

la secuela del procedimiento; si es ante otro tipo de auto

ridades administrativas, el de revisidn, que sc substancia

r4& en los términos del Decimo tercer capitulo de la Ley, -

siendo importante aclarar, gue su interposicibn suspende la

ejecucibn de la resolucidn impugnada.

Por todo lo anteriormente expuesto, finaliza esta
disertacién conclente de que por su importancia social, ju
ridico y politica, la Ley Federal de Proteccifén al Consumi

.

dor hace legitimo su ingreso al terreno de las Institucio-

nos Mexicanas.

B. PROTECCION AL COWSUMIDOR EN DIVERS0OS PAISES.

La necesidad de proteger (1) al consumidor en su -~

niés amplia expresién se ha presentado en diversos paises -

1, Ibid.
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que integran el consorcio mundial, los que se han visto
precisados a expedir normas jurfdicas y a crear inséitg
ciones diversas que lo defiendan, entre ellos menciona-
remos a Suecia, Inglaterra, Alemania, Francia, Dinamar-
ca, Espafia, Estados Unidos de Norteamérica y Venezuela,
asi como paises socialistas como Hungrfa, La Unidn So--
vietica, Checoeslovaquia y Yugoeslavia. Asf mismo, or-
ganismos internacionales gque se han preocupado por esta
situacién que se presenta a los llamados consumidores y
que integran la mayorfa de las sociedades, como lo es ~
el Mercado ComGn Europeo, cuya asamblea parlamentaria a
prob6, en Estrasburgo, una carta de proteccién a sus ~--
consumidores, consignado entre otros derechos bdsicos, -
la seguridad del consumidor frente a artfculos que pue-
den ser nocivos o peligrosos, asi como de los abusos de
poder del vendedcr, garantizando su derecho a la repara
cién de dafios, a una informacibn veraz y suficiente, a-
su educacién, a su representacidn y consulta, asf como-

a la imparticién de asesorfa para el ejercicio de sus -

derechos.

De ellos se mencionar& los siguientes:

39
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ta materia, se han encontrado grandes avances en lo que se

refiere a la legislacién y creacién de 6rganos de apoyo a-

los consumidores. Actualmente y desde 1970, diversos orde

namientos juridicos protegen al consumidor como son la Ley
de Actividades Comerciales, la Ley de Contratos contra Tér

minos Contractuales Impropios, la Ley sobre Ventas a Domi-

cilio, la Ley sobre Procedimientos Legales Simplificados,-
la Ley de Agencias de Viajes, la Ley sobre Ventas al Con~-
sumidor y otras m&s. Asi mismo, encontramos diversos Orga
nas como por ejemplo: el Consejo Nacional para la Politica

de Consumo, el Tribunal de Mercados, la Comisién General -

de Reclamaciones, contando ademds con un Procurador para -

los consumidores que es designado por el Gobierno.

Lu Bélgica, se estableci6 el Consejo del Consumo -

Integrado como organismo de didlogo por representantes de-
les sectores productivos y comerciales, asi como diversos-

ministerios gubernamentales, a su lado existen también o--

tras comisiones a las cuales tiene acceso los representan-

tes de los consumidores, como lo son la Comisi6én para la--

Recrulacidon de Preocios v el comitd Consultivo en Materia ce

Articulos Alimenticios.

En Canadd, se cre6 un drgano a‘nivel ministerial --
con

funciones destinadas al consumo y.a las empresas, te--

nzendo como objetivo fundamental, la elaboracién de nuevas



Leves y reglamentos asi como el estudio y ejecucidn del
programa sobre el consumidor y la informacién sobre puntos

de interés en esta materia a la poblacién.

En los Estados Unides de Norteamérica, se encuentra
una diversidad de Leyes y drganos privados, asi como ofici
nas p@Gblicas que intervienen en la defensa del consumidor.

De las primeras es interesante mencionar las siguientes:

Ley Federal sobre Alimentos, Cosméticos y Medicamen
tos, Ley Federal sobre Textiles inflamables, Ley sobre el-
Empacado para Prevenir Envenenamientos, Ley de la Comisién
Federal de Comercio, Ley sobre la Veracidad de los Présta-

mos y otras més de igual Importancia.

De los segundos se menciona la Administraci6n de A-
limentos y Medicamentos, la Comisién Federal de Marcas, la
Oficina de Asuntos del Consumidor, la Unién del consumidor
y se encuentra en vias de creacifén, si no es que ya ha si-
do creada, la Oficina de Proteccién al Consumidor que ac--
tuaria como una especie de Procuraduria en deiensa de les-
derechos del consumidor, anté las dependencias gubernamen-

tales.

Es interesante sefalar que 24 organismos del Ejcou-

tivo de Estados Unidos de Norteamérica, tienen interven---
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cib6n en la defensa del consumidor, ya sea en forma directa

o indirecta.

. 2 . . d -
En Francia, funcionan distintos organos con diferen
tes grados de jerarquifia como son los Ministerios de Econo-

mia y Finanzas, asi como el de Agricultura,

Del primero depende la Direccibn General de la Com-
petencia v los Precios, cuya funcifn primordial es la de -

proteccidén a los consumidores; el Instituto Nacional del -

Consumo; la Secretaria del Consejo Nacional del Consuno y-

de la Coordinacién de Programas de Televisidn informan al

censumidor.

En el seqgundo, en el Ministerio de Agricultura, en-—
centramos el Servicio de Representacién del Fraude y del -

Centrol de Calidad, cor la primordial funcifén de defender-

los intereses de los consumidores y la salud pGblica.

Existe también el Consejo Nacional del Consumo y el

Irstituto Hacional del Consumo, creados el primero en 1960

y el sequndo en 1966. Asimismo organizaciones privadas co-

mo la Unidén Federal de Consumidores, la Confederacién Na--

ional de Asociaciones Familiares Populares y otras.

En Inglaterra, también funcionan organismos destina
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dos a la defensa de los consumidores, como el Departamento

de Precios y Proteccifin al Consumidor, con &6rganos de .po-
vyo en materia de politica de precios, defensa de la compe-

tencia, y créditoc al consumo.

La legislacibén, asimismo es abundante, teniendo en-
vigor la Ley de Proteccidn &l Consumidor, la Ley de Comer-
cio Reciproco, la Loy restrictiva de Pr&cticas Comerciales
la Ley de Precios de Reventa, la Ley de Oferta de Mercan--

cias y la Ley de Crédito al Consumidor.

Funciona adem&s un &rgano de cardcter privado gue-

es la Asociacién del Consumidor.

En Noruega el Hinisterio de Asuntos del Consumo y -
Administracién Gubernamental, creado en 1972, es el encar-

gado de actuar en defensa del consumidor.

En Venezuela encontramos también la Ley de Protec--
cién al Consumidor, que a su vez crea como 6rgano de ejecu
¢ibn la Superintendencia de Protecci6in al Consumidor. Sin-
embargo, es interesante resaltar que México es, entre los-~
paises del Tercer Mundo, el primero que expide una Ley Fe:
deral de Proteccidn al Consumidor y crea la Procuraduria -

Federal del Consumidor, con caracteristicas especiales que

las diferencia de las va existentes en los paises de :..3 -
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gue se han hecho una breve resena.

. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

Durante ¢l Gltimo periodo ordinario de sesiones --

del Congroeso de la Unidén, fue promulgada el 22 de diciem-~

bre de 1975, la Ley Federal de Proteceidn ai Consumidor, -~

misma que entrd en vigor el 5 de febrero de 1976.

Este ordenamiento, que en su anflisis por Diputados
v Senadores provoct numerosas discusiones y fue objeto de-
cuestionamientos por los legisladores de los diversos par-

cidos politicos, se inspira en los principios de 1z Consti

tucl

6n que desde 1917 establece un conjunto de Derachos So

ciales, encaminados a asegurar la justica en las ralacio-

nes entre los particulares, como lo dijo el Secretzrio de-

industria y Comercio, Lic. José Campilleo Sainz, en su com-

parecencia ante la Cémara de Diputados,

Al presentar en septiembre de;”gﬁc]ae,1975,2~ inicig
civa de Ley gue en rigor és un colofén'aruna serie de medl
dxs y acciones encaminadas a moderhizér el sistema econbmi
¢y defender el intafés popular, el presidente Echeverria
afirmd que el gobierno no puédé pérménecer indiferente an
[

injusticias reiteradas gque merman el ejercicio de las =

i:bertades humanas y eye ¢s su deber estimular la comcien-



cia civica d-tar al pueblo de los instrumentos necesarios-

nara su defensa.

Prente al Derecho Privado, que se funda en el prin-
cipio de igualdad entre las partes y supone gue éstas son -
siempre libres para contratar, el Derecho Social asume la-
existencia de desiqgualdades reales entre quienes contratan,
reconoce que la libertad de contratacidn cuando csas desi-
gualdades existen, no conduce a la justicia y por ello, -
convierte a la relacibn entre particulares en un hecho so-
ciél que afecta intereses colectivos y que amerita la in--
tervencidn activa y vigilante del Estado". En esta forma,-

la iniciativa justificd a la nueva Ley.

En materia de comercio, la Ley como, la iniciativa-
prolonga la tradicidn juridica y politica de la Revolucidn
Mlexicana, ya que acent@a la prominencia del interés colec-
tivo sobre el particular vy reafirma el deber constitucio -
nal gue tiene el Gobierno, velar porque la libertad del-
mayor nimero no sea sacrificada por la acumulacidn de po--

der econbmico y social en pequenos grupos.

Dos caracteristicas principales de la Ley Federal -
Ze Proteccidn al Consumidor son gue sus disposiciones tie-
ren el cardcter de irrenunciables e imperativas, por '»n --

jue derogan a cualquier disposicidn que se les oponja Yy -~
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prevalecen sobre caulquier otra norma que rija esta mate-
ria, y adem8s, gue su cumplimicnto es obligatorio no sblo-
para los comerciantes, industriales y prestadores de servi
cios, sino también para las Lmpresas de participacién esta
tal, los Organismos Descentralizados y los Organos del Es-
tado, en cuanto desarrollen actividades de produccibén, dis

tribucién, o comercializacidn de bienes o prestacibn de -~

servicios.

Por su parte, el Lic. Campillo Sainz en su interven
cidn del 14 de Diciembre, explicd a los Diputados al Con--
greso de la Unidn, que en la Ley recientemente promulgada-
se acogen normas e instituciones anteriomente reguladas --
por el Derecho Privado, o por ordenamientos como la Ley ~-
General de Normas, pero que ahora se trasladan al campo --
del Derecho Social y se ordenan conforme a un mismo espiri
tu, con un propdsito coherente que justifica adem&s la ra-
26n préctica de que los consumidores dispondrén de un docu
mento que comprende sus derechos en la materia sin necesi-

dad de acudir a diversas leyes.

El propio Secretario De Industria y Comercio en su-

intervencién ante los legisladores, afirmd que la Ley se -
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complementa con disposiciones ccntenidas en otros ordenamien

tos, tales comc la ley sobre Atribuciones del Ejecutivo -



Federal en Materia Econdmica, el Derecho del 3 de octubre-
de 1974 que regula la fijacibn de precios, El C6digo Sani-
tario y el propio C6digo Penal, y que recoge Instituciones
ya regidas por el C8digo Civil o por el C6digo de Comercioc
incorper&ndolas en un s6lo documento, con las ventajas ---

correspondientes desde el punto de vista prictico.

Esta Ley est& compuesta por trece capftulos y los--

articulos transitorios correspondientes (1)
Se har& un esbozo del contenido de cada capftulo.
CAPITULO PRIMEKO. Definiciones y Competencia.

Se refiere a que &sta Ley regird en toda la Repfbli

ca y que sus disposiciones son de orden pGblico y general.

Estan obligados a su cumplimiento los comerciantes,
industriales prestadores de servicios, asi como las Empre-
sas de participacibén estatal, Organismos Descentralizados-

y Organos del Estado que ejecuten actos de comercio.

Consumidor es quién contrata para su utilizacibn la

1. Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.
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adquisicidn, o disfrute de bicnes, o la prestacidén de -

servicio.

Comerciantes son quienes hagan del comercio su ocu-

pacibn habitual o realicen aungque accidentalmente,un acto-

de comercio.

CAPITULO SEGUNDO.- De la Publicidad v

4

Garantias.

Es obligacidn de todo proveedor informar verdz y su

ficientemente al consumidor.

Se prohibe la publicidad que induzca a error sobre-

caracteristicas y propiedades del producto o servicio.

La Secretarfia de Industria y Comercio regulard los
aspectos relativos a los datos a contener en las envoltu -

‘ras , envases , etc., fijara las normas a que sc sujetaran -

las garantifas y fijar los precios de productos de consumo.

Se prchibe utilizar la frase "Calidad de Exportacidn"
y las palabras "Garantia" o "Garantizado" s&élo se pueden -

usar cuando se indique en que consiste &sta claramente.

En articulos peligrosos es necesario afadir instruc

tivos.



Estd prohibido condicionar la venta de un producto-

o servicio a la adquisicidn o contratacibn de otro.

Por "Promocidn" se entiende ofrecer al pfiblico un -
bien o servicio, con el incentivo de regalar otro objeto -

de cualquier naturaleza.

Por "oferta", se entiende la venta del producto o -
servicio, rebajado a un precio inferior al normal. Para --
anunciar éstas modalidades se especificar& claramente en -
que consisten y sus términos de aplicacidn, previo permiso

de la Secretaria de Industria y Comercio.

Es obligacién del Comercio o proveedor respetar los

términos de la publicidad, so pena de ser castigado legal-

mente.

CAPITULO TERCERO- De las Operarcinnes a Crédito.

Es necesario informar el consumidor acerca del mon-
to de los intereses, las tasa sobre la que se calculan, y-

el resto de los cargos extras, si es que los hubiese.

El monto de los intereses se calcula sobre el total

del precio de venta, menos el enganche.
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La Secretarfa de Industria y Comercio fijar& las -
tasas miximas d¢ interés, las cufles serén sobre saldos -

insolutos y no seisr exigido su pago por adelantado.

La corntraposicibn a los preceptos anteriores se --
considerar& usura o desventaja usuraria y da lugar a los-

procedimientos legales y judiciales que amerite.

CAPITULG CUARTO. De las Responsabilidades por in--

cumplimiento.

El consumidor tiene derecho a recuperar en el tér-
mirno de un anho los pagos hechos en excesc, y el proveedor

tiene 5 dias a partir del pedimiento de devolucidn para -

devolver el exceso cobrado.

Cuando el contenido cGe un producto sea inferior a-
lo indicado, © cuando los aparatos de medicién hayan sido
alterados, el ccnsumidor tiene derecho a la reposicién --

del producto, a la bkonificacibn o devolucudn de la canti-

dad pagada en exceso.

En caso de que los productos no cumplan con las --
normas de calidad, o lcs ingredientes sean distintos a --

los especificados, se podr& pedir indemnizacibn por los -
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dafos y perjuicios ocasionados & la reparacidn gratuita -

del bien, o a la devolucibn de la cantidad pagadec.

Es necesario asegurar al consumidor la existencia-
de partes y refacciones durante el lapso en que un produc
to se fabrique y posteriormente durante un lapso prudente

en funcibn de la durabilidad del mismo.
CAPITULO QUINTO. De los Servicios.

Para todas las reparaciones gue se hagan en los --
productos, seri necesario utilizar refacciones nuevas, --
las cuales estdn sujetas a normas de cumplimiento obliga-
torio, el no hacerlo ameritari la sancibn correspondiente.

El tiempo minimo de garantia seri de 30 dias.

Los prestadores de servicios deber&n fijer sus tari
fas en lugares visibles para el pGblico. Esti prohibido -
establecer el sistema de 2 precios destintos para un mis-
mo servicio, ademds de que esti prohibido establecer pre=
ferencias o discriminacidn alguns en los solicitantes, --

salvo causas plenamente justificadas.

CAPITULO SEXTO. De las Ventas a Domicilio.

Serd aquella que se propone a una persona fisica en el lugar -
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donde habita o donde trabaja.

El contrato de venta a domicilio podra ser revocado
a los cinco dias hdbiles contados a partir de su firma, --

sin responsabilidad alguna para el consumidor,
CAPITULO SEPTIMO. Disposiciones Generales.

Se autoriza a la Secretarfa de Industria y Comercio

para sancionar a quien haga recordatorio de cobro por al--

gin medio masivo de difusidn.

Se prohibe entregar vales o mercancias para liqui--

dar saldos a favor del consumidor.

En el caso de prestacidn de servicios turisticos o-

de transporte o viaje, la falta de un cumplimiento de lo -

contratado, dara lugar, adem&s de la multa correspondiente

a la cancelacibén temporal o definitiva de la licencia.

Estd estrictamente prohibido ejercer acciones en --
contra de la libertad del consumidor, cuando se sospecha -
ha cometido un robo. El Gerente o encargado del estableci-
miento procederd bajo su responsabilidad a poner al infrac-

tor bajo disposicidn de las autoridades.



El consumidor tiene derecho a recuperar integramente

cualquier cantidid dejada como depésito.
CAPITULO OCTAVO. Procuraduria Federal del Consumidor

Se crea la Procuradurfa Federal del Consumidor, Orga

nismo Descentralizado de Servicio Social, con funciones de
Autoridad Juridica y Patrimonio propio, para promover y pro

teger los Derechos e Intereses de la poblacién consumidora.

La Procuradurfa Federal del Consumidor lo representa

r& ante las Autoridades Administrativas, ante organisnos --

privados, Autoridades Jurisdiccionales.

Sus funciones son de asesoria, conciliacién y arbi--

traje, siempre en defensa de la aplicacifén de esta Ley.

El Procurador Federal del Consumidor ser& el repre--
sentante Legal de la Procuraduria, ejercerd el presupuesto,
otorgard y revocar8 poderes dgenerales y especiales, y nom--

brar8 y removerd al personal necesario. Serd nombrado por-

el Presidente de la Reptblica.

La Procuradurfa Federal del Consumidor, podrd utili-

zar los siguientes medios de apremio:

1. Multa hasta de veinte mil pesos.
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2. Auxilio de fuerza Pdblica.

Si fuese insuficiente el apremio, se proceder& contra

el rebelde por delito en contra de autoridad.
CAPITULO NOVENO. Instituto Nacional del Consumidor.

Se crea el Instituto Nacional del Consumidor, como -

Organismo Descentralizado, con personalidad Jurfidica y pa--

trimonio propio.

Las finalidades del Instituto Nacional del Consumi--
dor ser8n las de informar y capacitar al consumidor en el -
ejercicio de sus derechos, orientar al consumidor para que-
utilice racionalmente su capacidad de compra, orientarlo en=-
el conocimiento de pricticas comercialess publicitarias, le

sivas a sus intereses, auspiciar h&bitos de consumo que pro

tejan el patrimonio familiar.

Para éstas finalidades, recopilaré, elaborard y di--
valgard informacidn objetiva itil al consumidor; realizari-
programas de difusibn de derechos; orientard8 a la industria-
y al comercio acerca de las necesidades de los consumidores,

basada en investigaciones en el mercado de consumo.

Sera dirigido . por ‘un Director Personal y los Ejecuti
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vos y el Personal necesario.

El Patrimonio del Instituto se integrard por los re-
cursos y bienes que les otorguen el Gobierno Federal, los -
gobiernos de las entidades federativas y los organismos del

sector pfiblico y privado.

También se constituir8 su patrimonio por los ingresos
que perciba por los servicios que proporcione y los que re-

sulten del aprovechamiento de sus bienes.

~ CAPITULO DECIMO. De la situacién Juridica del Perso-

nal.

Lstablece las relaciones obrero patronales que exis-
tirén entre la Procuraduria Federal del consumidor, el Ins-

tituto Nacional del Consumidor y sus trabajadores.
Asi mismo define al personal de confianza y establece
la incorporacidén del personal de ambos organismos al régi--

men de Seguridad y Servicios Sociales de los trabajadores -

d¢a1 Estado.

CAPITULO DECIMO PRIMERO. Inspeccibn .y Vigilancia..

Se refiere a los sistemas de vigilancia que se utili
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zar8n para la observancia de esta Ley, los cuales serén

principalmente roqnorimiehtos de informes, datos y visi--

tas de Inspeccibn.

Las personas fisicas o morales tienen obligacibén -
de proporcionar los informes y datos que se necesiten en-

las visitas, las cuales serédn en dias y horas h&biles.

De toda visita se levantard@ un acta con todos los-
requerimientos de Ley. De esta acta se dejari copia a la

persona con quien sc <ntendid la diligencia.

CAPITULC DECIMO SEGUNDO, Sanciones,

Las infracciones a lo dispuesto en esta Ley ser&n-

sancionadas con:

1.- Multa de cien a cien mil pesos.
2.- Clausura temporal hasta por 60 dias.

3.- Arresto agsministrativo haste por 36 horoa,

Las sanciones ser&n impuestas por las actas levanta-



das en las visitas o por las denuncias directas de los con-

sumidores.,

Para la determinaci6n de las sanciones se deberd con
siderar el cardcter internacional de la accién, las condi--
ciones econfémicas del infractor y la gravedad de la misma,-

asi como el perjuicio ocasionado a los consumidores o a la-

sociedad en general.

CAPITULO DECIMO TERCERO. Recursos Administrativos.

Las personas que resulten afectadas por las resolu--
ciones dictadas con fundamento en esta Ley, podrdn recurrir

las er revisibn, salvo que el acto que la motivé se encuen-

tre regido por otra Ley.

En el recurso administrativo podré&n ofrecerse toda -
clase de pruebas, disponiendo la autoridad que conozca el -
recurso de 30 dias a partir de la presentacidén de las prue-

bas para dictar la resolucidn.

TRANSITORIOS.~- Esta Ley entré en vigor en toda la --

Repfiblica el 5 de febrero de 1976.

El Instituto Nacional del Consumidor y la Procuradu-

ria Federal del Consumidor, podré&n hacer uso del tiempo de-
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que dispone el Estado en la radio y la televisién,

La Secretaria de Hacienda y Crédito PGblico suminis-—

trard directamente a la Procuraduria Federal del Consumidor

los fondos necesarios para su organizacién y actividades.
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CAPITULDO ITI.

APLICACION Y VIGILANCIA DE LA LEY FEDERAL DE

PROTECCION AL CONSUMIDOR.

1. PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR. (1)

Representar los intereses de la sociedad en sus fun-
ciones de consumo; representar colectivamente a los consumi
dores ante quienes los proveen de mercancfas o servicios -
y actuar como conciliador y &rbitro en los casos en que se-
presentan diferencias entre consumidores y proveedores, son
las principales atribuciones que sefiala a la Procuraduria -

Pederal del Consumidor, la Ley Federal de Proteccién al Con

sumidor.

La Procuraduria, que ha sido creada con el cardcter-
de Organismo Descentralizado de servicios sociales con la -

suficiente autonomia para que pueda ejercer con eficacia --

1. Op. Cit.
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las atribuciones que le confiere la Ley, ticne sefaladas a-
demés funciones de autoridad y seri en general, un Srgano -

de proteccibén asesoria y rcpresentacion  de la poblacién de--~

consumidores.

La necesidad de crear organismos «ficiales encarga--
dos de vigilar las relaciones entre los consumidores y los-
proveedores, ha sido aceptada por la mayorfa de los paises-
que ya han incorporado su legislacién. Esta importante fun-

cibén social, como son casi todos los pafses de Europa y al-

gunos de América.

En México, la Ley Federal de Proteccién al Consumi
dor sefala especificamente a la Procuradurfa la obligacién,
no solo de representar los intereses de la sociedad consumi
dora, asesorarla legalmente de manera gratuita y denunciar-
ante las autoridades los casos de violacibén a las leyes o -
reglamentos que lleguen a su conocimiento, sino que adicio-
nalmente debe averiguar y denunciar los casos en que se pre
suma la existencia de précticas monopblicas o tendientes a-

ellas, conciliar las diferencias entre proveedores y consu-

midores y llegado el caso, fungir como &rbitro a peticibn -

de las partes.

Otras funciones importantes que competen a la Procu-

radurfa, la cual para desempefhar mejor sus funciones, ten--
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drd delegaciones en todos los Estados del Pais, recibird el
auxilic de las autoridades estatales y municipales, asi co-
mo de grupos organizados de consumidores son, por ejemplot-
Evitar abusos mediante los llamados "contratos de adhesién:
con los que algunos comerciantes y empresas presentadoras

de servicios someten a los consumidores a condiciones im---
puestas en cliusulas prefijadas, generalmente ocultas en le
tra ilegible, por su tamano, asi siempre desventajosas para
el pGblico que ninguna oportunidad tiene de protestar. En -
otros campos, la Procuraduria Federal del Consumidor, tiene
asignadas funciones para vigilar y evitar los abusos en las
ventas a plazos, o de puerta en puerta, en las cuales mu---
chas veces se cargan a los compradores sumas desproporciona
das de dinero por concepto de comisiones, o de intereses,--
etc. De igual forma, la Ley facultard a la Procuraduria pa-
ra vigilar que los servicios de reparacidn de articulos do-
mésticos, eléctricos, autombdviles y otros bienes duraderos,
sean efectuados con refaccicnes nuevas y de buena calidad,-
o por lo menos que se advierta que se trata de refacciones-

usadas o reconstruidas, y los cobros sean proporcionales.

Un capitulo muy interesante entre las atribuciones -
de la Procuraduria es relativo a la publicidad de las mer--

cancias, que ante todo deberd ser veraz y evitar discrimina

ciones hacia el pGiblico.
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la Procuraduria Fe-

deral del Consumidor cuenta con las siguientes direcciones-

(1) :

1. Direccibén de

2. Direccién de

La direccidn de

departamentos:

a. Departamento

b. Departamento

cO.

La Direccidn de

quejas.

conciliacidén y arbitraje.

quejas, a su vez, se divide en dos--

de recepcifn y trémitc de quejas.

de verificacibn y registro estadisti

conciliacidén y arbitraje, sc divide-

igualmente en dos departamentos:

a. Departamento

b. Departamento

La direccidn de
cibir,

por los consumidores.

de conciliacibn.

de arbitraje.

quejas es el Srgano encargado de re-

tramitar y verificar las reclamaciones presentadas -

La Procuraduria recibe quejas:

1. Entrevista con el Jefe del Departamento Juridico de la. -
Procuraduria Federal del Consumidor.
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a. Telefébnicamente.
b. Por escrito.

c. bhirectas o personales.

Para que se reciba por teléfono, debe versar sobre -
violaciones a la Ley, en cuanto al precio, peso, medida, ca
lidad, publicidad y oferta o promocién de productos o ser-
vicios. En la Queja telefbnica, se toman todos los datos y
se pasan al Departamento de verificacibn para que compruebe
que son reales, En la verificacién es ofdo el proveedor, -
ya sea comerciante o fabricante y se levante el acta. Una-
vez probada la violacifén, se sigue de oficio el procedimien
to. Esta modalidad de recibir quejas por teléfono no esté-
prevista por la Ley Federal de Proteccibn al Consumidor, --
sin embargo, con ella, la Procuraduria ha encontrado un me-
dio &gil para la atencifn del consumidor, Las gquejas reci-

bidas por correo siguen un flujo similar a las telefénicas.
Las quejas directas siquen las siguientes etapas:

1. Fase de la Queja.- El consumidor se presenta an--
te la Procuradurfa y se dirige la Departamento de Recepcién
y Trémite de Quejas a hacer su reclamacién, es necesario --
gque lo haga de 8;30 a 17;30 y de lunes a viernes; horario -
destinado a la atencifén del piiblico. Los quejosos son ~ten-

didos de acuerdo a su orden progresivo de llegada.
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A su debido tiempo pasari con el abogado auxiliar,-
guien le escuchard, verificaré ia documentacién y la identi
dad del quuejoso, por lo que es necesario que el consumidor
lleve toda la documentacidn relacionada con su reclamacibn,

una vez hecho esto se procede a levantar el acta de queja.

Hay casos en gue no procede la queja, pordque no hay

violacibén a, la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. --
Sin embargo, la Procuradiria interviene a favor del quejoso

auxilidndole con todos los recursos a su alcance y tratando

de llegar a un acuerdo entre las partes.

Ademds, hay que tener presente cue la Procuraduria-

110 es competente en los siguientes datos:

a) Scyguros requlados por la Comisibn Bancaria y de-

Seguros.

b) Operaciones efectuadas en instituciones de crédi

to. También son competencia de la Comisidn Nacio
nal Bancaria y de Seguros.
c) Contrato de arrendémiento, existe una Ley Inqui-
linaria y un Instituto de Proteccibn al Inguili-
no, donde dan asesoria gratuita.

d) Servicios profesionales para quejas sobre ellos,



es necesario dirigirse a los Tribunales Ordinarios.

En el acta se fija una fecha para que concurran tan
to el comerciante o productor de quien se ha quejado el

consumidor {infractor} como el mismo consumidor.

2a. Fase de la Conciliacibn.- El infractor serd --
mandado citar por medio de notificacibén personal para que -
se presente a la audiencia de conciliacién, el dia y hora -

para el efecto fijados.

Aproximadamente un mes después, se presentan las --

partes al Departamento de Conciliacibén, si no compareciere-
el quejoso a la primera audiencia, se le mandar8 notificar-

personalmente, fijindose nuevo dia y hora.

Si no comparece el infractor a la primera audiencia
pero si el guejoso, se le impondrd una multa de $20.000.00-

al primero, fijadndose nuevo dia y hora, mandadndosele citar-

por 2a. vez.

Si no compareciera el quejoso a la 2da. audiencia -
de conciliacidn, se le tendrd por desistido de la queja y -

se dejan a salvo sus dereches para que vuelva a .intentaxr: su

accibn.

[S,]
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Si no compareciera el infractor la 2a. audiencia, -
la Procuraduria Federal del Consumidor, le mandara t:aer---

con auxilio de la fuerza pfiblica.

En algunos casos, procede la cancelacibfn de la mul-

ta, si el comerciante acredita que estuvo imposibilitado pa
ra asistir a la conciliaci6n o se ha resuelto ripidamente -

el problema.

En las audiencias, las partes tratar&n de llegar a-

un acuerdo a una solucién del problema planteado. La volun-
tad de las partes seri respetada, bajo el marco de lo pre--—
ceptuado por la Ley Federal de Proteccién al Consumidor y -
del Cbdigo Civil, aplicado supletoriamente. Estard presente
en la audiencia, l6gicamente un abogado conciliador, por =--
parte de la Procuradurifa Federal del Consumidor, protector-

de los derechos e intereses del consumidor.

Si no fuera posible conciliar los intereses de las-
partes, &stos voluntariamente, designardn como &rbitro a --

la Procuraduria Federal del Consumidor.

Si alguna de las partes no estuviera de acuerdo en-
designar &rbitro a la Procuraduria Federal del Consumidor,?
podr& hacer valer sus derechos ante los tribunales ordina--

rios; pero &stos, exigir@n como reguisito para su interven-
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cibn, una constancia de que se agotd el procedimiento con--—

ciliatorioc ante la Procuraduria Federal del Consumidor.

Si las partes deciden designar 8rbitro a la Procura

durfa Federal del Consumidor, la siguiente ctapa seri la:

3a. Fase del Arbitraje.- Las partes ofrecen pruebas

y generalmente la Procuraduria Fecderal del Consumidor repre

senta lus intereses del consumidor, pues gencralmente las -

empresas estén representadas por abogados y los consumido--

res no.

La Procuraduria dicta el laudo definitivo, contra =

el cual procede sb6lo la aclaracidn. Este laudo tiene fuerza

de sentencia ejecutoriada y para su cumplimiento;

las par—--
tes pueden recurrir a los tribunales competentes, para su -
ejecucidn.
En muchos casos la accidn de la Procuraduria es do-
ble:
a)

Accibdn interna en cuanto a las violaciones a:la-

Ley que se traducen en danos y perjuicios.

b) Denuncia a 12 autoridad compétente‘para'que san-
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cione la irregularidad existente.

En la Procuraduria existe también la Direccidn Gene
ral de Organizacidn Colectiva, que vigila el cumplimiento-
de la Ley vy detecta violaciones coadyuvando a levantar las
quejas. También promueve la creacifn de los comités de con

sumidores, organismos de autodefensa que han dado excelen-

tes resultados en otras partes del mundo.

2. INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. (1)

Surge el Instituto Nacional del Consumidor a partir
del decreto de la Ley Federal de Proteccifén al Consumidor-

en el ano de 1976, es un organismo que tiene personalidad-

juridica y patrimonio propio. La Ley senala especificamen-
te al Instituto, la obligacidn no solo de informar y capa-
citar al consumidor en el ejercicio de sus derechos, sino-
orientar al consumidor para que utilice racionalmente su -~
capacidad de compra; orientarlo en el conocimiento de prac
ticas comerciales publicitarias, lesivas a sus intereses;-
auspiciar h8&bitos de consumo que protejan al patrimonio fa
miliar y promuevan un sano desarrollo y una mds adecuada -

asignacién de los recursos productivos del pais.

1 Ley Federal de Proteccidén al Consumidor.
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Las funciones del Instituto para el logro de sus fi

nalidades o metas son las siguientes:

Recopilar, Elaborar, Procesar y Divulgar informa---
cién cbjetiva para facilitar al consumidor un mejor conoci
miento de los bienes y servicios que ofrecen en el mercado
formular y realizar programas de difusidn de los derechos-
del consumidor, orientar a la industria y al comercio res-
pecto a las necesidades y problemas de los consumidores, --
realizar e investigar en el &drea de consumo, pramover y rea
lizar directamente, en su caso, programas educativos en ma
teria ce orientacitn del consumidor, promover nuevos o mejo

res sistemas y mecanismos gque faciliten en los consumido--

res el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones-

de mercado.

La Ley senala en el cap. IX art. 70 que el institu-
to estard integrado por un Consejo Directivo, un Director
General y los funcionarios y personal que se requiera. Su-
domicilio serd la ciudad de México y podra’establecer dele

gaclones y oficinas en otros lugares.

El consejo Directivo estd integrado por los titula-
res de la secretaria de Industria y Comercio, KHacienda y -

Crédito PGblico, Salubridad y Asistencia, Trabajo y Previ-
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sién Social, Educacién PGblica, de Agricultura y Ganaderfa
Comunicaciones y Transportes y de Turismo, por el Director
General de la Compania Nacional de Subsistencias Populares
el Presidente del Comité Nacional Mixto de Proteccibén al -
Salario, un vocal designado por la Federacién de Sindica--
tos de Trabajadores al Servicio del Estado, tres por las -
organizaciones de campesinos y ejidatarios, uno por la Con
federacibn Nacional de la Pequefia Propiedad Agrfcola, Gana
dera y Forestal., uno por la Confederacifn de Caimaras Na--
cionales de Comercio, uno por la Confederacién de Camaras-
Imdustriales de los Estados Unidecs Mexicanos y uno designa-
do por el propio Consejo Directivo del Instituto del seno-
de una organizacibén de car&cter privado que se haya distin
guido por su labor de proteccifn a los consumidores. Por ca
da propietario se designa un suplente y los cargos de to--

dos ellos serén gratuitos.

Las decisiones se tomar&n por mayorfa de votos.

El Conscjo Directivo tiene las siguientes atribucio

nes: (1)

Aprueba el programa anual del organismo; Conoce los

informes de labores realizadas; Estudia y, en su caso, ---
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aprobar el proyecto de presupuesto snual; Examina la cuen-
ta anual del organismo; Expide el reglamento interior del-
organismo, Designa su Secretario; Considera los asuntos -

que le someta el Director General; y se reunen por lo me-~

nos una vez cada 60 dias.

El patrimonio del Instituto se integra con los bie-

nes y recursos gque le otorgue el Gobierno Federal, los Go-
biernos de las Entidades Federativas, y dem&s organismos -

del Sector PGblico, asi como particulares, para el cumpli-

miento de sus fines.

Los ingresos que percibe por los servicios que pro-
porcione y los que resulten del aprovechamiento de sus bie
nes; Los demis bienes y derechos que adquiera por cualquier

otro tftule legal.

El Instituto Nacional del Consumidor utiliza los ~--
medios decomunicacibén masivos, como radio, televisibn, pe-

s s Y
riodicos y revistas de mayor circulacibn en el pais, para-

dar a conocer su informacibén y orientacién al consumidor.

Dicho Instituto ha creado en especial una publica--
cién llamada Revista del Consumidor, que aparece mensual--

mente y que es elaborada por el propio Instituto, desde la

impresidn, informacién, contenido etc; y encargd su distri
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bucién a la unibén de voceadores y Distribuidora Intermex,-
S.A.

El objetivo de esta revista es: (1) proporcionar a-

los consumidores informacibn, orientacibfn y consejos acer
ca de bienes y servicios, asi como ofrecer recomendaciones
y sugerencias en todo lo toucante al manejo racional del --
presupuesto familiar y la preservacifn de la dignidad huma

na, ni la revista ni el Instituto aceptar&n muestra de pro

ducto ni se comprometerdn de manera alguna con ningfin tipo

de intereses comerciales, los estudios comparativos de la-

revista del consumidor llevardn el prop&sito finico de in--
formar y orientar a sus lectores, y no podrin ser utiliza-

dos para ningGn fin publicitario o comercial.

La violacibén de esta prohibicibn expresa, ameritar&-
denuncia ante las autoridades correspondientes. Los produc
tos que se utilizan para la elaboracién de los estudios =--
comparativos se adquieren en el mercado, libre, precisamen-
te bajo las ccndiciones en que los compran normalmente los
consumidores, y se sujetan a pruebas exhaustivas de labo-

ratorio y a juicio de expertos en el producto objeto de la

investigacibn.

1. Revista del Consumidor Secc. Edit. No. 27 Mayo 79 ENTRE

VISTA con el Lic, Espindola - Jefe de la Secc. de Inform&-
tica.



3. ASOCIACION MEXICANA PARA ESTUDINS DE PPOTECCION-
AL CONSUMIDOR.

El movimiento consumista (1) al cual numerosos -
cientificos de los sectores pfiblicos o privados han venido
aportando su apoyo activo, hes dado nacimiento a una nueva-
forma de investigacién aplicada que consiste en aprobar y-
analizar los nuevos productos de consumo, para conocer sus
defectos, los peligros eventuales y poner en evidencia ---
fraudes y falsificaciones, asf como en comprobar la efi-—--

ciencia de los servicios.

Para los habitantes de llamado mundo occidental, la

fuerza material se refleja en le llamado nivel de vida que

se lleva, y que hace tiempo habria desconcertado la imagi-
nacién de muchos, por el grado a que ha llegado. La supues
ta elevacién del nivel de vida que en ocasiones beneficia-

a los productores y a los consumidores, en muchas mis pone

a estos Gltimos frente a problemas complejos e impenetra--
bles, tanto en lo que se refiere a la composicién y cali--

dad de los productos, como a los m%Atodos de venta y el juve

go de la publicidaa.

1. Enrique Alvarez del Castillo. Los derechos sociales del

pueblo Mexicano tomo IT Pag. 534 - 542
Comentarios.

73
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Por ello se hacen necesarias nuevas medidas de proteccién,

tanto para los consumidores como para los profesionales ~--

dignos de confianza. Poco a poco las politicas del consu-

midor, o los derechos del consumidor y las legislaciones -

para protegerlo, se han venidc convirtiendo en un factor -

fundamental en materia de politica interior de casi todos-

los paises. Ya no se trata s6lo de la defensa individual,

sino de que los consumidores organizados ceclectivamente --

puedan unirse y llevar sus problemas ante un tribunal de -

su competencia.

En nuestro pais un grupo de profesionales entera--

dos de los logros de los movimientos consumistas de

otras latitudes, se dieron la tarea de crear una asocia---

cibn de consumidores el 1972.

*
Actualmente gracias a su iniciativa y combatividad,
than publicado més de 70 nfimeros de su revista, que lleva -

como titulo Guia del Consumidor, el cual se han hecho més-

de 300 estudios gue incluyen investigaciones originales o-

informacidén internacional.

La Asociacibn Mexicana de Estudios para la Defensa
del Consumidor con su publicacién prendid el interés y la-

tnquietud tanto en organismes privados como oficiales y de

3

@ trabajo se desprendié comc consecuencia l6gica, la ----

creacidén de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
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Sus instituciones y otras ocorganizaciones con metas-

afines.

Asi mismo, sus trabajos han sido de utilidad para la
revisidn de normas de calidad para los diversos articulos y
para la sancibn de diversos fraudes al consumidor. Desgra--
ciadamente las organizaciones de este tipo en Latino Améri-
ca estén por desarrollarse,aunque la Asociacidn Mexiccona ha

venidoproporcionando alguna forma de asesoria a ircipientes

organizaciones de paises centro y sudamericanos.

Es miembro de la Crganizacidn Internacional de Unio-
nes de Consumidores, con sede en la Hayva, que es actualmen-

te el centro mundial pro Consumidor, y fué& fundada en el ~-

ano de 1960.

La Asociacidn Mexicana es una asociacidn independien
te sin carécter politico, los miembros que la componen no -~

deben tener fines lucrativos ni conmerciales.

Sus actividades incluyen la proteccidn informacidn--
y educacidn del consumidor, y hacer pruebas comparativas de
los productos y servicios para la realizacidn del fin ante-
rior, en particular se ocupa de promover la cooperacién en-

tre sus miembros sobre las pruebas comparativas que realiza
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por medio de un intercambio de informacibén sobre legisla--

ciones, sistemas y educacibn a los sistemas de anflisis.

Su biblioteca y su publicacién son fuentes de infor-
macién especializada sobre todo tipo de problemas y activi-
dades ralativos a la organizacidn y cuestiones técnicas le-

gales y econdmicas, realiza algunos congresos.

El Instituto Nacional del Consumidor se asesora mu-
chas veces de informacidn recopilada de las investigaciones
hechas por la Asociacidn y toma participacién en las reunio
nes en donde se toman decisiones en el Instituto. Sus miem-
bros aportan el 522 de dinero que se necesita para el fun--

cionamiento de la Asociacién, cuentan con un Consejo Direc-

tivo el cual es Presidente y Director de la revista "qufa -

del consumidor" ¢l Dr. Arturo Lomel{ E. ademfs cuenta con -
an grupo de técnicas permanentes y con un grupo y con uno -
de investigadores de medio tiempo y es ayudado por un gru--

po de familias, que ponen a prueba los productos investiga-

dos.

A continuacién se dar§ un ejemplo de una investiga-

cidén llevada a cabo por la Asociacidn Mexicana de Estudios-

para la Defensa del Consumidor:

Respecto al consumo y la calidad de las galletas,se
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puede detectar gue en este aspecto se cuenta con otro lide-
razgo que nos llevd a consumir durante 1976, aproximadamen
te 250 mil toneladas de galletas; lo que ha significado, -~
que el mexicano estd gastando terca de 50 pesos anuales en -
galletas de marca comercial, y que por lo mismo proliferan-
como en ningfn otro caso de productos alimenticios, ya que-
solamente las marcas y presentaciones en el D.F. suman mis-
de 200. Asi las galletas se han convertide en un modernc mg
nd, que sirve no para alimentarnos sino para pauperizar mis
alin nuestra desfallecida desnutricién. En la mencionada in-
vestigacidn se encontré que de las doscientas una marcas --
analizadas, 37 resultaron con faltantes en el peso, gue en-
ocasiones llegd a poco m8s del 50%; y gue de 14 muestrag --
analizadas en el laboratoric once fueron un engano al consu
mider por adulteracifn en los ingredientes anunciados, o ==
por su minimizacién; gue de 44 de las muestras xrobadas es-
taban alteradas en su saber por falta de control de calidad

o por estar demasiado tiempo en los estantes, y gue muchisi

mos empagques contenfan ilustraciones enganosas.

Los nutricionistas han venido denunciando los pro--
ductos panificados de harina blanca, gue en realidad no de-

berian recibir el nombre de pan; en otras palabras es nulo.

Por su parte los cereales que nos han acostumbrado-

a comer durante el desayuno, también han siflo denunciados -
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por su escaso valor nutritivo y su alto precio., baste men-~
cionar que un bolillo o una tortilla tienen mds valor nutri

tivo que su equivalente en peso de hojuelas de mafz y cues-

tan seis veces menos.

Con éste se demuestra la importancia de la labor --
que realiza dicha Asociacién, que para el bienestar del con
sumidor deberia de contar con mds simpatizantes y asi mismo
mejorar el servicio que otorga, y poder llevar sus propues-
tas con mayor fuerza a los organismos encargados de este ---

mismo trabajo.
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CAPITULO 1IV.

1. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIOH.

Se determind como &rea de investigacidn el Distrito
Federal donde es mis notable el cfecto que causd la exwedi-
cidn de la Ley Federal de proteccidén al Consumidor, nor la-

concentracibén industrial que existe y donde se encuentra lo

calizado el mayor mercado del pals,

La metodologia de este estudio, consta de ocho etapas
se requiril elaborar dos cuestionarios dirigidos a la parte
consumidora y a la parte empresarial respectivamente; para-
seleccionar la muestra se escogidé como universo la pabla---
<idn del Distrito Federal, ya que es lo mds adecuado para -

tener un mayor poder adquisitivo que como consecuencia da -

una mayor oferta y demanda.

Siguiendo la metodologia propuesta se definid el pre-

ceso de tabulacidén y de andlisis de este estudio.
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1. 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA,

Todo ser humano necesita satisfaccer sus necesidades,

nara ello crea, elabora y produce los bienes y servicios =--

que requiere.

El problema es como producir esos biches y  ser---
vicios esto fue originado primordialmente,a partir de la ~-
Revolucibn Industrial, época en la cual se crean los qgran--
des cxcedentes de las {&bricas v donde la demanda se hace -
cada vez mis fuerte, por la concentracidn de grandes masas-

de poblacidn en las ciudades.

Los empresarios han tratado de solucionar lo ante=-
rior utilizando mecanismos dentro de los cuales nace la Mer
cadotecnia, técnica en donde se basan las empresas para ela

borar 'su produccién y llevarla en forma Optima al mercado.

Al emplear la Comercializacidén ¢l hombre crea y pro

duce bienes vy servicios, gue rcbasan muchas veces las nece-

sidades del consumidor, pero al producir todos los bienes y

servicios crean la necesidad de adquirirlos, aln y cuando~--

no sean necesarios, naciendo en esta forma un consumo sin -~

control, que lesiona la economia de la mayoria de los consu

midores. Esto oriqind 1a creac!dn de la Ley Federal de Pro-
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teccibén al Consumidor, cuyo fin es el de proteger y corien--

tar al consumidor.

Al entrar en vigor esta Ley, ocasiond cambios sensi

bles dentro del aparato productor nacional, de los cuales -~

este estudio se encargd de investigar las modificaciones --

que sufrib6 el &rea mercadoldgica, los cuales afectaron las-

estrategias que se decidieron dentro de este aspecto.

Las que modificaron las reacciones habituales del --
consumidor al adquirir un bien o servicio. Esto dltimo in=--

fluyd en forma decisiva en las estrategias de mercadeo.

1.2 EXPOSICION DE OBJETIVOS E HIPOTESIS.

Al realizar el estudio sobre la Ley Federal de Pro-
teccién al Consumidor, se encontraron situaciones que sir--

vieron de base para efectuar esta investigacidén.

La hipbtesis de este tema es que el consumidor reac
cione y analice mejor sus relaciones con el proveedor al --

conocer sus derechos lo que origind un cambio en lat estra-

tegias de los empresarios, va que los obliga a elaborar sus

productos de acuerdo a las necesidades del consumidor y zon

el nivel de vida estipulado.
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Se investigd si son claros los lincamientos de la -~
Lev Federal de Proteccidn al Consumidor y cual es la apli--
cacibn que le d& el consumidor a esta Ley cuando se le pre-

senta algGn problema al adquirir un producto.

Se examind lo relativo a las garantias que otorga -
esta Ley y la actitud que tomd el consumidor frente a las -
promociones y publicidad, constatindola con las caracteris-

ticas del articulo que venden 0 anuncian respectivamente.

Se estudid los lugares preferidos para hacer las ==
compras de consumo general, como tiendas de autoservicio, -

mercados y otros, ya que todos estén obligados a ofrecer --

1ns bienes o servicios lo mis satisfactoriamente posible.

Asf mismo se examiné como funcionan las Institucio--

nes creadas por esta Ley, como son la Procuraduria Federal-

del Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor.

2. METOROLOGIA EMPLEADA PARA LA INVESTIGACION.

N

i, Determinacibn de las Fuentes de Informacién. (1)

a) Documentales.

1. Casos y Lecturas de Comercializacidn 1975.
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7.
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b) TInvestigacibn ce Campo.

Diseno del Cuesticnario.

a) Elaboracién de preguntas,

b) Prueba Piloto del Cuestionario.

Liseno y determinacifn de la muestra.

a) Disefio.

b) Determinacién y cualidades de la muestra.

Recoleccibn de la Informacibn.

a) Entrevistas y Vivencias.

Revisidn y Tabulacién de la Informacién obtenida:

2) Revisién.

b) MEtodns de Tabulacibn y Sistema empleado.

c) Cuadros Tabulares, porcentajes, y Representa-
cibn Gré&fica.

An8lisis e Interpretacibén de la Informacibn.

Conclusiones y Recomendaciones.

2.1 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION.

Se dividieron en dos grandes grupos: Fuentes Docu--

mentales y la Investigacibén de Campo.

2.2 Fue necesario investigar todo lo que estaba pre

viamente escrito sobre el tema en cuestibén o sobre-

otros relacionades con el mismo, lo cual aclarb el-

panorama y afind® las dudas al respecto de este estu
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y otros

ral del

dio y la forma en gque deberfa desarrollarse este
investigacidn.
Las Fuentes de investiqgaciédn cstuvieron constituf--

libros relativos al tema, asi como alqunas revistds

documentos.

A través de esta lectura se formd una visiédn gene--

tema y del marco tedrico gue los sustentan.

Se utilizaron las siquientes fuentes de informacién

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Sirvid para conocer los lineamientos legales en que

se desenvuclve la Mercadotecnia, ya que la cmisidén de esta-

Ley es el origen principal del tema que se estudib.

LOS DERECHOS S0OCIALES DEL PULRBLO MEXICANO.

Gulia para saber como se desenvolvia la Mercadetec--

nia hasta antes de la promulgacidén de la ley.

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR.

Organo oficial que trata de orientar y educar al --
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consumidor, ademls investiga los diferentes productos para

cumplir la funcibén ya mencionada y hace estudios sobre las

diferentes legislaciones que hay sobre el consumidor.
PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.
Marco en el que se basan los recursos administrati
vos para la aplicacién de la Ley, asi como las sanciones a

que se hacen acreedores los infractores de la misma.

ASOCTACION MEXICANA DE ESTUDIOS PARA LA PROTLECCION
AL CONSUMIDOR.

Cuya funcidn principal cs realizar y editar los re
sultados de los estudios que realiza sobre productos de --

consumo bisico para la orientacidn del consumidor.

Las investigaciones que rezxliza dicha Asociacibén -

las hace tanto en Mé&xico como en el resto del mundo.
2.3 INVESTIGACION DE CAMPO.

Se efectud en el Area del D.F. por lo cual sus ha-

bitantes formaron el universo para esta investigacidn.

Una vez definido el universo fué necesario extraer
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una muestra con el objeto de que permitiese conocer la ac--

titud del consumidor sobre los efectos gue ha tenido la Ley

Federal de Proteccidn al Consumidor.
3.0 DISERO DEL CUESTIONARIO.

El objetivo del cuestionario fu€ determinar las ac-
titudes gue ha tenido el consumidor ante la expedicifn de -
la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. Fué& calculado y
estructurado para que el propio consumidor proporcionara in

formacidn escrita al investigador, se combinaron diferentes

tipos de preguntas como son, las de carfcter dicotdmicas,

tricotémicas y de opcién mltiple, en forma breve clara y -
concreta, facilitando de esta manera la contestacidn del --
cuestionario, sin que se modificara la estructura del obje-

tivo b&sico del mismo.

En la seleccifn de preguntas se siguid un orden 16—
gico vy una distribucién por blogues los cuales abarcaban --
los capitulos que contiene la Ley Federal de Protecci6n al-
Consumidor, para poder observar por completo éﬁaieéVhén éi—“

do los efectos de esta Ley.

3.1 OBJETIVO DE CADA GRUPO DE PREGUNTAS.

Preguntas 1, 2 y 3 se réfieren‘ai Qrédo de conoci--
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miento que tiene el consumidor con respecto a la Ley Fede--

ral de Proteccidn al Consumidor.

Las preguntas 4, 5, 6, 7, 8 y 9 se refieren al con-
cepto que tiene el consumidor con respecto a la Procuradu--
ria Federal del Consumidor,de su funcionamiento y de la ca-

pacidad que tiene para resolver las quejas que se le presen

tan.

Preguntas 10, 11, 12, 13 vy 14 se enfocan a los as--
pectos de garantia, calidad y servicio para observar la for
ma en gque ha cambiado el pensamiento del consumidor al conog

cer la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

En la pregunta No. 15 se toca el punto de que esta-
blecimiento acostumbra el consumidor para hacer las compras

de los productos gue consume.

Preguntas 16, 17 y 18 se refieren a las ventas a --

crédito.
Preguntas 19, 20, 21, 22 y 23 su objetivo es el sen
tido que na tomado el pGblico de la publicidad, promocidn vy

cferta después de la promulgacidn de la Ley.

Pregunta No. 24 es conocer, como cseaccionan las per
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sonas cuando adquieren un producto en su casa.

Preguntas 25, y 26 sc refieren al funcionamiento --
del Instituto Nacional del Consumidor, asi como la efectivi
dad que ha tenido el mismo a través del uso de medios masi-
vos de comunicacién vy en particular de su publicacién, lla-

mada revista del Consumidor, como medios de orientacidén y -

educacién del w»iblico.

Como parte final del cuestionario se preguntd el se-
x0 y la colonia con el fin de determinar la clase a la que-

viertenecen y la diferencia del conocimiento de la Ley entre

hombres y mujeres,
3.2 PRUEBA PILOTO DEL CUESTIONARIO.

Se hizo con el objeto de determinar su efectividad-
para alcanzar el objetivo fundamental de este cuestionario,
como es el de conocer los efectos de la Ley Federal de Pro-

teccidn al Consumidor entre el pfiblico.

Para el logro de lo anterior se decidid entrevistar
a un grupo de 60 personas que tuvieran como caracteristicas

contar con mis de 18 ahos de edad, pertenecer a la clase me

dia y vivir dentro del D.F.
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Los fines que se persiguieron fueron:

1. Redaccién.
2. Orden de las preguntas.
3. Tiempo para contestar el cuestionario.

4, Verificar si el cuestionario era facil y &qil pa

ra su contestacidn.

El ex&men de lo anterior fué para obscrvar los urro

res v hacer las modificaciones correspondientes.
Las modificaciones fueron las siguientes:

Se corrigid la redaccidn de dos preguntas, y se au-

mentaron cinco para obtener la informacifdn completa.

Fueron los inicos cambios gue se hicieron para ela-

borar el cuestionario.
4, DISERO Y DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para obtener la informacién lo m&s veraz posible y-
al no poder entrevistar a toda la poblacibén del Distrito Fe
deral, que constituye el universo para esta investigacibn,-

s2 determind una muestra, la cual deberfa ser representati-
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va vy en nGmero suficiente para que le diera validez a esta-

investigacifn,
4.1 DISERO DE LA MUESTRA.

Para cumplir con este objetivo se selecciond del =--
universo a un nGmero aceptable de personas para ser entre--
vistadas que representaran a la totalidad, a csto se le co-

noce como muestra.

Para que dicha muestra cumpliera con su funcién de-

berfa tener dos cavacteristicas que son:

a) Ser representativa, o sea que deben estar todas-

las personas gue tengan las mismas cualidades y caracteris--

ticas de la totalidad de la poblacidn.

b) Ser suficientes, esto es que la cantidad de per-
sonas seleccionadas debe ser minima para que sea representa

tiva del universo, pero ese minimo debe prever errores.

¢) Se determind el intervalo de confianza el cual -~
se elabord de acuerdo al drea bajo la curva normal de distri
bucién, la cual tiene la propiedad de que al sumar y/o res-

tar a la media su desviacifin, es posible cuantificar sus --

probabilidades.
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X + 15 = 68% de los casos.
X + 25 = 95%° de los c230s.
X + 35 = 99% de los casos.

d) Para obtener la f6rmula y seleccionar el tamaho
de la muestra se combinaron los elementos anteriores y se-

considerd gue se trabajd con un intervalo de confianza del

95%, (1)

n =4 (p) (q)

En donde n

i

Tamano de la muestra.
o = Probabilidad de que se realice el ---
evento.

q = Probabilidad que no se realice el =---

evento.
s? = Error permitido elevado al cuadrado-
y aplicando la informacifn obtenida.
Sﬁstituyendo

4 (46.68 ) (53.32 )

n =
.0025
n =4 ( .24889776)

.0025

1

Spieael R. Murray Estadistica, Tenria v Problemas serie-
de compendios Shaun.
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.99539104

0025

i

n

n = 398.23 entrevistas.
Para haber hecho lo descrito antes, hay que determi

nar el universo.

Esto es la totalidad de individuos agrupados en un-

sector social geogrdfico o la totalidad de personas que in-

teresan a una investigacién,

Hay dos criterios para clasificar el universo Fini-

to 0 Infinito en cuanto a su magnitud.

HASTA 500 000 es FINITO

DESPUZS DE 500 000 es INFINITO.

Después de haber definido que es el universo y cla-
sificarlo de acuerdo a su magnitud, se procedib a investi--
gar la poblacidn del &rea del Distrito Federal, sin contar-~

con sus 1l municipios, ademds fu& estimado para el ano de -

1979.
SEGUN LA DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICAu

MENORES DE 18 AROS - 4901000

MAYORES DE 18 ARQOS 4290000
TOTAL 9191000
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Lo cual indicaba que 4.29 millones de personas de--
berian formar el universo para este estudio, lo «ue repre--

sentaba un 46.68 % de la poblacifn total del &rea del Dis--

trito Federal de ambos sexos. Por lo tanto para obtener la-
muestra habfa un 46.68 % 'de probabilidades de que la perso-~

na elegida sea mayor de 18 antos, y un 53.2% de que no fuera

ast.

Se determind después el maraen de error,el cual fué-

de 5 % 0 sea el punte intermedio entre el méximo de error--

aceptado que es de un 10% y el minimo que es de 1 %,

La metocdologia escogida para elaborar la muestra --

fué la siguiente:

a) Determinar el error méximo Como primer punto se-
escogid un 10 % pues de lo contrario se podria haber dudado

de la validez de la informacién.

b} Se definié la probabilidad de que no se realice-

al evento, v de que se realice el evento de acuerdo a la si

tuacidn que prevalecia en el mercado.

Asi concluyd el método utilizado para obtener la -

muestra, y se aumentaron dos entrevistas para efectos de -~
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andlisis e interpretacifdn de la informacifin o sea en total

400.

4.2 DETERMINACION DF LAS CARACTERISTICAS DE LA -~

MULSTRA.

Después de haber definido el cardcter numdrico de -

la muestra, sc secleccionaron las caracteristicas de la mis

ma .

Para esto hay dos mé&todos, dependiendo del tamaho -

de la muestra:

1.~ Método probabilistico o al azar. El cual consig
te eon que todos los elementos gue constituye la muestra --

tengan la misma oportunidad de formar parte de ¢lla.

2.~ M8todo dirigido o por cuotas.- Se basa en las -
cualidades gue debe tener el entrevistado y las cuales de-
berdn ser exigidas por el entrevistador, este méiodo tiene
dos enfoques que tienden a aumentar su efectividad, los -~

cuales son:

a} La forma de seleccionar el punto de partida.

b) Método para escoger a la persona a entrevistar,-—
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ejem:
Salto sistemftico, Serpentinas, 2ig-Zag etc.

En cuanto a las caracteri{sticas se definen 2

a) Se senald que las personas entrevistadas debe--
rian contar con una edad mayor de 18 afos, puesto que las

personas tienen un poder conciente de adquisicién.

b) Se prefirié a las personas que pertenecieran a-

la clase media, sin importar el sexo.
5. RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Se estableci6 una relacidén interpersonal entre el-
entrevistador y el encuestado, de la cual se obtuvo la in

formacién para la realizacibn de este estudio.
5.1 ENTREVISTAS.

Se llevaron a cabo en varias colonias del Distrito
Federal, Narvarte, Del Valle, Coyoacén, Postal v Esmeralda

entre otras, y en algunos supermercados y mercados del - -~

drea.

Al llevar a efecto la encuesta se encontr6 con al-

gunos problemas, entre ellos, que la gente se negaba a con
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testar por creer gue se comprometia, o que no sabfa con--

costar 0 an otros casos no tenia tiempvo o pensaba que se ~

que se¢ leo venderfa algGn articulo.

Sin embargo otras personas prestaban toda su aten-

cibn al ser entrevistades, ademds expresaban sus inquietu-

des y c¢xperiencias personales muy valiosas, pero imposibles

de vresentar en este estudio dada su variedad.

Al ir efectuando cada prequnta la gente se detenia

a pensar v daba una explicacién antes de contestar.

6. ROVISION Y TABULACION DE LA INTORMACION OBTINI-

DA.

So determind en csta fase si la informacidn obteni
da era completa y su confiahilidad y validez eran cong:uen

tes con las necesidades de la investigacion.

Se selecciond el proceso a seguir en la tabulacidn
de cuestionarios y de cada pregunta,para facilitar el ané-
lisis o interpretacibn de las mismas. =~ 77 ooinos

6.1 REVISION.

Fue necesario revisar cuidadosamente las contesta-
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ciomes de los cuestionarios, cuyo objeto es corregir, modi
ficar e inspeccicnar lc informacién obtenida en cada cues-
tionario de modo que aparezca en forma apropiada y confor-

me al objetivo y categorfa de cada respuesta.

Al llevar a cabo este proceso se encontr§ que en al
gunos cuestionarios faltaban datos, y se procedi6 a repe--

tir la entrevista.

6.2 METODO DE TABULACION Y SISTEMA EMPLEADO.

Fue necesario agrupar todas las respuestas simila--

res y totalizarlas en forma exacta y ordenada.
Para tabular se recurrié a cinco fases que son:

a) Planeamiento.~- cuyo cbjetivo es agrupar los da--
tos ordenadamente o sea conocer las columnas de datos que-

eran necesarias para la tabulacién.

b) Numeraci6én de los Cues<ionarios.- Los cuestiona-
rios son enunerados antes de llievar a cabo la tabulacién -

para facilitar el control de é&sta.

¢c) Recuento.- Se contaron las respuestas indivi---
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duales con las contestaciones iquales recibidas.

d) Verificacién.- Es la comnrobacién de la tabula--

cién por medio de un sistema adecuado.

e) Res@imen.- Es la unién de los totales obtenidos--

en la tabulacibn y que se anotan en una hoja.

Para efectuar la Tabulacién existen dos métodos los

cuales son:

1. Tabulacién Manual.- Se limita a tomar nota de los

datos, registrandolos en hojas tabulares, dejando espacio, -

para poner los totales y subtotales.
2. Sistcemn {lecdnico.- Se vale de fichas perforadas-
utilizando mégquinas especiales, vara ellos. Se emplean ---

encuestas muy grandes y con cuestionarios complicados en su

centestacidn.

Para vste estudio s¢ escogid el sistema manual, ya-
que la encuesta no era muv elevada en su tamano y los cues-

tionarios fueron faciles de contestar.

Se buscd determinar la relacidn en todas las res---
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puestas, del marcen que existe de conocimiento y de repre-
sentacién del hombre y de la mujer sobre este tema. Sc com

bin6é adem&s con la clase social media que fué el grupo gue

se prefirié para este estudio.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

Facultad de contadurfa y Administracién.
CUESTIONARIO PARA EL EMPRESARIO.
Objetivo.- Conocer los efectos que ha causado la Ley

Federal de Proteccidn al Consumidor, en las Prdcticas Loca-

les de Mercadotecnia.

1.- ¢ CGal es el ramo de la empresa ?
2.~ ¢ La empresa cuenta con un departamento de Mercado--
tecnia ?
ST () NO {( )

Si la respuesta es negativa pase a la tercera pregun

ta

Si es afirmativa pase a la pregunta No. 4

.- ¢ Cuentan con algln departamento similar al Departa-

mento Mercadotecnia, cfial es ?

4.~ ¢ Sefale las principales funciones que desarrolla ge
neralmente cste departamento, ?
RELACIONES PUBLICAS ( \ INVESTIGACION DE MERCADOS-

(O
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PUBLICIDAD ( ) CANALES DE DISTRIBUCION ( )
PLANEACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS ( )

S.- ¢ El producto que elabora, a que mercado va dirigido?
6.~ ¢ Que medios de publicidad utilizan con frecuencia ?
RADIO ( ) T.V. {( ) PRENSA ( )
REVISTAS { ) FOLLETOS ( ) VOLANTES ( )
7.- ¢ Principalmente que productos reciben apoyo pulici-
tario ?
Mencibnelos.
B.- En la publicidad de sus productos mencionan los si---
guientes elementos.
INGREDIENTES ( ) INSTRUCCIONES DE USO { )
FORMULAS { ) CONTENIDO ( ) OTROS .. (: .).:
9.~

¢ Menciona sus promociones en los medios usuales de -
publicidad ? : '

ST () N0 ()

10.- ¢ Considera usted que la publicidad ha' sido positiva
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12.

13.-

14.

e
[#)
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para la empresa ?

S1 () NO ()

¢ Que tipo de pago utiliza ?

CREDITO () CONTADO ( )

¢ Que clase de ventas utiliza ? Indique cual es la -
principal.
DE CASA EN CASA () A DOMICILIO ( )

POR TELEFONO () POR CORREO ( )

¢ Culdles son las principales condiciones de sus ven-

tas a crédito ?

TIEMPO ( ) FORMA DE PAGO ( )
RECISION DEL CONTRATO ( ) DONDE HACER EL PAGC ( )-

INTERES { )

& Al personal gue utilizan en ventas a domicilio le-

dan una identificacién, como representante de la Lm-—
presa ?
ST () . NO ()

¢ Cuando hacen una oferta que criterios utilizan ?

SALD0S DE FABRICA (')  EXCESO EN INVENTARIO ( )
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ARTICULOS CON ALGUNA FALLA ( ) ARTS. FUERA DE Ti 1PO-

RADA { ) OTROS { )
16.~ ¢ Tienen garantfa sus productos ?

ST { ) ©ONG{)

-

¢ Que tipo de garantia ?

DURACION DE LA GARANTIA......{ }

CONDICIONES DE LA GARANTIA .. ()
COMOC HACERLAS EFECTIVAS .....( }

OTRAS . s i vievomenosnsnn .00

17.~ Cuando la empresa recibe quejas sobre determinado pro-

ducto.

& Qué  solucibn da ?

Restitucidn del vald:;ﬁe‘
Restitucibén parcial del
CIO tivenaneasn

Restitucidn del,pgodﬁétdté‘sé?§ici

Reparaci6n deiféféaucto;‘ servicio

18.~ ¢ Conoce usted la Ley Federal de Protecsidn al Consu
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midor ?

SI () NO ()

19,.- ¢ La empresa ha tenido reiaciones con la Procuradu--
ria Federal del Consumidor ?

ST () NO ()

¢ De que tipo ?
POR QUEJAS CONTRA PRODUCTOS ( )
INCUMPLIMIENTO DE CONTRATO ( )

INCUMPLIMIENTO DE GARANTIA ()

QUEJAS MAL SERVICIO ()
PRODUCTOS DEFECTUOSOS ()
OTROS...... .

NOMBRE




105

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTOLOMA DE MEXICO.
Facultad de Contadurfa y Administracién.
Cuestionario para el Consumidor.

Objetivo.- Conocer los efectos que ha causado la Ley
Federal de Proteccidn al Consumidor, en las Pricti--

cas locales de lercadotecnia.

1.~ ¢ Ha oido hablar sobre la Ley Federal de Proteccibn-
al Consumidor ?
SI () NO ()
Si la respuesta es SI, pase a la pregunta No. 2 y 3-

y si es NO pase a la pregunta No. 4

2.~ ¢ Por qué medios se enterd usted, de la existencia -
de la Ley Federal de Proteccifn al Consumidor ?

T.V. Radio y Cine ()} Perifdicos y Revistas { )

Amistades o Familiares ( )

3.~ " En caso de que haya oilo hablar sobre la Ley Federal

de Protecién al Consumidor :Ha leido su contenido 2-

ST () NO ( ) ALGUNOS ARTICULOS ( )
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4.~ 5i después de haber comprado un producto le encuen--

tra un desperfecto. ¢ Reclama ?

SI () HO ( )
Por conocimiento de Por no perder
la Ley .. .00 tiempe .ol { )
Por no perder su $ () Por no cono -
Otra causa......... S cer la Ley... { )

Otra causa... ()

A VECES ()

Por no perder

tiempo.ceav...{ )

Falta de inte-

rés, . ... e ()

5.- §1 al hacer alquna reclamacidn no es escuchada por su --
proveedor ¢ acudirfa usted a la Procuraduria Federal
del Consumidor ?

ST () NO () TAL VEZ { )
3
6. -

¢ ha acudido usted a la Procuraduria Federal del Con

sumidor ?

st ) wo(y

Si la respuesta es:SI pase a lasﬁp:eguntas¥éigﬁién~é

tes.

Si la respuesté/esfﬁd'pése:a la pregunta No. 10
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T~ ¢ Que causa lo motivé para acudir a la Procura. ‘riav

Por desperfecto del producto

D

Por incumplimiento de la aarantfa

P

Por dolosa publicidad

D T I O

Por incumplimiento de contrato a crédito T |

otra causa ...

N O

8.~ Al acudir a la Procuradurfa Federal del Consumidor -~
& Considera que fué atendido (a) correctamente en --
sus reclamaciones ?
SI () NO ( )
9, - ¢ Considera usted que funciona positivamente dicha -
Institucidn ?
SI () : RO ()
10, -

Al hacer la compra de determinados artfculos ¢ con--

serva usted sus notas de remisidn o garantfa, para -

cualguier aclaracién ?

51 () NO ()

11.- ¢ Acostumbra usted. comparar uno o varios productos ~T
antes de elegir el adecuado. ?

&

SI () NO () A va:cssf}:(f’)*: i

12.- ¢ Compara usted el peso neto de los productos simila



[
Lat
H

16, ~

17.-

ST (3} NO ()

Al adquirir un producto & Lee las especificaciones -

que contiene el mismo ?

ar () NO () A VECES ()

Al comprar determinado producto (Cudl es su interes-

principal ?
COMPONENTES { ) PESO ( } PRECIO () CALIDAD { ) -

Y

¢ Que lugar prefiere para hacer sus conpras ?

AUTOSERVICIO { ) MERCADOS ( ) -
¢ Por qué ?

PO PRECIOS BAJOS { ) POR CALIDAD VY sErRviICIos ()
POR QUE ENCUENTRA TODO LOVQUE NECESITA ( ) CERCAMNIA-

oL LUGAR ()

& Ha cfectuado compras a crddite ?

)

ST

¢ Cuando usted adquiere un artfculo a crédito se en--



13.-

14, -

15.~-
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ST () NO ()

Al adquirir un producto ¢ Lee las especificaciones -

que contiene el wmismo ?

ST () NO () A VECES ()

Al comprar determinado producto ¢Cudl es su interes-

principal ?

COMPONENTES ( ) PESO ( ) PRECIO ( ) CALIDAD ( ) -

¢ Que lugar prefiere para hacer sus compras ?
AUTOSERVICIO () MERCADOS ( )

¢ Por qué ?

POR PRECIOS BAJOS () POR CALIDAD Y SERV1ICIOS ( )

POR QUE ENCUELENTRA TODO LO QUE NECESITA ( } CERCANIA-~

DL LUGAR ( )

& Ha efectuado compras a crédito ?

ST () 7 “A VECES ( )-
51 la=fe$pﬁ5 ,péséra,laskpreguntas siguien--

tes.

Si la respuéséabes,No pase.a la preQunta No. 19

17.~ ¢ Cuando usted adquiere un artfculo a crédito se en-
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19.-
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tera de las condiciones e interesces del mismo

ST () NO ()

¢ Compara usted los sistemas de crédito de las dife-
rentes tiendas ?

S1 () NO ()

La publicidad que escucha, ve o lee ¢ va de acuerdo-
a las cualidades del producto que anuncian ?

S1 () NO () A VECES ()
En 1976 fué promulgda la Ley Federal de Prcotecciinm--

al Consumidor ¢ Ha notado un cambio en la publicidad

desde entonces ?

ST () NO () A VECES ()

¢ Cuando se entera usted de una promocidn u oferta -

en una tienda asiste a-ella:?"

51 (3

Si acude a las promociones conteste la .siguiente —--

pregunta.

fegunta No.

¢ Por qué a51s+e a- lasgnomoc10nes u ofertaa ?

Precios rebavadns 51n afectar la Lalldad.........

—~
~
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Obsequio de un producto en la compra de otro..... ()

La combinacién de dos articulos a buen precio.... ()

Al adquirir una promocién u oferta ¢ ha notado algiin
aumento en el precio de otros articulos ?

St ()} NO ()

De acuerdo a la Ley Federal de Proteccién al Consumi
dor ¢ que opina usted de las promociones ?
VERDADERAS ( ) FALSAS ( ) REGULARES ( )

$i hace compras en su domicilio conteste la siguien-

te pregunta.

Si no compra en su domicilio pase a la pregunta No.

(4

5.

¢ Cuando le van a vender un producto a su casa pidé—
que se identifique el vendedor ? ‘

S1 ()
Por costumbre........ ()

Por conocimiento

de la Ley

otra causa...:

N VCCeS. ... i . :;;';;.',f ()

Por olvido v evvv e )

Otra causa
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26.-
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¢ Conoce la revista del consumidor asi como sus i- -

deas orientadoras ?

ST () NO ()

Después de haber escuchado, visto o leido la publici
dad del Instituto Nacional del Consumidor ¢ ha reall

zado compras guiada por la misma ?

ST () NO ()

COLONIA DONDE VIVE

SEXO
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TABULACION DEL CUESTIONARIO.

BASE DE LA MUESTRA: 400 personas.

MUJERES 253 63 %
HOMBRES 147 37 %
TOTAL 400 100 3

PREGUNTA No. 1.

¢Ha ofdo hablar sobre la Ley Federal de Proteccién
al Consumider?

RESPUESTA | MUJERES % | IOMBRES % | TOTAL PERS. TOTAL %
ST 241 95 142 96 383 96
NO 12 5 5 4 17 4
TOTAL 253 100}- 147 100 400 100
964

T
[

™

4%

SI1 HO
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PREGUNTA No. 2

¢Por qué medios se enterd usted, de la existencia de la -+

Ley Federal de Proteccifn al Consumidor?
OPCICNES MUJERES % HOMBRES 3 TOTAL PERS. TOTAL %
T.V. RADIO
Y CINE 187 78 117 82 304 80
PERIODICOS
Y REVISTAS 37 15 19 13 56 14
AMISTADES
O FAMILIA
RES 17 7 6 4 23 6
TOTAL 241 100 142 100 383 100

A 80%

A= TV, radio y cine.

1]

(]

Peribfdico y revistas
Amistades o familiares.

14%
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PREGUNTA No. 3

¢En caso de que haya ofdo hablar sobre la Ley Federal de-
ha lefdo su contenido?

Proteccibn al Consumidor,

RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % |TOTAL PERS.| TOTAL %
SI 32 13 32 23 64 17
NO 122 51 73 51 145 51
ALGUNOS
ARTS. 87 36 37 26 124 32
TOTAL 241 100 142 100 383 100
S AT
51 ¢

32

P
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Pregunta No. 4.

3i después de haber comprado ur producto le encuentra un

desperfecto ¢Reclama?

RESPUESTA | MUJERES % | HOMBRES ¢ | TOTAL PERS., TOTAL 2
SI 128 51 89 61 217 54
NO 45 18 20 17 65 16

A VECES 80 32 38 22 118 30

TOTAL 173 100 147 100 400 100

MUJERES QUE DIJERON SI NUMERO %

Por conocimiento de 1la

Ley 46 36

Por no perder su dinero 70 55

Otra causa 12 9

TOTAL 128 100

MUJERES QUE DIJERON NO

Por no perder tiempo 22 49

Por no conocer la Ley 17 38

Otra causa 6 13

TOTAL 45 100

MUJERES QUE DIJERON A VECES

Por no perder el tiempo 46 57

Falta de interes 19 24

Otra causa 15 19

TOTAL 80 100
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_.,-—-—-....}—-1 -

R : RN |
HOMBRES 00 DIJERON S1 NUMERO ! 3
Py conocimiento de la Ley 31 35
Por no perder su dinerc 54 61
Por otra causa 4 4
TOTAL 89 100
HOMBRES QUE DIJERON NO
Por no perder tiempo 12 60
Por no conocer la Loy 1 2
Otra causa __ 1 15
TOTA 20 100
HOMBRES QUE DIJERON A VECES
Por no perder tiempo 26 68
Falta de interes 12 32
Otra causa : ot -
TOTAL 38 100
! 1 {
MUJERES HOMBRES : TOTAL PERSONAS TOTAL %8
|
46 31 7 36
70 s 4 124 57
12 : 16 5
TiZ8 i g9 217 106
|
MUJERES : HOMBRES i TOTAL PRERSOHAS TOTAL %
‘ : |
22 12 34 53
17 1 18 27
— 1 i A3 28
45 20 : 5 L
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MUJERES HOMBRES TOTAL DE PERSONAS TOTAL %
46 26 72 61
19 12 31 26
15 - 15 13
80 38 108 100

16%

Il

|

¢

NO

30%

A VECES
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i i—
b
e

61%
ARERRINLIBANENNY 20%
27%

26%

53% 138

A = Por otra causa.

B = Por no perder dinero.

C = Por conocimiento de la Ley.
D = Por no conocer la Ley.

E = Por no perder tiempo.

F = PFalta de interés.

1 = SI = 543
2 = NO = 16%

3 = A VECES = 30%
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PREGUNTA No

. 5.

¢S1 al hacer alguna reclamacibén no es escuchada por su -
acudirfa usted a la Procuradurfia Federal del-

proveedor,
Consumidor?

RESPUESTA MUJERES 3 | HOMBRES % | TOTAL PERSONAS | TOTAL 1
SI 129 51 90 61 219 55
NO 33 36 8 5 41 10

TAL VEZ 91 13 49 34 140 25

TOCTAL 253 100 147 100 400 100

TAL VEZ 25%

NC 103
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PREGUNTA No. 6

¢Ha acudido usted a la Procuraduria Federal del Consumi-
dor?

RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL DE PERSONAS TOTAL %

SI 31 12 32 22 63 16
NO 222 88 115 78 337 84
TOTAL 253 100 147 100 400 100
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PREGUNTA No. 7

é¢Qué causa le motivd para acudir a la Procuraduria?

OPCIONES MUJERES % HOMBRES % | TOTAL PERSONAS TOTALS
Desperfecto

en el Pro--

ducto 15 48 11 34 26 41
Incumpl imien|

to de Garan

tia 8 25 12 38 20 32
Dolosa Pu-—-

blicidad. 2 6 2 6 4 6
Incumplimien|

to de Contraj

to a Crédito} 3 10 5 16 8 13
Otra Causa 3 10 2 6 5 8
TOTAL 31 100 32 100 63 100

Desperfecto en el Producto
41%

Incumplimiento de la Garan

tia 32%
N - 4 Dolosa Publicidad 6%
o ] Incumplimiento de Contrato a -
\ a Crédito 13%

\_7 Otra Causa 8%
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PREGUNTA No. 8

Al acudir a la Procuraduria Federal del Consumidor ¢Consi
dera que fue atendido (a) correctamente en sus reclamacio

nes?

RESPCESTA MUJERES 3 HOMBRES ¥ | TOTAL PERS. | TOTAL %
SI 29 94 29 91 58 92
NQ 2 6 3 9 5 8

TOTAL 31 100 32 100 63 100
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PREGUNTA No.

éConsidera usted que funciona positivamente dicha Institu

cibn?
RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS. TOTAL %
SI 25 81 23 72 48 76
NO 6 19 9 28 15 24
TOTAL 31 100 32 100 63 100

76%

SI
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PREGUNTA No.

10

Al hacer la compra de determinados articulos ¢conserva us
ted sus notas de remisi6n o garantia, para cualquier acla

racién?

RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERSONAS TOTAL %

S1 170 67 95 64 265 66

6] 20 8 13 9 33 8
{S6la notas -
irde arts. cos| 63 25 39 27 102 26
i tosos.
i TOTAL 253 100 117 100 400 100

8 % HO

SOLO NOTAS DE
ARTICULOS COSTOSOS.
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PREGUNTA No. 11

¢Acostumbra usted comparar uno o varios productos antes de
elegir el adecuado ?

RESPUESTA | MUJERES % | HOMBRES ¢ | TOTAL PERS. | TOTAL %
SI 14 34 80 54 194 48
NO 86 21 36 24 122 31

A VECES 53 45 3121 84 21

TOTAL 253 100 | 117 100 400 100

NO 31% o~ FTTW
A VECES 21% SI 483
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PREGUNTA No. 11

cazostumbra usted comparar uno o varios productos antes de
elegir el adecuado ?

RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS. TOTAL %
S1 114 34 80 54 194 48
NO 86 21 36 24 122 31

A VECES 53 45 31 21 84 21

TOTAL 253 100 117 100 400 100

NO 31% /_\ PWWW

A VECES 21%

SI 48%
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PREGUNTA No. 12

¢Compara usted el peso neto de los productos similares?
RESPULSTA MUEJRES 3 HOMBRES % TOTAL PERS. TOTAL %
SI 170 67 49 33 219 55
NO 83 33 98 67 181 45
MOTAL 253 100 147 100 400 100
SI 55%
i
l
l NO 453
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PREGUNTA No. 13

Al adquirir un producto ¢Lee las especificaciones que con-

tiene el mismo?

RESPUESTA MUJERES ¢ HOMBRES % TOTAL PERS. | TOTAL %
SI 173 68 110 75 283 71
NO 12 5 4 3 16 4
A VECES 68 27 33 22 101 25
TOTAL 253 100 147 100 400 100
25% A VECES
4% NO
A Y
y/ & A\
e e
Y ‘\\
a
712% ‘NSI
y/ A A \§
y/ - A \¥
y 4 A\
y/ & R \Y
Soerr———————eeee e
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PREGUNTA No. 14

¢Al comprar determinado producto, cudl es su interés prin

cipal?

RESPUESTA MOJERES % | HOMBRES % | [OTAL PERSONAS| TOTAL %
Componentes 17 7 12 8 29 7

Peso 19 3 6 4 25 6
Precio 56 22 37 25 93 23
Calidad 161 63 92 63 253 64
TOTAL 253 100 147 100 400 100

64%

CALIDAD

23%

PRECIO

CCOMPONENTES PESO



PREGUNTA No.

15

cQué lugar prefiere para hacer sus

compras?
OPCIONES MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS. | TOTAL
AUTOSERVI-
CcI0 167 67 94 64 261 65
MERCADOS 86 33 53 36 139 35
TOTAL 253 100 147 100 400 100
POR QUE PREFIEREN AUTOSERVICIOS
CECIONES MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS, | TOTAL
PRECIOS BA
JOS 13 8 5 5 18 9
CALIDAD Y
SERVICIOS 54 32 33 35 87 33
EXCUENTRA-
TODO 1O QUE
NICESITA 73 44 43 46 116 44
CERCANIA -
TEL LUGAR 27 16 13 14 40 15
TOTAL 167 100 94 100 261 100
POR QUE PREFIEREN MERCADOS
OPCIONES | MUJERES % HOMBRES % | TOTAL PERS.| TOTAL
PRECIOS BA
J08 32 37 18 .. 34 50 36
CALIDAD Y- e .
SERVICIO 8 9 6. .11 R N S 10
ENCUENTRAA g
TODO LO -
‘QUE NECES} e S e
' } 18 21 “13°028 31 22
CERCANIA o
DEL LUGAR 28 33 16 30 44 3
TOTAL 86 100 103 100 139 100




A)
B)
)

D)

GRAFICA CORRESPONCILNTE A LA PREGUNTA No. 15.

Precios Bajos

Calidad y Servicio AUTOSERVICIO
65%
Encuentra todo lo que

necesita
Cercania del Lugar

35% MERCADOS

o

10.
23%
31%

130
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PREGUNTA No. 16

¢Ha efectuado compras a crédito?

RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS.|{ TOTAL %
SI 126 50 67 46 193 48
NO 89 35 62 42 151 38
A VECES 38 15 18 12 56 14
TOTAL 253 100 147 100 400 100
SI
o |
A VECES

48%
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PREGUNTA No. 17

éCuando usted adquiere un artfculo a crédito se entera de

las condiciones e intereses del mismo?

RESPUESTA MIJERES % HOMBRES % TOTAL PERS. TOTAL %
ST 152 93 71 83 223 66
NO 12 7 14 17 26 34
TOTAL 164 100 85 100 249 100

66%
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PREGUNTA No. 18

¢Compra usted los sistemas de cré&dito de las diferentes -

tiendas?
RESPUESTA MUJERES % HOMBRES % TOTAL PERS. | TOTAL %
S1 58 36 32 38 90 36
NO 106 64 53 62 159 64
TOTAL 164 100 85 100 249 100

36%

NO
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PREGUNTA No. 19

¢Lla publicidad gue escucha, ve o lee, va de acuerdo a -~
las cualidades del producto que anuncian?

RESPUESTA {MUJERES & | HOMBRES % |TOTAL PERS. TOTAL %

SI 48 19 26 18 74 19
NO 59 23 35 24 94 23
A VECES 146 58 86 58 232 58
TOTAL 253 100 147 100 400 100

19%

A VECES NO



PREGUNTA No.

En 1976 fue promulgada la Ley Federal de Protecci6n al -
Consumidor. ¢Ha notado algfin cambio en la publicidad des

de entonces?.

20

RESPUESTA | MUJERES % | HOMBRES % ) TOTAL PERS. TOTAL %
sI 130 51 67 46 197 49
NO 123 49 80 54 203 51
TOTAL 253 100 147 100 400 100

51%

NO
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PREGUNTA No. 21.

¢Cuando se entera usted de una promocifin u oferta en una
tienda, asiste a ¢l11a?

RESPUESTA | MUJERES % | HIOMBRES % |TOTAL PERS. TOTAL $%
SI 74 29 36 25 110 28

NO 60 23 35 24 95 23

A VECES | 119 47 76 51 195 49
TOTAL 253 100 147 100 400 100
OPCIONES - MUJERES SI & MUJERES A VECES %
Precios rebajados sin

afectar la calidad 45 61 65 56
Obsequio de un produc

to en compra de otro. 7 9 17 14
Combinacién de 2 arti

culos a buen precio. 22 30 37 30
TOTAIL 74 100 119 100
OPCIONES HOMBRES SI % HOMBRES A VECES %
Precios rebajados sin

afectar la caliidad. 23 43 43 56
Obsequio de un produc

to en compra de otro. 3 15 15 20
Combinacibén de 2 artf

culos a buen precio. 10 18 24
TOTAL 36 ac 76 100
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TOTAL DE MUJLERES ¥

HOMBRES QUE DIJERON 81

1

OPCIONLS

iHUJERES HOMBRES [ 'VOTAL PERS, TOTAL %
Precios rebajados |
sin afectar cali- |
dad. 45 23 68 62
Obsequio de un --
producto oen com--
pra de otro. 7 3 10 9
Combinacién de 2-
artfculos a buen-
precio,. 22 10 32 29
TOTAL 74 36 110 100
TOTAL DE MUJERES Y HOMBRES QUE DIJERON A VECES.
OPCIONES MUJERES | HOMBRES (TOTAL PERS. TOTAL %
Precios rebajados
sin afectar la caz
iidad 65 42 108 54
Obsequio de un --
producto en com--
pra de otro. 17 15 33 16
Combinacibn de 2-
artfculos a buen-
precio. 39 18 57 30
TOTAL 121 76 198 100
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5434
623 16%
9% D 23% 303
—4 29%

R ——

A = Precios rebajados sin afectar la calidad.

)
il

Obsequio de un producto en la compra de otro.

@]
H

Combinaci6én de dos artfculos en la compra de-
otro.

D = No asisten a promociones.
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PREGUNTA No.

Al adquirir una promocifn u oferta ¢ha notado algCin au--

22

mento en el precio de otros articulos?

RESPUESTA |MUJERES & HOMBRES % { TOTAL PERS. TOTAL %
SI 62 32 28 25 90 30
NO 131 68 84 75 215 70

TOTAL 193 100 112 100 305 100

70%
30%

NO




140

PREGUNTA No. 23.

De acuerdo a la Ley Federal de Proteccidén al Consumidor

Zgué opina usted de las promociones?

QPCIONES MUJERES % HOMBRES % | TOTAL PERS. TOTAL %

erdaderas 53 21 33 22 86 21
Falsas 36 14 22 15 58 15
Regulares 164 64 92 62 256 64
TOTAL 253 100 147 100 400 100

[

REGULARES
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PRLGUNTA

sa identd

No.

dCuando le van g

24,

fique ul

voender
vendedaor?

un roducto a su casa,

pide yuoe

! e
|
REsboesis, by ! §orOnRRES TOTAL PERS . TOTAL L
A 61 48 32 46 93 45
NO hd 42 25 41 17 37

‘ A Vreye 1) 1u Y 13 35 1R

l TOTAL 128 100 87 100 205 100

[ TOTAL DE MUJERLS Y HOMBRES QUE DIJERON S1

I t
OPCIONIIS MUJERES % HOMBRES L | TOTAL PERS. TOTAL Y
Por cos- (
tumbre. 31 51 15 47 46 49
Conoci--
micnts -
de Lev, 18 29 13 41 n 33
Otra cau
sa. 12 20 4 12 16 17
TOTAL [ 100 J 32 100 93 100

- b
TOTAL DE HOMBRES Y MUJERES QUE DIJERON NO
OPCIONES MUJERES & IIOMBRES 2 ] TOTAL PERS. TOTAL ‘%
Por cos-
tumbre. 23 44 14 50 37 48
Desecono=~
cimiento
de Ley 18 35 9 36 27 35
T Tan
sa. - L2 2% 2 ! 13 17
TOTAL 52 100 25 100 77

TOTAL DE HOMBRES Y MUJERES QUE DIJERON A VECES

OPCLLNES l‘ MU LIRS onBites SV POYTAL f’ﬂﬁs.' TO'Y'?\‘T. b
Por olvi ! :

do. 9 60 | 13 65 22 63
Otra cay

sa. .5 40 1 7 as A3 LA
TOTAL] 15 100 20- 100 35 109




A = Por costumbre

B = Por conocer la Ley
C = Otra causa.
D = Desconocimiento de

la Ley.

E = Por olvido.

49% A
33% ‘ B

17%% c

45%

48%

- 37%

NO

5%
17%

G3%

37%

142

18%

 VECES



143

PREGUNTA No. 25

{Conoce la revista del Consumidor, asi como sus ideas o-
rientadoras?

RESPUESTA | MUJERES &% HOMBRES % | TOTAL PERS. TOTAL %
SI 91 36 60 41 151 38
NO 162 64 87 59 249 62
TOTAL 253 100 147 100 400 100
62%

38%

SI
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PREGUNTA No. 26.

Después de haber escuchado, visto o lefdo la publicidad
del Instituto Nacional del Consumidor, ¢ha realizado --
compras guiada por la misma?.

RESPUESTA |MUJERES % HOMBRES % | TOTAL PERS. TOTAL %

SI 99 39 58 39 157 39
NO 154 61 89 61 243 61
TOTATL 253 100 147 100 400 100

39% 61%

SI NO




6. ANALISIS

Los resultados que se obtuvieron en la tabulacibn y-
en la presentacibn grifica, permiten hacer un anflisis de -
la informacién procesada, el cual parte de una observacibn -

minuciosa de los datos totales obtenidos en su procesamien-

to.

1. se comprobd que el 96% de la muestra, ha oido ha-
blar de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, pero s&
lo un 17 % ha lefido su contenido en forma completa y un 32%

ha lefdo algunos de sus articulos.

Esto hace pensar que hace falta una mejor orientacibn
para dar a conocer la Ley integramente al consumidor. Ya --
gue este la conoce por las ideas orientadoras que difunde -

el Instituto Nacional del Consumidor y no por la publicidad

gue le ha dado a la Levy.
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2. El medio mis eficaz por el cual el pfiblico se ha-
enterado de la existencia de la ley Federal de Proteccibn -
al Consumidor es la T.V., la radio y el cine, por lo tanto-
debe utilizarse mejor estos medios, ya que son los mis indi

cados en cuanto a resultados, que han dado para dar a cono

cer esta Ley.

3. La poblacifn muestral demostrd que un 54% reclama
cuando le es vendido un artfculo defectuoso, perc sclamente
un 36% de estas persconas reclaman por conocimiento de la ~-
Ley y la mayorfa de las personas lo hace por no perder su -
dinafo, lo mismo sucede con el 30% de las personas que sola

mente a veces reclaman.

Del B4% de la poblacibn que reclama, solamente un --—
55% acudirfa a la Procuradurfa Federal del Consumidor, y de
&ste porcentaje solo el 16% ha asistido; la mayor parte de-
ellos por desperfectos en el producto y por incumplimientof
de la garantfa. En cuanto al funcionamiento de la Procura-
durfa Federal del Consumidor, el 76% de los que han asisti-

do salen satisfechos del trabajo que esta Institucibn reali

za.

Después de este andlisis se observa que hace falta u
na mejor orientacidn al consumidor, por medio de la prit el

dad de la Ley, asi como mejorar los sistemas de recep i6n -
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de quejas en la Procuraduria Federal del Consumidor.
4.

En lo que se refiere a garantfa, calidad y servi-

cio de los productos, un 85% se fijan si cumplen con los re

quisitos de la Ley.

5. El 92% guarda las notas de remisién para exigir =~
que se cumpla con la garantfa alli descrita.

6. El 69% busca donde le otorguen mejor calidad en -
los productos gue adgquiere, el 80% en general busca que los
empresarios cumplan con los requisitos que menciona la Ley-
como son: Componentes, precio, y calidad, que comparan an--

tes de elegir el producto o servicio. que m&s le conviene.

La gente busca el servicio, la calidad y la garantia
de los productos y servicics que adquiere, sean buenos. El-
precio ha pasado a segundo término, esto no quiere decir --
que se desplaza por completo a &ste, pero no lo hace éon ba

se a la Ley, sino por costurbre, lo cual confirma una vez -

mds que hace falta una mejor orientacidn.

7. Se detectb que el 65% de la muestra prefiere tien
das de autoservicio, por lo tanto un 45% acude a estos esta
blecimientos por gque encuentra todo lo que necesita,y un --

33% porgque le ofrecen calidad y servicio.
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Solo un 35% prefieren ir a los mercados principalmen

te,por precios bajos y cercanfa del lugar.

Con esto se observa que la mayorfa de los consumido~
res asisten a los supermercados por la publicidad con que -
cuentan y por creer que se les brinda higiene, calidad y ~--
servicio en los articulos que compran,ya que en los merca--

dos no cuentan con el poder monetario para hacer lo ante---

rior.

8. En lo referente a las ventas a crédito el 52% rea
liza sus compras bajo este sistema, pero solo el 86s las e-

fectua concientemente, ya que leen las condiciones de com--

pra.

Un 36% se preocupa mis y llega a comparar diferentes-
sistemas de crédito, lo anterior es un indicador de la falta
de orientacién que tiene el consumidor, ya dque no se preocu
pa por leer las condiciones de compra, lo cual le causa ---
gran dafio a su economfa, ya que a veces los intereses en es

te tipo de compra son muy desproporcionados.

9. El 19% de la muestra asegurd que la publicidad va
de acuerdo a las bondades del producto que anuncia, mien---

tras que un 58% no supo definir bien esto y dijo que =nlo -

en ocasiones.,
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En lo que se relaciona al efecto que ha causado la -
Ley Federal de Proteccifén al Consumidor en la publicidad, -

el 49% afirmé un cambio positivo en la publicidad.

En este punto la gente estd muy confundida, ya que--
casi nunca observa los anuncios con caricter critico y solo

se deja influenciar por ellos.

10. E1 77% del total de los entrevistados asisten a-
las promociones y ofertas y la mayor parte de ellos acuden-
'a éstas por precios rebajados sin afectar la calidad,y el -

21% de esa muestra opina que las promociones y ofertas son-

en verdad reales.

El 30% opina que son un gancho, al encontrar cuando-

asiste a ellas gue los precios en otros articulos suben.

La reaccibn que tiene la gente al escuchar la publi-
cidad de una promocibn u oferta es la de acudir, pero sin -
canocer la verdadera intencién del vendedor al hacer esta -

oferta o promocidn.

11. En cuanto a la venta a domicilio, el 51% de la ~--

poblacién entrevistada acostumbra comprar los productos gque-
le ofrecen en su domicilio, pero un 45% del anterior dato -

piden que se identifique el vendedor y lo hacen por costum-



bre para proteger sus intereses, solamente un 33% pide que-~

se identifique por conocimiento de la Ley.

Una vez m&s se demuestra la falta de orientacién al -
consumidor para defender sus derechos,pues casi nunca pide-
que se identifique el vendedor para poder reclamar en caso-
necesario y cuando se hace es por costumbre y no por cono--

cer la Ley, lo cual es muy grave,

12. El1 39% de la muestra de la poblacibén conoce la -
orientacifn que realiza el Instituto Nacional del Consumi--

dor y ha efectuado compras en base a ella.

Lo que reafirma que hace falta una mayor fuerza en -
las campanas orientadoras y darle una mayor circulacifén y -

difusibn a la revista del consumidor que es positiva, pero-

muy cara.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

La desconfianza de los consumidores con las Institu-
ciones encargadas de resolver los problemas entre --
consumidor y vendedor, se debe a que no sc toma en -

cuenta la publicidad del Instituto Nacional del Consu

midor.

I1T. La Procuradurfa Federal del Consumidor, en la aten--

ci6én al quejoso es larga y problemdtica; es por ésto
que se desiste el consumidor que ha sido timado por
proveedores, ya que no tiene el tiempo suficiente pa
ra llevar a cabo todo el proceso administrativo que-
se requiere para resolver su gqueja.
ITI. La mayor parte de la poblacibn no llega a un pleito-
formal contra los oferentes, cuando ha sido enganado

en las compras de bienes y servicios.

Lo anterior se debe a que desconoce el contenido de-

la Ley Federal de Protecciédn al Consumidor por falta

-
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de una adecuada divulgacién de la misma.

Iv. Falta asesorfa jurfdica para que el quejoso por lo -

cual prefiere perder su dinero.

La Procuradurfa Federal del Consumidor, deberd agili

zar los tré&mites para dar una mejor asesoria jurfdi-

ca.

V. La mayor parte de los productos no tienen un control
de calidad en su elaboraci6n, lo que provoca fallas-

en el servicio y funcionamiento.

Se sugiere que el sector empresarial haga un estudio
minucioso de la Ley vy la den a conocer a sus subordi

nados para gque &stos puedan dar una mejor imdgen a -

su empresa.

VI. Algunos productos no especifican con claridad el con
tenido, los componentes, las reglas de uso y conser-
vacién, asi como las garantias que otorgue, por esa-

razbn, el industrial deberi dar a conocer las especi

ficaciones del mismo.

VII. Cada vez es mayor el incremento de personas ' exi-

gen que se expresen con claridad las condici-
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que se efectuan las compras a crédito, por esta razén
el empresario deberd cumplir con lo establecido en -
la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

VIII. La publicidad no siempre cumple con sus ofrecimien--

tos, por eso los consumidores cada vez mis estable--

cen comparaciones al efectuar las compras. Por lo —--
tanto es conveniente que el empresario precise las =
caracteristicas del producto que anuncia.

IX. Las promociones y ofertas deberin ser planeadas con-

sentido de beneficio social, cumpliendo de &sta mane

ra con la Ley Federal de Proteccifn al Consumidor.

Algunas empresas no proporcionan identificacibn a --

sus vendedores a domicilio, lo cual trae como conse-

cuencia que la imagen de la empresa se deteriore, por
lo tanto, es conveniente que de acuerdo con la cita-
da Ley, se les otorgue una identificacibn que les a-

credite como vendedores de dicha empresa y asi se --

pueda facilitar el funcionamiento de este tipo de -~

ventas.

Es recomendable gque se establezca un programa de ca-
pacitacién, motivacifn y entrenamiento a los vendedo

res, de manera gue provoquen una mejor imagen.
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Con la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor, se -
busc6 poner fin a las irregularidades que se cometen

al aplicar la Mercadotecnia.

Se encontrS que los esfuerzos para evitar esto son -
ineficientes, ya que el consumidor no analiza la Ley
ni la publicidad que ha hecho el Instituto Nacional-
del Consumidor y la Procuraduria Federal del Consumi

dor.

Las campafias orientadoras del Instituto Nacional del
Consumidor no impactan lo suficiente. Sucede lo mis-
mo con la revista gque publica mensualmente, é&sta tie
ne pocos compradores por el precio elevado para la -

masa popular.

Se recomienda gue se utilice en una forma mids eficaz

los medios masivos de comunicacidn.

A medida gue pasa el tiempo, el consumidor ha ido ad~-
quiriende confianza en cuanto a las compras de big--
nes y servicios en virtud de que se siente protegido
por la Ley Federal de Proteccifn al Consumidor, asi-
mismo se estima que en un futuro préximo, pueda ha--

cer valer sus dereches como consumidor.
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Se sugiere la conveniencia de que la empresa para ga
nar la confianza de los consumidores lleve a cabo un
andlisis especifico de su producto en cuanto a proce
sos de produccibn, calidad y distribucifn, de esta -
manera estar8 en posibilidad de cumplir con la Ley.
XXII. Uno de los cambios fundamentales que trajo como con-
secuenclia la Ley Federal de Proteccifn al Consumidor
se debe a la importancia que tenia antes el precio,-
¢ue era la calidad. Sin embargo, la Ley orienta al -
consumidor en el sentido de que es m&s importante la
calidad del producto y la garantfa del mismo.
XIv. Un verdadero sistema de Mercadotecnia se establece -

inicamente en las grandes empresas.

Es conveniente seflalar que la presente investigacién
permiti& concluir gque, unicamente las empresas de --
gran tamano tienen establecido un proceso mercadol6-
gico completo, lo cual obliga a subrayar que también
la pequefia y mediana empresa, deberfan ajustarse a -
estructuras mercadolbgicas adecuadas, gque permitan -
que los productos que vayan al mercado cumplan con -

los preceptos que establece la Ley Federal de Protec

cibén al Consumidor.



(7]

BIBLIOGRAFTIA,

Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso.
ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA.
Editorial CECSA,

1975.

9a. Edicidn.

Alvarez del Castillo, Enrique.
LOS DERECHOS DEL PUEBLO MEXICANO.
Editorial PorrQa.

1978.

Tomo II.

Arias Galicia, Fernando.
INTRODUCCION A LA TECNICA DE LA INVESTIGACION EN =--

CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION Y DEL COMPORTAMIENTO.
Editorial Trillas.

1977.
3a. Edicién.

Bell L. Martin.
MERCADOTECNIA, CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS.

Bernal Sahagun M, Victor.
ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD,
México.

Embajadas,
FOLLETOS .,

SUECIA, BELGICA, CANADA, ESTADOS UNIDOS DE NORTEAME
RICA, FRANCIA, INGLATERRA, NORUEGA, VENEZUELA,

Facultad de Contaduria y Administracién,

CASOS Y LECTURAS DE COMERCIALIZACION.
1975.

Instituto Nacional del Consumidor.
FOLLETOS.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

157

Kotler, Philiph.

DIRECCION DE MERCADOTECNIA.
Editorial Diana.

México, 1969.

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.
México, 1976.

Theodore Levitt.
MIOPIA EN LA MERCADOTECNIA.
Biblioteca t!larvard, de Administracifén de Empresas.

NORMALIZACION, VERIFICACION, CERTIFICACION OFICIAL-
DE LA CALIDAD.

1974,

PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR,

Unidad de Difusidn y Relaciones Pdblicas.
Folleto. 1975.

SECRETARIA DE INDUSTRLIA Y CUMLERCLO.

Direccién General de Precios.

Ley Sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Ma-
teria Econdmica, Disposiciones Conexas.

México, 1976,

Spiegel R. Murray.
ESTADISTICA, TEORIA Y PROBLEMAS.
Serie de Compendinsg Shaun.

Woessner, Pedro.

LA MERCADOTECNIA MEXICANA.
Editorial Diana,

México, 1974.



	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Capítulo I. Generalidades
	Capítulo II. Ley Federal de Protección al Consumidor
	Capítulo III. Aplicación y Vigilancia de la Ley Federal de Protección al Consumidor
	Capítulo IV. Desarrollo de la Investigación
	Conclusiones y Recomendaciones
	Bibliografía



