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A MIMADRE:
BILDA HENRIQUEZ AGUILERA

Con su desmedido amor constante
ame pennitié crecer y disfrutar
solo lo bello, y darme valores
altos que llevaré por siempie.

A MIPADRE:
OSCAR FIGUEROA VELAZQUEZ,

Qute con su apoyo y los mejores descos
para mi futuro, forman el recuerdo
de su mds grata imagen.

Lo que sofid la tierra

es visible en e} arbol

la armazon bien trabada del tronco, la hermosura
sostenida en la rama

y el rumor del espiritu en libertad: la hoja

De Rosario Castellanos
AL PIE DE LA LETRA (fragmento)
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A MITHERMANA Y SOBRINA:

Ingrid Figuerona y Stacey 1.

A quieries con todo carifio y respeto ansfo
SU consagracién

phies son rozo en mi corazon.

Los claveles y rosas
en ella mueren

0 s¢ animan en ella
Rosas, Claveles

De Sor Juana Inés de la Cruz
VILLANCICO VI, Introduccion (fragmento)
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Al Dr. Héctor Fournier Trujillo

Quien con alma y profesionatismo
supo dar un canbio a una vida,
y hacer brotar solo lo afable.

Decia el alma al nifio medroso.

"Nifio mio, no tengas micdo, ya comprenderas
un dia que las verdaderas almas en pena no son
las de los muertos, sino las de los vivos"

De Amado Nervo.
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A MIFAMILIA:

July A; Estela E; Estela D; Aletsey
Antonio D,

De quienes su comprension y afecto
son invaluables para mi

desedndoles como augurio

solo una felicidad por entero,

Sé un don Juan de Jas almas, deja en
cada una de las que encuentres una
huella de luz.

Ademis de fa intima alegria de estas
conquistas, podrds, merced a los que
te quieren, hacer mucho bien.

De Amado Nervo
LEVANTATE A CONQUISTAR {fragmento)
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A MIS AMIGAS:

Gabriela Badillo B. y Rossana Abdelnur V.,
Con quienes saboreo el deleite

de una amistad legitima, completa

vy en donde en conjunto disfrutanios

tanto aflicciones como fortunas.

Corazdn, sé una puerta cerrada para el odio:
de par en par abierta siempre para el amor,
S¢é lampara de ensuefios celestes, y custodio
de cuanto noble germen nos prometa una flor.

De Amado Nervo
CORAZON (fragmento)
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A TODOS MIS MAESTROS:

Quienes con su catedra y expericucia
dejaron huellas imborrables de gratas
riquezas y aquf agradecer a la Lic,

Juana Inés Chavarria Castorena por su
guia y apoyo.
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PROLOGO
Cada uno de nosotros utiliza cotidianamente un sin fin de bicnes y servicios (para
alimentos, vestido, vivienda o simplemente para disfrutar). Y pasamos por intranscendente que
los tendremos a nuestra disposicion cuando deseemos adquirirlos. Y nunca pensamos en
cuanta gente ha sido necesaria de una u otra fonna para producir esos bienes y servicios.
Nunca nos preguntamos la razén por la cual la tienda de la esquina tiene en sus estanterias los

articulos que queremmos comprar.

Es natural aceptar que alguien debe dar ordenes para asegurar que se fabriquen los
productos “adecuados" en las cantidades “"precisas” para estar disponibles en los lugares
“necesarios” Del misnio modo que ninguna sociedad funciona complctamente en base a un
principio jerdrquico, tampoco ninguna sociedad que lo haga de manera cxclusiva cn base a la
cooperacion voluntania. Toda sociedad tiene algunos clementos de imposicion, que adoptan
varias formas, como la imposicion de gmvamenes a los cigarrillos para que sc dejen de fumar,
que se invite al consumidor a no adquirir Jos bienes Hamados "suntuorios”, o a la prohibicion

de 1a comercializacion de enervantes.

Nuestra sociedad esta inserta en el intercambio voluntario o que podemos lamar también
econoinia de mercado. Aun cuando sc quiere situar en la eufenisticamente llamada "economia
mixta "Ja cual a avés de innumerables pruchas de "ensayo y error” no ha logrado dar los
satisfactlores a fa poblacion, antes ha propiciado la ineficacia y la deshonestidad en todos los
niveles jerirquicos del sector piiblico pero también el sector privado. Todo ello solo ha
empobrecido a la poblacién en vez de elevar su nivel de vida. De esta inmensa inarafia nace la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor de Ja cual en su principio se crey6 que era una nis
de las muchas disposiciones legales. Sin embargo, este ordenamiento estd fundamentado en el
espiritin de Hlevar la responsabilidad a todos los cindadanos ya que debemos considerar que
somos consurnidores de bicnes y servicios, y en estas adquisiciones, la mercadotecnia tiene

mucha influencia, y ine pregunto; jexistirdi una cquidad entre ventas y derechos del
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consumidor?, ;es acaso la mercadotecnia una forma mas de burlar al consumidor?, ;Puede la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor a través de su asticulado educar a la mercadotecnia
y al consumidor?, son cn fin incognitas que mi trabajo pretende despejar para asi contemplar

un panorama honesto de la relacion consumidor-proveedor.
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CAPITULOI
LA MERCADOTECNIA Y LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR

1.- Concepto de Mercadotecnia
Existe una gran confusion sobre el significado de la palabra mercadotecnia; resultado

inevitable de Jas muchas acepciones que los estudiosos y los hombres de negocios han dado a

dicha patabra.

Para los administradores ¢l término mercadotecnia tiene tres significados muy

importantes.

Primero, la mercadotecnia se utiliza para hacer referencia a ciertas actividades que se
llevan a cabo dentro de las funciones, grupos o departamentos de la empresa. Estas actividades
tan especificas y tan distintas a la vez, como la promocion de ventas, publicidad, distribucion,
ventas, servicios al cliente, cobranzas, detenninar precios, producir nuevos productos, etc. que
pueden agruparse dentro de la estructura organizacional de la empresa bajo el titulo de
mercadotecnia son actividades medulares para la emnpresa y son las preocupaciones de los

gerentes de mercadotecnia.

Segundo, muy frecuentemente se¢ emplea la palabra mercadotecnia como si fuese
sinonimo de la palabra econéniico cuando se habla del sistema de mercadotecnia. Es quiza el
mas importante desde el punto de vista de la economia politica del pafs, puesto que el sistema
de mercadotecnia es cl que crea y proporciona el nivet de vida de una sociedad ya sea en

términto cuantitativo como cualitativo.

Tercero, el significado de mercadotecnia que 1nds nos interesa por que englobaria una

filosofia y que la gencralidad de las personas entienden como tal.
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CONCEPTO. Mercadotecnia es establecer cémo debe ser una empresa y como debe
administrarse. Es en si toda la empresa y no de una funcion o un departamento por tanto sus
umplicaciones son de largo aleance. Es en este simple coneepto donde enpresas fa consideran
como solo una actividad de un departamento, siendo erréneo ya que la mercadotecnia requiere
un conocimiento y u compromiso por parte de toda la empresa, es en si todo un sistema de
nomas de administracion, teniendo como filosofia que en el negocio persista el proposito de

continuar y erear nuevos clientes y asf perpetuar la empresa.

Se puede afirmar que la mercadotcenia esta cn sus mejores tiempos por que
probablemente la necesidad de contar con una buena gestion de la mercadotecnia y una buena
estrategia de la misma nunca ha sido tan grande, sin embargo es una tarea dificil y desafiante

para los expertos dada la situacion social y econdmica por la que cruza nuestro pais,

2.- Evolucion del concepto de mereadotecnia,

L4 evolucion del concepto de mercadotecnia, es ef que han adoptado las empresas y
que ha cambiado a través de los afios y por tanto Ja evolucién no es producto de la generosidad
en favor de los clientes sino a la mas estricta necesidad ccondntica,

Comprenderemos comto fas necesidades econdmicas producen ¢t cambio en la historia de

Pillsbury Corporation, corporacion estadounidense fabricante de alimentos.

PERIODO FIL.OSOFIA ORIENTACION
1869-1930 Somos molineros profesionales de harinas. Produccion
Contamos con el mejor trigb de Norteamérica, toda
la energla hidraulica nccesaria y la mejor
maquinaria para producir. harina de calidad que
seria nuestra funcién bisica. Se contratd

vendedores y contadores para los libros,
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19301950 Somos una cmpresa harinera que produce y Ventas
clabora gran mimero de productos para el
consumo. Debemos contar con una organizacion
de ventas de primera para colocar los productos
que son a precios favorables. Debe apoyarse con

publicidad dirigida al consumidor.

1950... La finalidad de [a empresa ya no es la de producir Mercadotecnia
harina ni elaborar los diversos productos, sino
satisfacer las necesidades y descos actuales y

potenciales de nuestros clientes.

Esta conceptualizacion es una nueva funcion administrativa encargada de dirigir y
controlar las demas funciones corporativas desde el abastecimiento hasta las ventas pasando
por la prodnccion. En paises con economias inferiores ante las necesidades basicas como
alimento, habitacién, vestido, salud significaban ventas por necesidad y en pafses con
economias desarrolladas, esos incrementos se traducirian en compras por gusto, por voluntad y
es cl reto en este motnento para toda empresa descubrir la forma de tentar a los consumidores
para que gasten un dinero que no tenian necesidad de gastar. Es por consecuencia, la
competitividad que caracteriza las economias con excedentes y no con carencias, y aqui es
donde las empresas reconocen que en ¢l futuro, los clientes son ta lfave de permanencia, de
ahi la importancia en el proceso gerencial de toma de decisiones. Sin embargo no se trata de
una filosofia que proponga "dar a los clientes lo que deseen” o que su finalidad inica sea la de

satisfacer los deseos y necesidades del cliente,

-3-



Lo que sc afirma es que la creacion y conservacion de los clicntes es el prerrequisito
necesario para obtener tilidades y subsistir. Asi la jerarquia de los objetivos en la empresa

orientada a la mercadotecnia es la siguiente:

Creaciony
conservacion | —— [ Utilidades — | Supervivencia

de los clientes

Ahora es mis importante centrar la atencidn en los cambios externos de los negocios y
desarrollar y ofrecer productos y servicios que asegurcnt la preferencia del cliente y no
recurran a la competencia. Nuestro pais se encuentra en un cambio de importancia econdmica
con ¢] Tratado de Libre Comercio pravocando que fos productos reatizados en México tengan
la obligacion de contar con una calidad igual o superior a la de los articulos procedencia

extranjera para asi obtener la cotizada supervivencia,

3.- La Sociedad y la Mercadotecnla

La mercadotecnia debe conceptualizarse como una filosofia de servicio y beneficio
mutuo, su aplicacién conduce a satisfacer los mandatos del consumidor soberano, Hay ciertos
aspectos principales del sistema que producen consecuencias anémalas o perturbadoras, las
cuales requieren regulaciones legales y sociales. Los males reales o supuestos han sido
convertidos en materia de discusion tanto de los defensores de mercadotecnia como de sus
mas acerbos criticos, destacando John Kenneth Galbraith, Vance Packard y Ralph Nader,

quienes han establecido tres principales categorias de criterios:

Efectos de la mercadotecnia en la sociedad.
a) Materialismo excesivo

b) Manipulacion de la demanda



R

¢) Desprecio de los bienes y costos sociales
d) Contaminacion cultural

¢) Poder politico excesivo

Efectos de la mercadoteenia en Ia competencia.
a) Adquisicién anticompetitiva
b) Basreras a la entrada

¢) Competencia depredatoria o destructiva

Efectos de la mercadotecnia en el bienestar del consurnidor.
a) Precios elevados
b) Précticas fraudulentas o dolosas
¢) Productos falsificados o inseguros

d) Obsolescencia planeada

La sociedad ha sufrido el impacto de estas categorias de modo que, los individuos
reaccionen de tal forma que al tiempo de consumir los bienes y servicios, sus actitudes estin

orientadas hacia el hecho de creer que los negocios provocan los males que nuestra sociedad

produce.

Efectos de la mercadotecnia en la sociedad.

México al igual que otros paises, se desenvuelve en un tipo de economfa que se ha
dado en Hamar "Economfa Mixta", La sociedad en este tipo de economia ha perdido el sentido

de la realidad ya que tiende al disfrute de los bienes y servicios que brinda la tecnologia

obscureciendo al individuo.

<5



Materialismo excesivo

Es bastante faci] acusar al sistema comercial de ser el responsable de que los individuos
se lancen con gran entusiasmo a la carrera consumista, pero es evidente que existe una gran
influencia en la conducta humana, pues es sabido por todos nosotros, que persiste el esquemia
social que tiende a valorar al individuo por lo que posee, no por lo que ¢s. No se considera que
ha triunfado un hombre en 14 vida si este no tiene automévil dltimo modelo, una residencia en
los mas clegantes suburbios, vestir a 1a moda y ser poscedor de los articulos de la mnas

avanzada tecnologia.

Manipulacién de ta demanda

En aquéllos paises de "economia de escasez” se critica a los individuos que por su
clevada posicion econdmica tienden a la adquisicion de determinados bienes y servicios que la
poblacion en general no pueden comprar, Para los criticos del sistema comercial es evidente
que esta es producto de la manipulacion que se hace a través de los diversos medios de
comunicacidn actuales, incitindo a la compra desmedida sin la verdadera necesidad,
olvidindose que el individuo es vinculo entre ¢l ciclo de produccion y el de consumo. Por fo
que las necesidades vienen a depender de ta produccion y no al contrario como debe de ser a

lo que Galbraith ha dado en llamar " ¢l efecto de dependencias”.

En este campo los mds connotados criticos entre Jos que podemos mencionar a Vance
Packard, Herbert Marcuse y Galbraith, este tltimo nos dice que:

| control o administracion de la demanda es, de hecho, una enorme industria de
rdpido crecimiento, que abarca una inmensa red de comunicaciones, un gigantesco conjunto
de organizaciones mercamtiles y vendedores, casi toda fla industria de fla publicidad,
numerosas entidades auxiliares de investigacion, servicios de administramiento y afines y
mucho mds. En las conversaciones y el estilo cotidiano de hablar, se dice que esta enorme

magquinaria y los grandes heterogdneos talentos que la impudsan, estdn dedicados a vender
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bienes materiales. En un lenguaje menos ambigio, podemos decir que estin dedicados a la

administracion de los que compran bicnes ™"

Y Marcuse declara:

"Necesidades falsas son las que imponen al individwo los inwereses sociales
particnlares. A esta categoria de necesidades falsas pertenece, en mayor parte, las dedicadas
al descansa diversion, comportamiento, consumir de acuerda con los anuncios, de amar y

aborrecer la que los demds aman y aborrecen”?

Algunos anunciantes hacen el juego a estos supuestos, que la mercadotecnia tiene un
poder considerable para crear y manipular la demanda. He aqui una prucba de esta clase de
anunciantes, es comiin que se vea en la television , un comercial que anuncia una revista para
lo cual se utiliza el siguiente mensaje:

"Yo como madre me preocupo por proporcionar a mi hijo una sana diversién por eso
compro la revista la Chimoltrufia", es evidente que se desea dar a la revista un caricter de
necesidad; si bien resulta ser un articulo de diversién, esto no implica que sea el mnés
adecuado, ni mucho menos de necesidad. Tan bien va acompaitado de una actuacién que la
madre le arrcbata la revista al hijo para leerla, poniendo en evidencia una postura muy comin
en nuestra sociedad, que s el poco respeto por los derechos de una persona de menor edad,

haciendo parecer estas actitudes frecuentes e intranscendentes.

Desprecio de los bienes y costos sociales

El amnentar los biencs privados, requicre un complemento proporcional de servicio
publico:

"El aumento en el consumo de automdviles requiere que haya calles, aulopistas,

control de circulacion y espacios para esiacionamientos. Ademds se necesitan servicios de

' Philip Kotler, Direccidn de Mercadotecnia, Ed. Diana, pag 54
2 Op. cit. pag 57
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proteccidn por parte de la policla y de las patrullas de carreteras, asi como también seyvicios
de hospital. Aun que la necesidad de un equilibrio es asi extraordinaviamente clara, nuestro
use de vehicups particulares ha llegado en coacciones a exceder considerahlemente el
mimero de servicios piblicos relacionados con el La consecuencia ha sido el horrible
congestionamienty en las carreteras, masacres anuales de proporciones  patéticas y

o oor i
enfermedades crinicas en la civdad

La actividad de consumo crea costos sociales que ninguno de nosotros eslamos
dispuestos a pagar. EI proceso trae por consecuencia, contaminacion de los rios, destruccion
de los bosques, * ausencia de privacidad, hostilidad y un sin nimero de afectaciones en el ser
liumano tales como enfermedades visuales, auditivas, gastrointestinales, etc. A pesar de cstos

riesgos el hombre prefiere Ia comedidad y trata de minimizar las consecuencias del progreso.

Contaminacién Cultural.

“Esta es la gente que fuma Viceroy Light" siendo acompaiiada de imigenes de modelos
de bellezas norteamericanas adends haciendo notar situaciones de mucha opulencia;
independiemtemente de su aceptacion o rechazo del piiblico, este mensaje esta elaborado en
una forma muy tendenciosa, olvidandose los publicistas de que existen frases y motivos inds

sugerentes para anunciar cualquier tipo de cigarros.

Nuestro sentidos, nuestra inteligencia es eonstantemente interrumpida por anuncios en
que se hace alusion al poder, 1a categoria social y al sexo. Los programas de television, radio y
prensa, se pierden en una inmensidad de anuncios que tienen como objetivo el de hacer dinero
para los negociantes. Sin embargo, debemos preguntamos ¢Estarnos dispuestos a evitar los

anuncios y negarnos a la satisfaccion del disfiute de cualquier modalidad ante una necesidad

* Op. cit. pdg (20
* Tousley Rayburn, Eugene Clark., Principios de Mercadotecnia, Ed UTHEA, pig (8
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mas importante?, ;Reprobar los mensajes que nos impongan estereotipos Internacionales,
machistas, feministas, que denigren la personalidad del ser humano?,

De la respuesta que demos a estas preguntas derivard el grado de conocimicnto
respecto a nuestras necesidades de consumo y nuestra perspectivi como persona y como

mexicano.

Poder Politico Excesivo,

Se ha responsabilizado a los negocios de ejercer un excesivo control politico y se
habla, de 1a existencia de! latifundismo comercial, financiero, agricola, etc.

Los distintos grados de la mercadotecnia en la sociedad dan por resultado la

mecanizacion del mando, traduciéndose en lesiones a la sociedad.

Efectos de la Mercadotecnia en la Competencia.

De un poder cxeesivo los criticos de la mercadotecnia opinan que ha generado diversos
abusos como:

Adgquisicién anticompetitiva.- Con frecuencia se acusa a las empresas que optan por
expandirse recurriendo a précticas engafiosas para poder adueflarse de otras, en lugar de

desarrollar productos nuevos y necesarios.

Barreras a la entrada en la industria.- Se formulan criticas contra la existencia de
barreras para la entrada de muevas compaiifas en ciertas industrias. Las ventajas de la
competencia se consiguen gracias a que los recursos piieden encausarce hiacia las industrias en
que se pueden obtener indices de rendimiento muy superiores a los normales. Cuanto mis
elevadas sean las barreras, mayores serdn las utilidades que perciban por encima del nivel

normal,
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Las barreras pueden adoptar diversas forinas, entre las més comunes tenemos las de
patentes, necesidades de inversiones de capilal o de inversiones para promocién de tratos

especiales con los proveedores y distribuidores, ete.

Competencia destructiva- Algunas empresas, para perjudicar a otras firmas, tiencn
como tactica la de amenazar a sus proveedores con dejar de comprar o desacreditar los

productos de la competencia.

Efectos de la mercadotecnia en el bienestar del consumldor .

Precios clevados

Entre los difamadores de la mercadotecnia existe la opinion generalizada de que el
sistema comercial es el directamente responsable del aumento constante de los precios, ya que
el hombre de negocios para enriquecerse, ha implementado una seric de mecanismos que

sirven para clevar los precios, como podrian ser:

Altos costos por distribuidores.- Los criticos sefialan que tradicionalmente los
intermediarios cargan al costo del producto un margen de utilidad y que es superior al valor
adicional que reciben por sus servicios. El fildsofo gricgo Platén tenia prejuicios profundos
contra los tenderos, decia que practicaban las artes adquisitivas, en lugar de fas artes
productivas sin afiadir nada nuevo, Su famoso alumno Aristteles también condenabn a los
vendedores de menudco por que se hacfan ricos de una manera "antinatural”, generando sus
beneficios a expensas del comprador. Estos prejuicios continuaron durante la edad media
segan lo registran diversos autores y comentaristas que vefan en los intermediarios un

aprovechado improductivo.

Altos costos de promocién.- Uno de los costos principales de la distribucién, es el de

promocidn y muchos consumidores protestan de qué esto es lo que de manera particular
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nfluye en la elevacion de los precios que tienen que pagar. Los cargos principales son que s¢
agregan Al nivel de los fabricantes y de manera evidente, cuando se trata de ciertas clases de
productos. También algunos minoristas desarrollan sus actividades promocionales en fonna
de: anuncios, timbres de canje, juegos, ctc. con lo cual cargan unos cuantos pesos a los precios

de menudeo.

Cargos excesivos.- Los consumidores creen que los cargos y mérgenes de utilidad
minima de los productos y servicios, estan en desproporcion con el costo original y honrado

que representan,

Otro camnpo que también inspira sospechas es el de los cargos por crédito a plazos, en

que las tazas de interés pueden ser desproporcionadamente altas,

Précticas fraudulentas o dolosas

Existen muchas formas desgraciadamente imuy comunes de engaflos a los
consumidores, que van desde el prestador de bicnes o servicios que ofrecen determinados
valores pero lo que en verdad le interesa es el recibir el pago correspondiente y después se
niega a cumplir su promesa estipulada, ejemplo de esta clase de ilicitos tenemos: Los
reparadores de automébviles (que anuncian tarifas muy bajas por la reparaciones y despuds
descubren que hay que hacer una reparacién mayor), las academias (que cxageran las
oportunidades de empleo tenninados los cursos), de los fraccionadores que offecen casa-
habitacién con todos los servicios para ocuparse de inmediato (entregindose a destiempo y no

en las condiciones pactadas).

El anunciar precios de fbrica o de mayoreo, asf como grandes rebajas de precios de

lista pero sc elevan artificialmente los primeros.
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Normalmente se exageran las cualidades del producto o del servicio, ofrecimiento de
gangas de artfeulos que ya se lan agotado. El envase doloso que comprende practicas tales

como: exagerar el contenido, no llenarlo a su capacidad.

Productos Falsificados o Inseguros

Los consumidores también sc quejan de 1a mala calidad de los productos, o bien de que
hace algunos aftos la calidad era mejor de la que ofrecen en la actualidad los fabricantes: en
los automdviles, televisores, calzado, ropa, etc. y recientemente a los productos enlatados,

argumentando que carecen de valor nutritivo.

Obsolescencia planeada

Otra de las criticas 1nas severas que se hacen es la de seifalar a Jos fabricantes como los
causantes de los cambios que frecuentemente sufren los productos, alegando que las
innovaciones tienden a obligar at consumo y que para eso es necesario que los productos
envejezean, funcional, estética y materialmente. El ejemplo clésico que nos presentan es el de
los automéviles que afio con afio cambian de modelo. Asi como los vestidos que cambian de
estilo haciéndolos anticuados. Se afirma que los fabricantes deliberadamente hacen los
productos para que funcionen durante un plazo detenninado ya que con ello el consumidor es
obligado a adquirir el producto con mas frecuencia, tal es el caso de secadoras de pelo, focos,
hornos, etc. Ademas en estos tiempos s mas evidente, esos productos que han dejado de ser
itiles, considerandose innecesarios como los cuchillos eléctricos, afilador eléctrico de

cuchillos, batidoras, etc.

La serie de criticas que se han presentado es producto de las pricticas comerciales
actuales y que plantean un sin plmero de problemas para el hombre de negocios y para la
socicdad, pero es también un reto para el hombre toda vez que de la solucién que se dé a esta

complejidad de problemas depende el bienestar def individuo y de la propia sociedad.
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4.- Principales funciones de la mercadoteenia ,

Durante afios ¢l aumento de los precios de los productos representd una incognita para
los investigadores, pues no encontraban uma explicacion logica del porqué de este aumento.
Por lo que se decidid realizar una serie de estudios de mas prolundidad a fin de hatlar una
respucsta a esta interrogante. Estos cstudios revelaran que habia ciertas actividades
comerciales que se relacionaban y que esa interrelacidn permitia separar las actividades y
describirlas como funciones de la mercadotecnia. EI Comité de Definiciones de la American
Marketing  Association, nos define la funcion mercadotécnica como "una actividad
especializada e importante o un grupo de actividades relacionadas que se lievan a cabo en el
mercado"s.

Estas actividades para su puesta en practica, necesitan de tiempo, equipo, personal
encargado de realizarlas, el que a menudo devenga sueldos muy altos, ete. Este cimulo de
factores reflejan en el costo de distribucion del producto y por lo consiguiente el precio se
eleva considerablemente como se apunté lineas arriba, los investigadores en el campo de
la mercadotecnia deciden hacer una clasificacién para mejor comprension de las miltiples

actividades que s¢ realizan, destacando como principales las siguientes:

FUNCIONES DE INTERCAMBIO.
}.- Compra y comercializacion.
2.- Ventas.
FUNCIONES DE LOS SUMINISTROS FISICOS
i.- Transporte

2.- Almacenaiento

FUNCIONES DE FACILITACION .
1.- Financiamiento
2.- Seguro contra riesgo
3.- Precio
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4.- Informacion de mercado

5.~ Estandarizacion

FUNCIONES DY, INTERCAMBIO

Es indudable que para el proceso de produccion existen dos factores basicos sin los
cuales no existirfa el intercambio para fa existencia de esta; tiene una accién de venta y otra
que llamamos de compra, ambas se completan. Ahora bien, si vamos a comprar
necesariamente debe de existir ¢l producto especifico que se va a vender, el cual ha de ser de

una calidad y un precio satisfactorio para el posible comnprador.

En la fincién de compra tenemos que esta actividad se encarga de reunir las
mercancfas ejerciendo un control. Asi se realizan otras actividades para acumular, distribuir o
bien para utilizar en la produccion o para el consumo de la poblacién para lo cual se necesita
el esfuerzo personal, la propiedady el control de las mercancias y no solamente constituir une
simple concentracion fisica. Como es la funcién de ventas, hay una serie de subfunciones que

a continuacton se inencionan:

1.- La subfuncién de planear los surtidos
2.~ La subfuncién de contactos

3.- La subfuncién de acumulacion

4.- La subfuncion de negociacion

5.- La subfuncién de contratacion .

FUNCIONES DE SUMINISTRO FISICO.

Esta funcion se lleva acabo mediante la transferencia fisica de los productos, del
productor al consumidor, que se necesitan en el mercado. Para realizar esta operacién se
requicre de una seric de actividades complementarias altamente especializadas sin las cuales

no es posible efectuar la transferencia. Las operaciones méas comunes son las de:
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Almacenamiento y fas de transportacion. Ambas se complementan y podemos afirmar que no

existe una sin la otra.

Transporte.- El medio de transporte, en la historia de la humanidad a constituido cl
eslabon que une a los pueblos y un medio de comunicacidn, de conocimiento y de dominio.
Otro de los beneficios que se derivan de este nedio, es la apertura de nuevos mercados
ampliar los existentes, estimular la produccién y la especializacidn industrial. E} mercado
consurnidor recibe también beneficios a través del aumento de la variedad de mercancias, se

reducen los costos v Ia distribucion fisica se lleva a cabo con mayor rapidez,

Almacenamiento.- Otra de las funciones que tienen de igual o superior importancia en
la transferencia fisica de los productos lo es el almacenamiento; el cual consiste en
determinadas actividades que sirven de complemento a la de transportacion, para los periodos
de escasez, de temporada, o bien si el precio en el mercado no es tan atractivo. Asi mismo se
le puede considerar como punto de enlace para los diferentes medios de transportacion tales
como el ferrocarril y sus conexiones, bicn sea por carretera, por avidn, transportacién marftima
ete. Se puede cancluir afirmando que toda esta serie de actividades se complementan de tal
manera  que constituye una etapa o fase de suma importancia cn la transferencia d

mercancias.

FUNCIONES DE FACILITACION

Financiacion.- Las empresas necesitan de suficientes recursos en maquinaria, terrenos,
materiales, elemento humano, etc. sin contar con grandes actividades de mercancias que en
ocasiones ticnen que almacenarse para sit posterior distribucion en el mercado, Para llevar a
cabo estas actividades, es importante disponer del capital denomindndose a fos medios para

obtenerlo bajo ¢l nombre de financiacion,
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Seguro contra riesgos.- La transferencia de mercancias del productor al consumidor
implica un sin nimero de riesgos, tales como incendios, robo, pérdida de las mercancias,
mennas, inestahilidad politica, retraso en los envios, créditos incobrables que escapan al
controf del individuo. Alguno de estos riesgos pueden ser cubiertos en su totalidad o en parte,
tanto por los hombres de negocios como de todos los que estin especializados en este tipo de

operaciones.

Informacién de mercado.- La mercadotecnia como un aspecto importante de la
economnia tiene como objetivo principal proporcionar al consumidor las mercancias y servicios
necesarios para satisfacer sus necesidades y deseos. Es importante para el logro de este
objetivo la obtencion, comunicacion e interpretacion de la informacién proveniente del
mercado que se quiere abarcar, los productos que se esta en posibilidad de poner a disposicion
de los compradores, la ubicacion del mercado, ¢l poder adquisitivo del comprador y las
preferencias por determinados productos. Estos son algunos de los muchos factores de los

cuales debe de tener alguna informacidn veraz y oportuna,

Estandarizacion.- La estandarizacion de mercancias o nommas para productos es una
de las funciones que tienen mds importancia, dado que representa para el comprador y el
vendedor, ahorro de tiempo y costo. Es decir que cuando el consnmidor o comprador saben
que adquieren productos de calidad, tamafio, precio uniforme, etc. tienen la suficiente

confianza para comprario.

La sintesis que se ha lecho de las funciones de mercadotecnia nos refleja el tipo de
organizacion, la mercancia que se pretende poner en el mercado, las condiciones de
produccion y consumo del producto, todo lo anterior nos servird de punto de referencia para

nuestro posterior analisis.
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5.- Las leyes Mexicanas v la mercadotecnia .

Nuestras garantias individuales se consagran cn la constitucion de 1857 y
posteriormente se refrendan en la de 1917. Con ello se pretendid dar una solucién al problema
de la atribucién del poder politico y econémico y evitar los atropellos a las garantiag
individuales. El federalismo no es mas que un instrumento de descentralizacion del poder,
como una barrera a la centralizacion, sin embargo el esfierzo ha resultado vano pues existe el
tipo de organizacion en que el estado se sirve de la sociedad, en vez de que, la sociedad sea

servida por el estado.

Otra razon fue la de constituir un pafs cn el que el ideal que se ha de alcanzar es la
oportunidad para el desarrollo propio y de la libre empresa, mediante el correcto ejercicio en

las cuestiones econdémicas.

Sin embargo, en la prictica ha habido desviaciones y presiones para no respetar estos
ideales. La aceptacion de la idea de que la empresa prodiga beneficios sin parmlelo, no se
niega, pero tampoco las consecuencias de una libertad ccondmica que ha sido y puede ser

dolorosa para algunos individuos y grupos.

Estas consecuencias han tevado a que muchos individuos den un significado de la libre
empresa encajandola en el molde de sus propios intereses. O también puede significar libertad
para conseguir leyes que limiten la competencia y fomentar la estabilidad y seguridad de una

empresa,

Las presiones contradictorias que buscan presentar cuando menos una fachada de
devocién a los ideales econdmicos nacionales al mismo tiempo que protejan posiciones que no
podrian resistir a una competencia honesta, han producido algunas declaraciones piiblicas que

son notoriamente contradictorias.
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No se necesita una bisqueda intensiva para descubrir ejemplos de esta tendencia. En
todas las secciones del congreso se presentan un gran nimero de proyectos de ley, que
anpliarian el mantenimiento de los precios, proporcionarfan seguridad a los tratantes de
algunas mercancias bisicas, levantarian barreras al ingreso en ¢l mercado, tas proposiciones de
este cardcter son desviaciones del concepto de libertad econémica incorporado en las leyes
reguladoras de! comercio de la nacion, ya que en ellas esta implicito el reconocimicnto de que
I libertad para imiciar un negocio, para conquistar mercados, valiéndose de una competencia
justa, no puede gozarse si mo existe ¢l riesgo de verse desplazado por esfuerzos de

competidores leales y ms vigorosos.

Siempre existirdn nuevos retos y problemas que amenazan nuestra economia y
continuamente se necesitan respuestas nitevas, pucs el nitmo del cambio desafia toda
descripeion. La rapidez y 1a intensidad de ta evolucion econdmica se hace més evidente ahora,
por ejempilo con el Tratado de Libre Comercio, en donde esta apertura ha puesto en evidencia,
posturas de gobierno que eran y son errdneas; y que se requieren medidas adicionales dentro
de! pais para aprovechar et TLC por citar algunas, que la capacidad de exportacion de México
crece con la disminucion de barreras y estas modificaciones a las restricciones institucionales
provoca mejores precios y la competencia sera mas fuerte y la estrategia empresarial
{mercadotecnia ) serd la ventaja competitiva principal en cada empresa. Otro reto masivo es la
gigantesca necesidad de despertar a las poblaciones que se enfrentan a Ia tarea de ampliar una

reducida base industrial para que cumplar las esperanzas de una cada dia creciente poblacidn,

Se pone en duda que el estado con su econonia consagre al individualismo y el motivo
de las ganancias para satisfacer adecuadamente las necesidades de educacion, creacién de
empleo, elevar el nivel de vida de ta poblacion, etc. E! mejor modo de despejar esta duda
consiste en otorgar fibertad de accidn a tos hombres imaginativos, no en poner grilletes a la
actividad humana. El gobierno se ha percatado que debe de levar una politica de dejar hacer,

laissez faire (libre mercado) como es mis conocida, y para to cual se requiere romper muchas
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estructuras viciadas desde hace mucho tiempo atras que México ha propiciado y consentido, y

como mexicano espero que cambien, pues las circunstancias historicas asi fo precisan.

Por lo tanto las mejores armas para defenderse y mantener ¢l individualisimo
econdmico seguirian stendo el campo de leyes reguladoras del comercio, protegiendo el justo
descmnpeiio empresarial, garanticen el ingreso en ¢l mercado, y la oportunidad de competir en
¢l mistno no serdn vedados por fa coercidn ejercida por ambiciones ilegales particulares o
monopolios estatales, et individuo creador y con talento tendra oportunidad de realizar sus

aptitudes.

El cumplimiento de las leyes reguladoras del comercio por los hombres de negocios y
la accion vigorosa de organismos responsables del gobiemo haciendo respetar dichas leyes,
pasen a ser, por lo tanto, deberes primordiales de los que tienen a su cargo la defensa de la

creencia de la libre empresa,

En la conservacion y desarrollo de la empresa se unponen tamnbién grandes cargas al
Estado. Los organismos gubemamentales encargados de hacer cumplic las leyes
antimonopolios y la prescripcion de las practicas comerciales injustas o desleales, tienen que
explotar todos los recursos disponibles para asegurarse que la competencia sea libre y leal. Al
malhechor hay que ponerle término con prontitud y firmeza, para asi disuadir a otros que
pudieran sentir igual tentacién y ef hombre de negocios debe estar dispuesto a aceptar los
riesgos que implica la libertad de empresa y ha de estar instruido en la letra y en el espiritu de

las regtas fundamentales de la competencia, de modo que nadie las viole por ignorancia,

El abundante cuerpo de legislacion destinado a la reglamnentacién del comercio e
industria de nuestro pals, inchiye: La ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia
Econdmica; Ley de Salud; Ley de Comercio Exterior; Ley General de Inversiones Extranjeras;

Ley General de Patentes y Marcas; Ley General de Transferencia de Tecnologia; Ley General
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de Titulos y Operaciones de Crédito, Codigo Fiscal de la Federacion; Ley de Aduanas,
Constitucion Pofitica de los Estados Unidos Mexicanos. En materia de Derecho Intemacional
la siguiente normatividad: Tratado del Libre Comercio de América del Norte ( TLC ), Acuerdo

General de Aranceles y Comercio, Acutrdo Norteamericano de Integracion. etc.

Esta dispersion de ordenamientos juridicos y la expedicion de un documento, que
integrado a un conjunto de normas, ayude al consumidor a conocer las diferentes
disposicioncs legales en las que se establecen derechos y obligaciones para los consumidores y
los proveedores, no es para la Ley Federal de Proteccion al Consumidor una cuestion
indiferente sino un asunto de la mayor importancia para asegurar {a paz y la eficacia en la
industria. Aunque no pueda por si misma, crear mejores relaciones o asegurarse que sera
siempre 0t para la comunidad, en un determinado sentido, puede crear las condiciones
legales y el clima social en el que los hombres y mujeres se encuentren dispuestos y

capacitados para servir a Ia comunidad en sus ocupaciones diarias.

6- LA MERCADOTECNIA Y LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL
CONSUMIDOR.

Desde la aparicidn del hombre, sc hizo evidente su agrupacion para la satisfaccion de

todas sus necesidades, y el comercio aunque precario se hizo necesario, recordando a
Avistoteles seffala que para vivir aislado de la sociedad deberia ser "bruto" o un "dios" es decir
algo menos o algo mis que un hombre, de manera que el hontbre por 1a necesidad de asociarse
pertenece a una sociedad desde su nacimiento, donde ¢l individuo encuentra la interaccién de

suvida y la posibilidad de alcanzar sus mis elevados fines. 6
Para Daniel D. Vidart, quien hace en serio un anilisis de las diversas concepciones

sobre ¢l concepto de sociedad, admite la posibilidad de involucrar en dicho término

fundamental dos acepciones:
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a) La sociedad como conjunto de seres, como denominador de lo humano,

b) La sociedad concreta, dotada de fines especificos y animada de un "espiritu de corpus®.

Extremadamente acertable, nos da la definicion de sociedad como; una relacidn entre
hombres que ticnen conciencia mutua de su existencia y que estd ordenada de acuerdo a

detenminados fines.

De acuerdo con esta definicién se traduce que tiende a destacar que el hombre es por
naturaleza un ser social, que para comprender esta realidad y adaptarse a ella es necesario que

el hombre ha de servir a la sociedad y no él servirse de ella.

El comercio desde sus inicios como hasta ahora, es algo muy prospero
econdémicamente, pero miestra historia nos ha sefialado que una empresa sin ningiin control
puede ser terriblemente dolorosa para un pas, basta solo recordar las fabricas procesadoras de
henequén, en el estado de Yucatdn alrededor del afio 1906 cn donde los trabajadores eran

esclavos y las ganancias no eran invertidas en el pas, etc. por citar un ejemplo.

La mercadotecnia como se apunté en ¢! inciso anterior significa toda la empresa y
como tal, existen buenas o malas empresas en el sentido de perjuicio y beneficio causado por
el cumplimiento del servicio pactado o funcién de un producto, o bien por la engafiosa

publicidad para la captura de compradores.

Las empresas de gran dimension pueden capturar Ia atencién del consumidor por tener
acceso a los medios masivos de comunicacién, por medio de los cuales manipular la
informacidn, deformando mensajes, otorgando una visién irreal e influir en aspectos
psicolégicos en instintos naturales del ser humano ya sea por aspectos externos como

catastrofes naturales, accidentes a gran escala, etc. y personales como enfermedades diversas,
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ete. y asi influir en una compra o servicio; tales comportamientos son ilicitos a la Ley Federal
de Proteccion al Consumidor, la cual Hleva cabalmente su funcion y que en su aticulado
denota claramente lo benigno que es para quien sufie un robo de cualquier indole por

cualquier empresa o establecimiento.

La mercadotecnia tiene contacto con ¢l consumidor, en el estudio de mercado, en la
publicidad y en la compra, y ¢s en estos dos tltimos donde mis se llega a invadir la estera
fntima de wna persona y transgredir principios morales y éticos; estos son muy dificiles de
reconocer en la mayoria de las veces, porque sobre todo estos valore éticos y morales son de
tan diversos pardmetros o escalas que seria imposible detectar en forma objetiva, el impacto
nocivo que pudiera ocasionar en un individuo o en una poblacidn; ademds existen mensajes
publicitarios con didlogos inocentes, hasta tontos pero que persuaden por su contenido y su

periodicidad con la que aparecen.

Tendrian que ser dialogos ¢ imagenes demasiado evidentes donde la comunidad se
percatase de inmediato para asf ser reprimidos y multados por la autoridad correspondiente y

aun ast quedar en tela de juicio el criterio con lo que serdn reprimidos estos mensajes.

Es por consiguiente la mercadotecnia un gigantesco aparato en donde puede agredir
derechos de consumidores debido a su amplio campo de accidn y es por tanto innegable que la
intromision del estado es acertada en cuestiones econdmicas, tiene como fundamento y fin la
estabilidad del pais, y donde las normas son el producto de las costumbres y las actividades
que una sociedad requiere y por consecuencia serin el instrumento que reglamente las
relaciones entre los componentes de la sociedad;, y es la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor uno de los ordenamientos juridicos creados para promover y proteger los
derechos del consumidor, del comprador en especifico, que es toda la poblacién, cuando
caemos dentro de la estructura juridica establecida en el articulo 20 de la Ley en la cual

considera al consumidor como la persona flsica o moral, que adquicre, realiza o disfruta, como
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destinatario final de los bienes, productos o servicios; buscando la equidad y scguridad

juridica en las relaciones proveedor-consumidor.

Es a mi parceer una de las leyes mis comprometidas con los objetivos para la cual fue
creada, porque los asuntos que se presentan ante la Procuraduria, se detecta y observa el abuso
a toda luz, siendo 1a imparticion de justicia mas transparente, predominando aqui el sentido
social del derecho, protegiendo los intereses personales de cada consumidor, y no es como
otros ordenamientos que regulando también conductas humanas pueden ser sujetas a infinidad

de circunstancias de diferente indole.

Ademas deseo mencionar (que como son las cosas en la vida nada es todo buenao o todo
malo es por tanto nuestro sistema de gobierno una técnica social con ciertas ventajas y
desventajas, porque a costa de esta estructura legal lia dado nacimiento a una clase gobernante
administrativo-burocrtica encargada de controlar y dirigir la estructura econémica, en que el
estado se convierte en ¢l principal inversionista y directo responsable de mantener y

desarrollar la economia, concluyendo que para una industria sana un gobierno sano.

Sin embargo debe dejarse al hombre creador que se desenvuelva en un dmbito de plena
libertad responsable; entendiendo que esta libertad debe darse en donde exista un verdadero
respeto a la soberania del estado y también el respeto de los individuos; porque una nacién
libre es donde se equilibran las fuerzas que la conforman, y no una parte a la que ejerce el
control econdmico pues de lo contrario seria una nacién que se impone con la fuerza de un
puilo o se sostiene con muros y gritletes; la verdadera libertad es un trofeo que se va ganando
poco a poco con forme los hombres van siendo mas conscientes y dignos de s mismaos; es un
camino de cristal que en cualquier momento cge hecho pedazos y entonces habra que volverlo
a empezar, ya que a libertad, al igual que cualquier obra del genio humano, es {inica, frigil y
susceptible de ser destruida por eso hay que protegerla de sus enemigos entre los que destacan

los monopolios y la concentracién del poder en el estado.
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En realidad resulta dificil de determinar upa linea divisoria en la que debe
desenvolverse la actividad del estado y la que debe ocupar la iniciativa privada pues como lo
leeremos en posteriores paginas el contacto con cl consutnidor tiene muchas verticntes por las
cuales incursionaremos para descubrir crrores y aciertos obleniendo un panorama mds amplio

para que nuestras conclusiones sean lo inds objetivas.
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CAPITULO I
LA IMPORTANCIA DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

1.~ Apreciacion de la sociedad de consumo,

Si pretendeinos un andlisis objetivo de la sociedad de consumo, bueno Serd intentar una
definicton de lo que es la socicdad industral, ya que la sociedad de consumo, no es mas que

una consecuencia historica de aquélia.

Los pueblos tieuen necesidades que exceden a su competencia tecnologica; De ahi que
encontremos las tecnologias mas sencillas y también fas exigencias del habitat mas riguroso,

teniendo que la necesidad de estos pucblos estan en el nivel de mera subsistencia.

Es decir, la sutisfaccion de las necesidades primarias tales como: alimentos, agua y
proteccion contra las inclemencias del ctima. En las sociedades en la que aparece 1a sociedad
industrial a partir del siglo XV, ¢n la Europa Occidental, ¢ inmediatamente después en
América del Norte, estos pucblos logran poseer una ancha basc tecnoldgica y el habitat no es
tant riguroso, las necesidades existentes rebasan el nivel de supervivencia. Es el cambio de un

estado de mera subsistencia a otro de prestigio.

Es el fruto a la vez, de fa voluntad revolucionaria, manifestada con posterioridad al
siglo X por la burguesia: comerciantes, escribanos, legistas y del progreso realizado por el

espliitu cientifico. La sociedad industrial ha transformado al mundo jcomo?.

Para dar respuesta a esta pregunta, es preciso que se analice a la sociedad tradicional la
que extendida hasta el siglo XV1 por toda la cristiandad, se caracterizo por estabiecer entre los
hombres estructuras casi exclusivamente del parentesco. La familia constituia el grupo social
basico de tipo patriarcal, residiendo y trabajando en una propiedad agraria que le permite a

éste satisfacer sus necesidades primarias,
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Las familias rurales de fa sociedad medieval se debatian en fa pobreza, insalubridad,
incertidumbre del maifiana, en o analfabetisma, su acendrada fe cen fa vida sabrenateral,
explotacion de su trabajo por la aristocracia; las fiestas que jaloneaban su existencia

compensaban en parte los inconvenientes intelectuales y materiales,

La sociedad industrial toma forma a partir del siglo XVI, sobre todo en el siglo XVIII,
y aparece claramente en el transcurso del siglo XIX. Su finalidad esencial es la de romper Jag
servidumbres matetiales y las dependencias politicas a que esta sometida la sociedad
tradicional. Armada por los descubrimientos técnicos que engendra el progreso de las ciencias
intenta producir dircctamente, en grandes cantidades y segin un amplio abanico de
especializaciones, las maquinas y los productos de los que ¢l hombre tiene la necesidad para
vestirse, desplazarse, construir y adornar su casa cte,,. En este tiempo se desarolla una
categoria de necesidades psicoculturales mas alla de las meramente bioldgicas, es decir las

suscitadas por las pautas de prestigio.

Los individuos que satisfacen este tipo de necesidades de prestigio, tienen a la mano
todas las satisfacciones pritnatias, pero no sucede lo mismo con aquellos pueblos en que sus

economias muy sencillas solamente estin en la superficie de la vida,

Las naciones que durante el siglo XiX fueron capaces de realizar la Revolucion
Industrial, se produce en ellas el fendmeno de la migracion del campo a la ciudad y la
produccion se obtendrd en empresas muy distantes del lugar de residencia del trabajador.
Aparece en esta etapa el trabajo en cadena, la especializacion en la produccion, los grandes
mercados de cambio que permitirdn a los productos circular de un extremo a otro del territorio,

Se produce una plusvalia entre ¢l valor del trabajo efectuado y el vator del producto vendido.
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Estos beneficios les permitiran a las clases dirigentes nuevas inversiones de capital. In
consecuencia la sociedad de tipo industrial genera una mutacion extraordinaria en la
humanidad ya que viene a representar una rotura cont refacion a Ia sociedad de tipo tradicional

- agraria y particular que dominaba en Europa y América durante la Edad Media.

A esta serie de cambios se agrega la aparicion de nuevas cstructuras sociales, en las que
predominan nuevas formas de relacion de produccion. Es asi como se provoca la desaparicién
de las estructuras de tipo agrario y que también esta nueva sociedad realiza una ltamada, en el
interior de cada individuo, a una forma logica de inteligencia racional en lugar de apelar a su
sensibilidad y a su efectividad, tiende a eliminar lo sobrenatural, la magia, la supersticion para
reemplazarlos por el estudio cientifico del comportamiento humano y de los fenémenos fisico
- quimicos. Invita al hombre a buscar su felicidad sobre estd tierra en lugar de creer que la vida
feliz solamente es realizable después de la muerte y como recompensa a una cierta actitud
religiosa. De ahi que fa llamada sociedad de consumo se considere como 1na consecuencia de

la sociedad industrial avanzada y puede existir bajo otras formas sociolégicas y econdmicas.

Es numeroso el grupo de analistas que se abocan al estudio del fendmeno de la
satisfaccion de necesidades esenciales y las llamadas secundarias y estas se han realizado

siempre a través de los bienes y servicios; siendo conveniente definirlas.

Comenzando con los bienes, ante la consulta de diversos libros, resultan mezcladas
diferentes visiones por que tanto juridicamente como econdmicamente van intimamente
ligadas una con la otra, basta leer que " juridicamente, bien es aquello que pude ser objeto de
apropiacion, entendiendo como tales, las cosas que o se encuentran fuera del comercio por

naturaleza o por disposicién de la ley" '

' Diccionario Juridico Mexicano, Ed. Porria S. A. , pdg 72
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s por tanto Ia perspectiva que tengamos de algo y esta se reduce a que me de o no una
ganancia econdmica, pero también pueden darme satisfacciones las actividades que también
pueden o 1o retribuirme ccondmicamente y se les denomina servicios, por fo tanto entenderos
como tales "actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta® ? ejemplos corte
de pelo, reparacion. Sin duda los servicios al consumidor tienen como caracteristica el ser
intangibles, perecederos, variables y personales, y por consiguicnte de ellos se requieren mds

control de calidad, confianza en el proveedor y continua disponibilidad.

La vida del individuo se realiza a través de este mecanismo econdinico y se expresa tal

vida en tres puntos,  saber:

4) Necesidades, que engendran 1a voluntad de obtener un satisfactor,
b) Esfuerzo para procurarse tal satisfactor.

¢) Satisfaccion, causada por Ja realizacion de la necesidad.?

De.lo anterior podemos afirmar que las necesidades humanas constituyen el motor
central de todo mecanismo econdmico, puesto que Ja actividad econdmica de los hombres
tiene por finalidad el satisfacer sus propias necesidades, las cuales tienen tres principales

caracteristicas:

Son primordiales en mimero (cardcter de multiplicidad )
Son limitados en capacidad (carécter de sociabilidad)

Son substituibles, es decir, admiten el principio de sustitucion *

3 Philip Kotler, Diccionario de Mercadolecnia Ed. Impresora Publimex S. A., pig. 65
* Goorges Hourdin, Proceso de I Sociedad de Consumo, Ed. DRUPESA pdg. 33

'}, P. Terrail, E. Préieceille, J. L. Laynot, Necesidad y Consumo en la Sociedad Capitalista Actual, Editorial Grijalbo, pég.
87.
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MULTIPLICIDAD DI LAS NECESIDADES.- Conforme la humanidad va
envejeciendo, siente despertar en si necesidades que fueron desconocidas para generaciones
anteriores. Esto no significa que la bumanidad de hoy sea mas feliz que la de generaciones
pasadas, pero nos obliga a formular esta reflexion: la felicidad de 1a humanidad no se mide por
el miunero de nuevas necesidades y de nuevos medios de satisfaccion de ellas, porque cada

necesidad satistecha engendra nuevas necestdades.,

SACIABILIDAD DE LAS NECESIDADES - Debemos considerar desde dos puntos

de vista la limitacion de necesidades:

a) Puede significar que una cantidad dada de tal o cual satisfactor baste para satisfacer
ésta 0 aquella necesidad.
b) O también puede significar que la intensidad de nuestras necesidades disminuye a

medida que son satisfechas.

PRINCIPIO DE SUSTITUCION.- La experiencia diaria nos ensefia que muy a
ntenudo una necesidad que hoy satisfacemos mediante determinado bien, mafiana podemos

satisfacer por medio de otro bien o servicio.

El econonrista Charles Gide ha precisado fas diferencias que existe entre necesidad y
deseo. De la primera nos dice que consiste en el alimento de carencia de algo y define al deseo
como una necesidad especificamente precisa y casi espiritualizada. A partir de esta distincion
hasica se puede afirmar que el hombre tiene como funcién principal y que es la de todo ser
viviente, nutrirse y reproducirse. Y resulta claro tantbién que el hombre busca sus satisfactores
externamente para cubrir sus necesidades pero esta ultima primicia se vuelve el escudo de

muclios sistemas mercadoldgicos para justificar sus ventas,
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Sin duda existen afirmaciones que denotan un interds evidentemente ceondmico,
Adams Smith desde los primeros tiempos de la produccion industrial decia “el cansumo es el
fin dnico de la produccion” y que los intereses de los productores solo son apreciables
timicamente en cuanto procuran lo de los consumidores, pues no se pudo entender que la
produccion en conjunto tiene los caracteres de un servicio soctal, cuya remuneracion es la

“panancia” ’

Es innegable v sin tegar a exageraciones que tanto ¢l hombre de negocios del pasado,
como los actuales lo vnico nue les preocupa es el consumo de lo producido, wvisto
someramente no tiene nada de grave, pero en un sistema industrial que se ha hecho tan
poderose que ¢s capaz de producir bastante mas de lo necesario pues la época de penuria y de
malthusianismo ha sucedido a la era de la opulencia y el despilfarro, y donde "el problema no

estriba en como obtener una produecion suficiente sing en come consumirla.”

El ser humano satisfuce sus necesidades externamente y esto porque surge una
necesidad interna que muchas veces no requiere una satisfaccion cxtema y provoca la
adquisicion indistinta de objetos que no nos satisfacen, por lo tanto en uua apreciacion muy
personal, pienso que este tipo de sociedad de consumo es el responsable en gran medida de
que el hombre se convicrta en un individuo materialista donde lo importante sea poseer, tener
objetos y csto es sin duda una contaninacion a nivel espiritual de cansecuencias

trascendentales y con una frecuencia muy comin en la actualidad.

Cuando el aparato productivo de un pais se revela capaz de asegurar la satisfaccion de
fas necesidades esenciales busca entonces desenvolver el consumo de piroductos secundarios.,
y el hombre a medida que eleva su cultura se ve obligado a adquirir una gran cantidad de

bienes y servicios que antes no conocia, a utilizar alunentos refinados y mejores ropas,

$ H. M. Johonson, Sociologia de la Produccién y ¢l Consumo, Ed. Paidés pdg. 49
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comprar periddicos, revistas y libros, asistir a espectdculos, practicar el turismo y el deporte.
Esto me parece correcto y es [ogico que suceda pero en una proporcidn justa, no desmedida.,
Sin embargo mi pafs como existen muchos en Latino América tienen un nivel cultural tuy
corto, es muy deficiente y esto trae grandes atrasos. Observo que en este mundo de consumo
la poblacién de mi pais adquieren cosas que no lo engrandecen, comprando toneladas de
objetos, cuyo dnico fin haya sido salir para el consumo de la gente, creando evidentemente

una sociedad de abundancia, otorgando una forma de felicidad material.

2.- Anflisis del comportamiento del consumidor.

2.1.- El consumidor y [a influencia social,

Los seres humanos no viven aislados uno del otro y se ha dicho que el llombre es un
animal social, porque toda su vida se desarrolla entre otros de su misma especie. La sociedad
modema requiere la interaccién de uno con los otros y las personas con quienes se trata
ejercen una influencia notable en la vida de cada individuo, incluyendo el comportamiento en
la compra. Asf pues este anlisis se iniciard de la manera en que ¢l ambiente social, afecta el
comportamiento del consumidor. En otras palabras, la frontera implicita que separa al
consumidor de cuanto lo rodea es su propia piel, es todo lo que le rodea, aspectos tales como
la cultura, clases sociales, grupos de referencia y familia, desemnpeiian un papel preponderante

en el modo en que el hombre se comporta en el mercado.
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CULTURA

/
e

CLASE
SOCIAL

CULTURA

La cultura es el mas amplio de los diversos grupos a los que perenece el hombre. Se
define como un conjunto de valores, ideas, aptitudes y otros simbolos significativos creados
por los seres humanos para controlar la conducta humana y los medios de expresion de dicha
conducta tal y como se trasmite de generacidn ¢n generacion. La cultura es el fundamento
determinante de gran parte de las decisiones del hombre y su comportamiento en la compra.
Cualquier andlisis realista en el comportamiento en fa compra debe incluir una comprension
del contexto cultural que le da forma a las necesidades y los deseos de los consumidores, y se

refleja en las decisiones que toma,

A decir verdad, cada ser humano pertenece a varios grupos culturales, siendo el mayor
de ellos la herencia nacional o sea Ia identificacion de todas las personas de un pafs. No
obstante también se es miembro de grupos més pequeiios (subculturales) dentro de esta gran

sociedad, que es factible subdividir para reflejar diferencias geogrificas, religiosas y éticas,

E! proceso por el que un individuo aprende las normas culturales se denomina

socializacion. Se absorben valores culturales, ideas y aptitudes por medio de varias fuentes,
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primordialmente a través de ta familia, pero fambién se aprende & como conducirse gracias a la
preparacion religiosa y el proceso educativo. Mis adelante los amigos y la cultura en general
refinan ¢l comportamicnto delt hambre, desde el arte hasta la televisién todo participa en ello.
En resumen, el hombre es adoctrinado, aprende los valores de la sociedad desde la mas tiema
infancia y por naturaleza tiende a acepfar los valores y las normas de la sociedad para no

incurrir en la desaprobacion o el castigo social,

La cultura es capaz de adaptarse conforne cambian las necesidades de la sociedad, sus
valores se transforman para satisfacerlos pero es un proceso extremadamente leuto; puesto que
fos valores culturales se trasmiten de generacion en generacion, pero la sociedad tecnoldgica
de hoy en dia hace posible el cambio ripido y con frecuencia lo impulsan, en ofras patabras,
los valores citlturales determinan también las necesidades y lo deseos y fijan limites para un

comportamicrito de consumo.

Los valores culturales se han transforiado en el curso de 1a historia pero en tas Gltimas
décadas se ha observado una transformacion mucho mas aceterada. Por supuesto los valores se
siguen transformando de generacion en generacion por la tecnologia y los sistemas de

comunicacion avanzados realizan cambios mds rpidos.

CLASES §OCIALES.

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y homogéneas dentro de
una sociedad en la que los individuos comparten valores, estilos de vida, intereses y conductas
similares. Contrariamente a los valores culturales, fos valores de las clases sociales se

transforman con mayor rapidez.
La sociedad para niantener su fincionamiento hay un vasto ntnero de tareas, algunos

que se valoran mis alto que otras. Para asegurarse de que sus necesidades mds importantes

quedan satisfechas, la proporciona una estructura de recompensas que alimenta la culminacion
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de dichas tareas, Esta es la idea fundamental co la que se basa ta estructura de tas clases
sociales, asl los que efectian las tareas mds importantes son los que reciben una mayor

prorcion de la recompensas, que toman casi siempre fa formia de propiedad, poder y prestigio.

GRUPOS DE PREFERENCIA

Es cualquier conglomerado de personas que influyen en las actitudes o la conducta de
un individuo, Hay muchos tipos de prupos de referencia. Los grupos primarios, son los
suficientemente pequefios e intimos para que todos sus miembros se puedan comunicar entre
si cara a cara, ejemplo la familia, e circulo social del individuo. Los grupos secundarios, que
son mas amplios y menos intimos, influyen también en la conducta, como cjemplo: sindicatos,

organizaciones religiosas y asociaciones profesionales.

Las personas suelen pertenecer a muchas clases de grupos de socios y pueden abrigar

esperanzas de unirse a otros grupos de aspiracion.

Las‘normas constituyen parte integrante de! funcionamiento como grupo de referencia,
al igual que lo son en la cultura y en las clases sociales. Para ser aceptado en un grupo de
referencia, el individuo debe adherirse a sus normas. En resumen, las normas promueven la
conformidad dentro de un grupo de referencia. Ademas de los tipos de grupos de referencia ya
citados, hay también grupos de referencia disociatives que son aquetlos que la persona desea
evitar. El individuo evita fonnar parte de dichio grupo desechando sus normas. no debe de
sorprender que los grupos de referencia afectan también el comportamiento en la compra o
que pueden tener poca influencia o ninguna no obstante, cuando se adquieren ciertos
productos existe la tendencia a escoger las marcas que encontraran, la aprobacién de sus
grupos de referencia, ya sea que se adquieran automéviles, cigarros, influyendo las marcas

scleccionadas.
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LA FAMILIA

El altimo en orden pero no en importancia a esta exposicion de tas influencias sociales
en el comportamiento del consumidor. De todos los grupos de referencia, la familia s el mas
influyente y de hecho, sirve como filtro de los valores y las normas del medio ambiente social
general, cultural, clase social, y otros grupos de referencia aunque la vida familiar es uma
situacién tan cotidiana y comin, hay algunas caracteristicas de ka vida en familia que son muy
importantes, por ejemplo las edades de los integrantes de la familia y que cada sujeto en
cuanto secorre ¢l ciclo de la vida familiar requerird diferentes necesidades que indudablemente

da un comportamiento de compra,

Existe una gran cantidad de hogares que se han socializado en lo que se lama papeles
tradicionales dando por resultado que el esposo toma los papeles externos en el hogar,
arreglando el financiamiento, comprando seguros, ocupdndose en tareas instrumentales que
son las que se asocian con cuestiones funcionales como la construccion, eficiencia de un
motor y necesidades de servicio y reparacion. Mientras Ia esposa desempefia las tareas
intemas, 1a compra de alimentos, decoracién, limpieza y cuida de tareas que reflejan valores
convencionales, regulando los compromisos sociales, y elige gran parte de la ropa de la
familia.

Aunque esta distincion entre los papeles estd disminuyendo conforme las mujeres
tradicionales y modemas, toman una parte mas activa fuera del hogar, ademds que existen
factores que auxilian a un cambio como la manera que se crid el individuo, sus valores
culturates, valores de los grupos de referencia, la personalidad etc. Esto ha tenido un impacto
sustancial en los valores, los derechos y las responsabilidades, asi como el comportamiento en
la compra tanto de hombres como mujeres; ejemplo que la mujer contempordnea manifiesta
valores que reflejan un deseo de proyectar una imagen juvenil y elegante, la orientacion
femenina moderna, proyecta una actitud cosmopolita, segura de si misma y muy activa, y el

hombre contemporineo ha manifestado también transformaciones propias descubriendo que



los deberes de la casa y las responsabilidades de criar a los hijos son tan aceptables como

disfrutables.

2.2.- El consumidory la influencia individual.
Se considern que los consumidores estin siendo bombardeados por estimulos

(informacion) que genera ciertas respuestas en este caso, en el comportamiento en la compra,
Un estimulo pucde ser cualquier elemento que provoque una respuesta dicho de otra manera,
el individuo procesa y actia basandose en un dato informativo. Después de estar expuesto a
los estimulos, el consumidor suele buscar en ocasiones, iaformacion adictonal o responder al

estimulo de Iz competencia, o bien, no hacer nada en absoluto.

Pero que sucede realmente en el interior de los consumidores durante el proceso de
estimulo: los especialistas en nercadotecnia al igual que los psicdlogos y otros cientificos
conductuales no pueden tener una certeza absoluto de lo que sucede. Aunque se observa la
conducta, ¢s imposible seguir la actividad mental. Ya se examinaron algunos de los estimulos
que influyen en el consumidor. A continuacidn se explotardn algunos de los procesos que
ocurren dentro de las mentes de los consumidores, percepcion, aprendizaje, criterios de

evaluacion, actitudes y personalidad.

PERCEPCION

Como consumidor, el hombre comete errores con suma facilidad. En una situacién
compleja de compra. Los sentidos traicionan a menudo, lo cual no es sorprendente; casi todo
lo que ¢l hombre conpee del mundo que lo rodea lo percibe a través de los sentidos, vista,
oido, sabor, olfato y tacto. Estos procesos de sensacién tienen una naturaleza puramente
fisioldgica, es decir, implican la participacion del sistema nervioso y no toman en cuenta lo

que se aprende de experiencias pasadas,
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Percepeion es el proceso por el que el ser humano asigna significados a o que detecta
su cuerpo. Ademds de impresiones sensoriales, la percepcion influye y contribuye

estableciendo un marco de referencia entre estas y las experiencias pasadas,

Se ha encontrado que el hombre percibe a menudo sélo lo que desea percibir en otras
palabras, interpreta lo que siente y a veces lo distorsiona. Un ejemplo es el caso del Vodka.
Los expertos mis objetivos afirman que, exceptuando el precio, todos los Vodkas son
esencialmente iguales y sin embargo, los consumidores creen que las diversas marcas de estas
bebidas son distintas, los que la beben consideran que Smimoft es muy superior a las marcas
que cuestan menos aunque el producto sea bdsicamente el mismo. Resultando que las
cualidades fisicas de un producto constituyen solo una parte de las percepciones totales de los
conswmidores. Con frecuencia, las caracteristicas psicolégicas y simbélicas de un producto
proporcionan mayor satisfaccién que las tangibles. Por lo tanto las percepciones influyen

notoriamente en e} comportamiento del consumidor.

Los especialistas en mercadotecnia se basan en satsfacciones simbdlicas para

distinguir productos, de tal manera que los consumidores los perciban como algo diferente.

APRENDIZAJE

El aprendizaje, que son los cambios conductuales fruto de nuestras experiencias, esta
intimamente relacionado con la percepcion. El aprendizaje y Ia percepcién se relacionan por
que el hombre experimenta o aprende sélo de lo percibido. Ademis de los cambios en la
conducta fisica, ¢l aprendizaje incluye cambios en la conducta mental, por ejemplo en

sentimientos, emociones y personalidad.
CRITERIOS DE EVALUACION

Se considera a los consumidores como tomadores de decisiones. Sus clawes o

indicaciones y sus impulsos crean un problema y su eleccion es una solucién del mismo. Los
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objetivos de los consumidores se reflejan en sus criterios de evaluacion, o sea, los rasgos o lus
caracteristicas de fimcionamiento que esperan los consumidores de un producto, una marca,

una tienda o una organizacion en particudar con la que trata.

Sucede comimmente que entran en juego cinco o seis criterios y algunos de ellos son
mucho mas importantes que los demds para el proceso de evaluacion, Al comprar un auto, es
probable que en la lista de prioridades del consumidor, estén aspectos tales como precios,
estilo y economia como elementos primordiales, en tanto que el color no tendrd la misma

importancia.

ACTITUDES
Las actitudes son sentitnientos que expresan si los objetos det medio ambiente pustait o

disgustan, las actitudes se forman percibiendo informacidn sobre un objeto y evaludndolo.

Habiendo gustado de algo existe la tendencia a ver sélo sus caracteristicas positivas y
rechazar las cualidades mas débiles, cada consumidor defiende cou celos ciertos valores que
constituyen sus puntos fundamentales. Las actitudes que estin intimamente asociadas con el
concepto personal del consumidor y sus valores basicos se consideran como elementos que
son muy dificifes de cambiar ejemplo, los jovenes sostienen la actitud del que tomar mucha
cerveza forma parte de ser un verdadero hombre, su actitud serd mas dificil de cambiar, o sea

que mientras m4s firme sea fa actitud, menos sera la posibilidad de efectuar un cambio,

Ademds, la finneza de una actitud depende de fa cantidad de informacion que haya

alcanzado para respaldarla.
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PERSONALIDAD
Conjunto de cualidades que constituyen a una persona; El concepto de personalidad se
asocia generalmente con la conducta observada de una persona, es decir, se trata de un

fendmeno social,

La definicion comdn de personalidad seria como la diversidad de respuestas de un
individuo, a esta consistencia en la conducts, se hace posible clasificar a las personas por
gjem, como egoistas, presuntuosas, consideradas o ambiciosas, Los especialistas se interesan
en Ta personalidad por que opinan que afecta el comportamiento del consumidor. Se han
propuesto varios métodos para cstudiar la personalidad y a contimacion se dan algunas de las

mds importantes.

Método Psicoanalitico

El método psicoanalitico se fundamenta en las enseflanzas de Sigmund Freud, quien
descubri6 tres componentes interactuantes o de personalidad. El id, el ego (yo), y el super ego
(super-yo). El id es la parte de fa psique que busca la satisfaccion inmediata de todas las
necesidades bioldgicas e instintivas del hombre. Se trata de un impulso fuerte que -a meuos
que se controle- trata de violar las normas de la sociedad. El super-yo impone restricciones. En
muchos casos, lus actividades de mercadotecnia aplican el super-yo (los anuncios demuestran
veutajas, se reducen los precios y asf sucesivamente). El ego es el mediador, el elemento que
controla y dirige al id de tal modo que la satisfaccion s logre de una manera socialmente
aceptada, controla fa conducta seleccionando los instintos que se satisfaran y la manera en que
sc lograra este objetivo, aunque la conducta humana es motivada por impulsos bioldgicos tales

como el hambre, sed, sexo, es el ego mediador de la conducta,
Método del estilo de vida o psicogrifico,

El estudio de las actividades, los intereses y las opiniones de los consumidores,

llamado en ocasiones métodos psicogrificos, constituye un intento por describir a los
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consumidores dentro de un segmento de mercado basindose en sus respuestas a enunciados de
sus valores, preocupaciones y modos de vida; los especialistas en mercadotecnia que utilizan
esta perspectiva para estudiar la personalidad, han logrado un éxito que otros métodos.
Aunque este sistema no ha resuelto el problema de descubrir eb comportaumiento del
consumidor, han arrojado una luz considerable sobre ¢l sujeto obtentendo la imagen del

consumidor "tipico".

Para concluir el andlisis deseo mencionar las motivaciones inds importantes en la

psicologia clinica.

—

. Un individuo desconoce por completo sus propios motivos,

2. Los motivos son complejos muy a menudo en conflicto ya que un solo acto rara
vez es resultado de un motivo.

3. La estructura basica de la personalidad del individuo es importante como soporte
de motivos.

4. Las motivaciones se encuentran en varios niveles de lo consciente, subconsciente e

inconsciente.

Podemos decir que en la motivacion consciente las personas saben -0 creen que saben-
las razones por las cuales actian de determinada manera. Cuando la motivacion es
subconsciente las personas saben cuales son fas razones de su comportamiento pero son
reacias para admitirlas, Sin lugar a duda el punto mds dificil es la motivacidn mconsciente, y

es innegable que el consumidor se enfrenta a estas en toda decision de compra.

En psicologia hay un primer concepto que todo comportamiento se debe a una razdu,
es decir que toda actuacion es el resultado de una motivacion. Un acto individual generalmente
implica muchos motivos que impulsan a la persona, y es por tanto el estudio de la motivacion

muy complicado, es entender por que una persona actia como lo hace. Estos motivos son
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bioldgicos, psicologicos y sociales, en los primeros se muestran los impulsos basicos como

hambre, sed, sexo, estando influenciadas, canbiando por las fuerzas sociales y psicoldpicas.

De hecho los prototipos motivacionales de la persona si son accesibles se exteriorizan de

forna encubierta debido a las propias presiones psicoldgicas.

3.- El consumidor y la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.,
Se entiende por consumo el uso de articulos y de servicios para la satisfaccion de las

necesidades humanas. Durante el consuino, la utilidad de los productos y servicios ordinarios
se destruyen o alteran, exsistiendo dos tipos basicos de conswmno: el mercado industrial y el
mercado de consumo. El primero estd formado por todas las empresas industriales y

comnerciales; en cambio el segundo esta compuesto por el piiblico en general.

Es conveniente hacer también una distincion entre lo que se entiende por econoinia del
consumnidor, y la economia de consumo propiamente dicha, la primera es la satisfaceion del
consurnidor y la cual es y debe ser la motivacion dominante; el lema clasico "el cliente
siempre tiene [a razdn que con un énfasis contemnpordneo deberfa ser un mandatniento para la
mercadotecnia. No asf la segunda, de la que podemos decir que consiste en que el vendedor
intenta maximizar sus utilidades obteniendo un alto voluinen de ventas, en donde a mi parecer

la mercadotecnia se siente inds identificada,

E! consumidor final por lo tanto debe de desempefiar un doble papel en el inercado, de
critico y de arbitro potencial de los métodos del mercado, ejerciendo una influencia
controladora sobre los productos y los métodos de mercado por su propio interés. En practica
real sin embargo estd sometido a una presion indebida y a practicas engafosas, es decir, el

consumidor no hace oir su voz con tanta decision como podiia esperarse, ya que los deseos
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por parte del vendedor de obtener utilidades y los habitos de compra del consumidor

contrarrestan estos factores que hacen que el consumidor no se convierta en un critico.

Existe una corriente que afirma que la competencia, es el medio mas conveniente para
erradicar Ia presion indebida que se ejerce sobre ¢t consumidor porque asi el comprador tiene
mis opciones para elegir; y resulta curioso, pucs es la estimulacion de Ia competencia ln que
anima la actitud de "llegar primero con o maximo", ademas de Ia ganancia hecha sobre la
base de tal promocidn, es a menudo de corta vida y contiene las semillas de su propia

destruccion,

Un factor significativo en Ja actitud de quienes defienden vigorosamente los interés de
los consumidores es su incapacidad para ver fa competencia como una medida de control.
Congideran imnplicitamente que la ntilidad esta egoistamente motivada y que no puede

transforinarse adecuadamente para que se ajuste al mejor interés del conswmidor,

Los que defienden la responsabilidad del consumidor propugnan por que éste deba
totmiar mayor iniciativa en determinar lo que se produce y se comercializa, ast como lo que se
debe consumir, esta nueva orientacion parece inevitable debido a que : a) el comercio
progresivo y competitivo se le ésta obligando a ser mas efectivo en el swninistro de
proporcionar una satisfaccion creciente al consumidor, b) ahora muchos consumidores tienen
el tempo y el dincro disponible que fes hace posible dedicar mayor atencién a sus papeles
como consumidores. La aceptacion de un producto se aleanza como resultado de las
selecciones hechas por consumidores individuales, las estrategias publicitarias y de ventas,
deben tomar en cuenta la naturaleza fundamental de la seleccion individual y que iy

probablemente los productos alcanzardn la aceptacion por parte de los consutnidores.

El individuo es producto de la cultura en que vive y si bien la scleccion se expresa en

fonna individual, cs por lo tanto, que se debe comprender 1a naturaleza evolutiva de la cultura
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v algunos de los patrones que caracterizan los cambios que estdn ocurriendo y
consecuentemente serdn los factores decisivos en of ambiente en que el hombre sc

desenvuelve.

En el inciso anterior se ha plasmado en forma muy comprensible, todas las influencias
exteriores ¢ interiores a las que un individuo es sometido por vivir en sociedad y que vistas
desde nuestro tema tratado, influyen en forma de compra. El desglosarlo para su mejor
entendimiento resulta practico y lo hace a la apariencia algo muy sencillo, siendo que es todo
lo contrario, porque determinar - (Cuales son sus intereses y metas basicas? ;Con quiénes se
asocian? ;Qué tipo de diversiones prefieren? (Que tipo de automoviles les gusta? etc, ctc,
etc., y orientar a todo este cumulo de consumidores de gustos y estios tan diversos es una

{abor titanica, muy loable para la Procuraduria Federal del Consumidor.

En el pequefio andlisis de clases que a continuacién se describe se denotan todas las
influencias que se mencionaron anteriormente; como en un todo mezclado y que deseo
exponer, para hacer patente lo importante y dificil que ¢s orientar a un piblico consumidor tan

diverso.

Clase Social

Caracferisticas Conductuales

Comportamiento en {a compra

Alta superior

Alta Inferior

Socialmentc promingnte, con
riquezas heredadas; miembros
de clubes sclectos, asisten a
escuelas  particulares y
universidades  de  mayor
renombre, tienen seguridad de
su posicion social, por lo tanto
pueden desviar las nommas
sociales mas que las otras
clases sociales,

Personas que se han ganado la
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Gastan el dinero como st no
tuviera ninguna importancia.

La regla es consumo suntuoso;



Media Superior

Media Inferior

Baja Superior

Baja Inferior

posicion social { nuevos ricos),
gran movilidad social;
educacion universitaria,
personas activas, busean el
reconocimiento  social:  los
nifios se abruman con bienes
materiales, ejemplo Presidente
de una gran  empresa,
empresarios de gran éxito efc.

La motivacion se centra en fa
profesion; proftsionales de
éxito moderado, universidades
estatales, su vida es placentera,
son exigentes con sus hijos,
cultivan una gran varicdad de
intereses desde civicos hasta
culturales.

Los empleos son casi sicmpre
de oficina, no a nivel gerencial,
y trabajos de  obreros
calificados, {a respetabilidad es
fa motivacién clave, Ia regla es
el conformismo mis que
innovacion

La clase wabajadora, su
existencia es rutinaria, los
trabajos se asocian con la
habilidad manual; son
renuentes al cambio; los hijos
son muy importantes, tiene
poco contacto social fuera del
hogar, tienen poco movimiento
social,

Trabajadores no calificados y

deseinpleados; s¢ caracterizan
por ser apaticos, fatalistas y su
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fos productos simbolizan su
éxito y su riqueza, piscina,

pieles, cisas grandes,
vestuarios  de  diseiiadores
famosos.

Sus compras reflejan calidad;
buscan la elegancia; poseen
casas agradables en buenas
colonias, son suntuosas aunque
no ostentosas, el auto, casa,
ropa, son sintbolo de éxito.

La casa es la posesion central
en zonas respetables, les
agrada hacer las cosas por si
misnos, consultan revistas y
literatura de estd indole para
adomar sus casas, sus compras
son con discerninvento y son
muy sensibles a los precios,

Viven en zonas un tanto
descuidadas, las casas sor
pequefias, la compra es
impulsiva cuando se trata de
productos nuevos y son fieles a
fa marca en las compras
repetidas.

Compras impulsivas,
adquicren articulos de clase
infetior, no evalian la calidac



inclinacion a divertirse lo mas ni buscan informacion valida.
posible mientras se pueda, su
educacion cs deficiente.

Los intentos para cambiar los papeles y de posicién proporcionan al grupo una cualidad
dinamica. Se crean nuevas actitudes que estan dentro del rango de la conducta tolerable del
grupo, determinado por las normas del misino. Consecuentemnente la soberania del individuo

se considera que es una cuestion de todo o nada.

Entre los economistas se refiere este dilenia al derecho que el consumidor puede tener
para comprar o dejar de hacerlo. En este sentido cabria decir que su soberanfa s o que los
guerreros psicoldgicos de los negocios se sienten inclinados a disminuir. Sin embargo, la
autonomia del consumidor no es una posicion de todo o nada, ya que autonomia es la
condicion de Ja persona que no depende de otra y que, observado en cuanto a la conducta de
un consumidor, en algin momento anterior tuvo que valorar experiencias propias y ajenas,
antes de crear un propio estilo en el gastar, s6lo asf contemplo una autonomia del consumidor.
Los compradores d¢ ingresos medianos se vuelven mas estables, homogéneos y la comnpra
crece en el mercado y va diferencidndose progresivamente en base del escenario del ciclo
familiar. Asi que la libertad de eleccion para los gastos aumenta cn fonma tangible por los
ingresos y tiempo discrecionales, haciéndose sentir mas concientemente eutre los
consumnidores la necesidad de criterios explicitos de juicio. De modo que al aumentar los
ingresos y la holganza, no sélo se satisfacen més plenamente las viejas apetencias sino que se

crean unas nucvas.

Asi también se establece gracias a la autonomia de los consumidores un renovado estilo
como algo que pertencce a personas y grupos especificos. Al evolucionar el estilo en el gasto
se va haciendo mds consciente y critico el criterio del consumidor. Conforme aumenta la
autonomia de los consumidores, surge cierta variedad de organizaciones por medio de las

cuales el consumidor podré ejercer su poder en los mercados.
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En la actualidad no existe un movimiento organizado de consumidores en nuestro pais.
Sin embargo ¢l Instituto Nacionat del Consumidor desde su fundacién hasta su abrogacion,
quedando ahora atribuidas las funciones a la Procuraduria Federal del Consumidor a partir del
25 de diciembre de 1992; han orientado el punto de vista del consumidor, tanto a los
fabricantes como a todos aquellos organismos gubemamentales que en un momenta dado
presentan servicios a la comunidad. Es de suponer que esta nueva ley debe jugar un papel mas
activo en el futuro para determinar qué productos, tipo de empaque, marea y precio, asi como
que publicidad es utilizable para lanzar un nuevo producto a la venta; ya que la gran apertura
econdmica por tratados prevé cambios trascendentales para nuestra economia y no siendo la
excepeion en la regulacion de los derechos del consumidor, estableciéndose un mayor campo

de accion y con mayor fuerza coercitiva.

En lo expuesto lineas arriba, se desprende que la carencia de una organizacion de
consumidores fue uno de los factores que contribuyeron al nacimiento de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor. Si bien es cierto que no se han cumplido atin los propositos de esti
legislacion en toda su expresion, desde su promulgacion hasta la fecha, se ha cumplido en la
medida en que ¢l organismo creado para tal efecto ha desamoilado una labor de
convencimiento entre la poblacion consumidora, asi como también con los proveedores. Para
aplicar estd Jey, la Procuraduria Federal del Consumidor es auxiliada por los distintos
organismos que directa o indirectamente, intervicnen en la relacion individual con los
consumidores tales como: Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, la Secretaria de
Salubridad y Asistencia Secretaria de Turismo, Secretaria de Educacién Piblica, etc. todas

aquellas que ¢n forma directa tiene contacto real con los cansumidores.
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4.~ La Importancia de 1a Ley Federal de Proteceion 2l Consumidor,

La exploracion de los aspectos legales ayuda a poner de manifiesto: que la ley
interviene en fa vida diaria, porque entra en contacto con toda relacidn de negocios, y por etlo
confiamos en que todos los aspectos importantes de una sociedad se pueden examinar en
términos legales. Pero la importancia de lo que se consiga aprender con tal estudio, dependerd
mucho de [a naturaleza del contacto que se haga y sabiendo que encontraremos la ley por
todas partes, todavia debemos preguntarnos: jqué clase de ley tenemos al frente?, jque tan
amplia y profunda es su influencia?, saber, por ¢jemplo, los limites de la personalidad de las
sociedades 0 que Ia sustancia del titulo de propiedad son cuestiones legales. Por ello
necesitamos entender el significado de la ley: jes la ley algo esencinlmente pasivo, una
estructura enmarcada, dentro de la cual se expresan una multitud de fuerzas que no son
legales?, jes la ley un control positivo, la participacién consciente de la antoridad piblica en el
curso de los aconteciimientos?. Quiza la ley defina los devechos que existen en las normas
establecidas, Quiza la ley sefiale los derechos que pennite que surjun, a medida que ¢l pasado
se distingue de la experiencia inmediata o prevista. La Ley puede ser una norma que asegura la
estabilidad ‘o una fierza prometedora de cambios. ‘Fodos estos atributos de la ley pueden ser
esenciales a un misino tiempo, aunque en diversas proporciones y en distintos grados de

compatibilidad,

Se ha de seflalar que para fos efectos de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,
se entiende como consumidor la persona fisica o morat que adquiere, realiza o disfruta como
destinatario final bienes, productos o servicios. En ¢l sentido en que este término
"consumidor” y "consumo" se concienticen y mancjen hoy din, se evitard lo que se ha dado en
llamar sociedad de consumo o civilizacion de conswno. Sin embargo, categéricamente
afirmaremos que todos somos consumidores, de alli que se ha llegado a connotar toda una
forma de vida colectiva con nanifestaciones cconomicas, sociales, culturales, psicoldgicas,
politicas y que se conecta con fendmenos urgentes de tiempo atras como la industrializacién,

la publicidad y los medios masivos de comunicacién como los inds relevantes. Se deben
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destacar algunos aspectos mds importantes que nos permitan tener yua informacidn de Ia

realidad cuya regulacion legal se trata, en cuanto & su trascendencia en la sociedad.

Al preguntar, jqué es una sociedad de consumo? podemos contestar que obedece a
cierto momento histdrico, pues es preeiso que se produzean bienes de conswno y que el
salario del trabajador sea suficiente para constumir, In toda la historia de la humanidad, ¢l
consumo stempre ha sido una necesidad lasta la época actual, en que se ha convertido en ¢l

pivote de la sociedad industria.

Desde tuego, se ban apuntado rasgos generakes de este fendmeno, en que el proceso de
la abindancia de objetos conduce a la necesidad de promover ante la poblacion su consumo,
constituyendo por lo tanto los elementos de fa relacion produccion-consumo. De un lado
tenernos la clase productora, fabricante, industrial, comerciante, ete. contando con formas
intensas de organizacion del trabajo y de la productividad y teniendo como propdsito la
creacion de beneficios para la empresa. Y como contra parte estd la clase consumidora que
viene a hacer toda fa poblacién estando integrada por el conjunto de individuos: hombres,
mujeres, nifios, jovenes y ancianos que componen un conglomerado sin trabazon interna y sin
forma extema esto inplica la homogencidad de sus partes componentes o cuando menos, fa
insipnificancia de las diferencias que pudieran existic y que son las gentes que escuchan fa
radio, vent la television cn distintas partes del pais y ain del mundo, los mismos eventos,
escuchan y ven los mismos mensajes, leen los mismos periddicos, como compran, usan y
verdaderamente constunen cuantos objetos se lanzan al mercado. Se puede sefialar como
caracteres de esta clase consumidora, la uniformidad, Ia carencia de estructura propia, Ia
matipulacion que de clla se hace desde fuera y {a falta de responsabilidad que se le puede
imputar, reswltando que es dirigida y condicionada por todos los medios de comunicacion més

que por la tnformacior.
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Otro aspecto que debemos analizar es el complejo problema del producto de consumo,
esto es, que nos hemos de referir a los objetos que de la relacion produccion-consumo, entre
los sujetos clase productora y clase consumidora. La civilizacion urbana es testigo de como los
objetos de uso cotidiano proliferan, las necesidades se multiplican y la produccion acelera su
nacimiento y su muerte. Fn este proceso nos vemos invadidos por una multiplicidad de cosas:
televisores, relojes, plumas, vasos, mesas, ceniceros, libros, jabones, detergentes, camisas,
revistas, periddicos, etc. pucs la imaginacion no tiene limites para concebir tantas y tantas
cosns utiles o inutiles, buenas o malas, cficaces o ineficaces, esenciales o accesorias que a
diario usamos, es decir que tenemos que consumirlas, si bien es cierto que antes el hombre
promedio de su trabajo y ahoiro adquiria algunos articulos que sobrevivian a éstos, después de
que ¢l hombre dejaba de existir. En cambio, hoy todos los productos no son perecederos y el

hombre debe consumirlos para poder seguir subsistiendo.

Dentro de la multiplicidad de elementos que intervienen a fin de que el hombre
consina tenemos a la publicidad, mediante la que se proporciona toda aquella informacion

respecto al producto o servicio que el fabricante o comerciante desean que se consurna,

Elemento sustancial también de la sociedad de consumo, lo es, el crédito: "La
financiacion junto con la publicidad, es el invento que permite adelantar la idea de la felicidad
en este mundo. Ocurre que ¢! crédito se sobreentiende como un derecho del consumidor y en

¢l fondo se concibe como e! derecho econdmico det consumidor” ¢

Toda vez que se ha fijado la realidad social de que se ocupa ta ley que estudiamos, ha

de examinarse la inaportancia de ella.

Es importante seffalar que los gobernantes tienen como obligacion fundamentat para

legitimar su actuacion, aquélia consiste en encontrar fos caminos ids idéneos para impartir

® Martin L. Bell, Mercadotecnia, Conceptos y Estrategias. Ed. CE.C.S.A,, pag. 30
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justicia. Obviamente esta labor se ha de reflejar en las instituciones, en las necesidades, en las
inquietudes del grupo humano que conforman al territorio como un resultado de aspiracion de
conjugarse politica, social y econémicamente, 1o que conlleve a una federacion. Esto conduce
a la realizacion de un estudio sistemdtico desde tres puntos de vista que por su interaccién

causa-cfecto, son coincidentes: el social, politico y juridico.

De la correcta apreciacion que de las necesidades del pueblo se hagan, se podra
obiservar en forma indubitable qué satisfactores permiten ef progreso de la vida nacional. De
ahi que se comprenda las cualidades y el origen de ln Ley Federnl de Proteccion al

Consumidor.

En nuestro pais en las (ltimas décadas se ha alcanzado un alto grado de desamollo
industrial, el cual ha incidido en las distintas clases sociales que conforman nuestra estructura

socioecondmica,

Las-clases sociales participan cut la sociedad de consumo, pero las mismas carecfan de
la proteccion de una legislacidn apropiada y de un espiritu critico de las condiciones

ambientales en que el individuo se desenvuelve dentro de la economia lamada de “mercado”.

Aunada a estas fallas, existen también las pricticas negativas de comerciantes,
industriales que abarcan desde el dolo y 1a mala fe, -juridicamente hablando- haciendo mat usc
de 1a publicidad para realizar sus actividades ilicitas. Esta situacion se agrava en las ultimas
décadas a consecuencia de la politica-econdmica y la situacion social en que se vive en el

mundo entero.

Estas son las causas quc a grandes rasgos explicadas originaron la promulgacién de un

cuerpo de normas; ordenatniento que adquiere una singular relevancia social para el pais.
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St en el acontecer social se presentan en forma genuina las necesidades populares es en
la actividad politica donde se realizan, correspondiendo a la Ciencia Juridica, Ia mision de
trasladar al carnpo del "deber ser”, lo que la politica de la realidad social y en su funcion ha
captado y considerado como axiolégico. Es en este sentido entendido, que la Ley Federal de
Proteccidn al Conswnidor, adquiere una marcada inportancia juridica para el pals, mediante la
incorporacion al seno del derechio positivo, nuevas disposiciones legales tutelares de los

ciudadanos.

Para una inejor comprension de la aplicabilidad prictica de esta norma, s oportuno dar
una breve explicacion de las distintas etapas en que fundamentalmente se ha dividido: los
sujetos de su norinatividad, el organismo descentralizado que penera, las materias que regula,

y sumechnica juridico-administrativa.

Por lo que hace a Ia primera de ellas, diremos que la ley expresamente los determinan a
través de su articulo 2 Fracc. 1, 11, donde el consumidor es la persona fisica o moral que
adquiere, realiza 0 disfruta, comno destinatario final bienes, productos o servicios, subrayando
que debe ser destinatario final, y el proveedor la persona fisica o moral que habitual o
periédicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda o concede €l uso y el disfrute de bienes,
productos y servicios. Debiéndose destacar que para los primeros las disposiciones son

irrenunciables.

El segundo de los temas queda comprendido en el capitulo expreso a "autoridades”
(art's 20, 21) delineando atribuciones de la Procuraduria Federal del Conswnidor como érgano
descentralizado de servicio social, con persorialidad juridica y patrimonio propio; auxiliando
con Ia facultad para expedir norinas oficialcs, la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
(art. 19).
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En el tema tercero pueden englobarse en fos principios basicos en las relaciones de
consumo, comprendidos en ¢l articulo 1, como la esencia de ta materia que regula, que ademis
estan regidos por impartantes temas: “Informacion y Publicidad", "Promociones y ofertas",
"Ventas a domicilio mediatas o indirectas”, "Servicios", "Operaciones a crédito”,
"Operaciones con inmuebles”, "Garantias”, "Contratos de adhesion” que enmarcan
respectivamente a los capltulos tercero, cuarto, quinto, sexto, séptimo, octavo, novero,

décimo, de la ley.

Una "Informacion y Publicidad”" veraz y comprobable, sin sonidos o didlogos que
induzcan a error, con etiquetas que nos informen sobre el origen, componentes, uso y
caracteristicas y propiedades de productos o servicios; que no conozcan de distinciones en
materia de calidad para los mercados tanto nacionales como internacionales (art's 32, 33 y 34),
vigilar en el campo de las "Garantfas" en los productos fijando su alcance, duracién,
condiciones y coma hacerlas efectivas (art’s 78, 81, 82, 83 y 84). En cuanto a las
“Promaciones y Qfertas" éstas deben ser verdaderas, especificando en que consisten y ¢l plazo
de duracion (art's 46, 48).

En lo que respecta a "Ventas a domicilio mediatas o indirectas”, capitulo que tiene
como fundunental prapésito el de dar proteccién al consumidor orientindolo en la adquisicién
de articulos que supuestamente tienen precios més bajos y de una calidad muy superior a los
que normalmente se expenden en los diferentes centros camerciales, ademds de las multiples
facultades que sc le ofrecen al comprador con este tipo de venta, De ahi ¢l objetivo de este
apartado, de impedir estas anomalias, mediante la sujecion del perfeccionamiento del contrato
al término de cinco dias habiles, contados yh sea de la entrega del bien o finna del contrato
(art's 51, 56).

Regular las actividades de los prestadares de "Servicios", es otra materia de la Ley

Federal de Proteccion al Consumidor. Emplear partes o refacciones nuevas (salva pacto en
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contrario) en e} desempeiio de su labor; reparar de nucva cuenta en fonna gratuita lus
deficiencias que presente el producto reparado, indemnizar al consunidor por perdida del bien
como consecuencia de un servicio deficiente; poner o la vista del piblico las tarifas de
servicio, no establecer sistemas o practicas que establezcan dos precios diferentes por un
misino servicio; expedir factura o comprobantes de los trabajos efectuados; y no fijar
preferencias o discriminaciones respecto a los solicitantes de servicios, so pena de ser
sancionados, son obligaciones que iinpone el capitulo sexto de la ley a estos sujetos, para su

cumplitniento.

Las "Operaciones de Crédito", constituyen una importante materia que regula la Ley
Federal de Proteccién al Consumidor. Las disposiciones de este apartado, tienden a aminorar
el desequilibrio que en iateria de contraprestaciones sc genera en ia prictica mercantil, como
consecuencia de la necesidad o ignorancia por parte del consunmidor, debiendo dar
informacidn anticipada que proporcione ¢l proveedor al consumidor, sobre el precio de
contado del bien o servicio de quc se trate, el monto de los intereses cte. (ant. 66), y ante la
mora se podra optar por la rescision o el pago def adeudo vencido inds las prestaciones que

legalmente procedan (art. 71).

Otra materia regulada por la Ley, son las " Operaciones con inmuebles ", siendo sélo
sujeto de la ley, los proveedores que sean fraccionadores o constructores de viviendas
destinadas a casa habitacion para venta al publico o el uso de inmucbles en tiempo compartido

(art. 73).

Asi también los "Contratos de Adhesion "que son documentos elaborados
unilateralmente por el proveedor, para establecer un formato uniforme en ténminos y
condiciones aplicables a la adquisicion de un producto o prestacién de un servicio. Siendo la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial la que podra sujetar los contratos ante un registro

de la Procuraduria, cuando impliquen prestaciones desproporcionadas para el consumidor



(art's 85, 86, 87).

Una vez analizados con la brevedad impuesta las materias que regula la ley, damos
paso al dltimo de los temas que se han considerado fundamentales para el esclarecimiento de
suaplicacion; y se encasillan bajo los rubros de "Incumplimiento”, "Vigilancia y verificacién”,
"Procedimientos”, "Sanciones", "Recursos administrativos”. Como corolario de este inciso
podemos decir que la importancia de la ley que a través de Ia presente exposicién venimos
analizando, radica en que a diferencia de las leyes que rigen la materia de comercio, la
presente norma debe aplicarse con estricto apego a su espiritu, pues al contemplar las distintas
dreas de competencia, obliga a que el legislador se apegue estrictamente a lo seilalado, pues la
mala interpretacion de esta ley, cuestionaria la confianza de la poblacién en el buen gobiemo

que se pretende proyectar mediante la actuacion de la Procuraduria Federal del Consumidor.

5.~ La Procuraduria Federal del Consumidor v la Ley Federal de Proteccinn

al Consumidor.

Durante los ltimos decenios y a consecuencia del desarrollo industrial de nuestro pais,
se ha incrementado cntre la poblacion el consumo de productos y servicios ocasionado por
consiguiente, diferentes tipos de problemas de los cuales ameritan soluciones por parte del
gobierno, mediante un cuerpo de nornas que permitan dar una proteccion mas oportuna a la
cindadania. El movimiento de proteccion al consumidor se ha desarrollado con mayor
celeridad ¢n los Estados Unidos y a su vez en algunos piases latinoamericanos, los que atentos
a estd importante necesidad pablica han promulgado tunbién una legislacion significativa en

¢ste campo.

En Puerto Rico, la ley nimero 148 de 1968 cred la Administracion de Servicios al

Consumidor (ASERCO), que 1973, mediante Ia ley nimero 5 de ese afio se elevo a nivel de
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gabinete, constituyéndose en el Departamento de Asuntos del Consumidor (DACO) con

amplios poderes regulatorios en este aspecto.

En Venezuela, el organismo que dirige los esfuerzos gubernamentales de proteccion al
consumidor, lo es la Superintendencia de Proteccién al Consumidor, dependencia del

Ministerio de Fomento,

Generalmente las actividades gubemamentales de este campo, han sido dirigidas a
ohligar a la finna a informar al consumidor sobre las caracteristicas o ingredientes del
producto en cuestion y sobre las condiciones de compraventa impuestas, asi como proteger al
consumidor confra practicas engafiosas o contra incumplimiento de responsabilidades por
parte de la finna proveedora. La regulacion de los ingredientes constituyentes de los alimentos
y las medicinas han sido una drca de interés e la que muchos paises han desarrollado extensa
legistacion. En esth drea, en Bélgica existen varias organizaciones: La Unién Femenina para la
quonnacic’n} y la Defensa del Consumidor, creada por consumidores independientes y
financiada por sus propias aportaciones; el Consejo de Conswino, que da opiniones al gobierno
sabre los problemas que afectan al consumidor; la liga familiar, que defiende los intercses de

la familia y nwchos mnds,

En Alemania, tenemos que la politica respecto a los consumidores depende de varios
ministerios, entre ellos el Ministerio Federal de la Economnia y Finanzas, Ministerio Federal d¢

la Alitnentacion, la Agricultura y la Silvicultura, y los coordina un comité.
En Francia, estdn encargados tres organismos dependientes de ministerios. Ademas

estén el Instituto del Conswno y varias organizaciones privadas nacionales y regionales conto

Accién Familiar, Familias de Francia, Familias Jovenes, Familias Rurales, etc.
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En Irlanda, el Ministerio de Industria y Comercio, tiene competencia sobre este tipo de
problemas. Entre las medidas que ha tomado esta el Grupo de Trabajo en el que se integraron
representantes de las asociaciones de consmnidores y ademas de cosas para organizar la
informacion en la proteccion del consumidor. La Asociacidn de Consumidores de Irlanda es

un organisino privado con sede en Dublin.

En ltalia el gobiemo tiene como organisimo indicado para resolver cualquier tipo de
problema relacionado con este campo, a la Direccion General de la Alimentacion del
Ministerio de Ia Agricultura con la que coadyuvan los Ministerios de Salud y de Industria.
Existen asi mismo otros organismos de caricter privado y entre los mas dindmicos, tenemos a

1a Unidon Nacional de los Consumidores creada en 1955,

Aligual que los paises anteriormente mencionados en Luxembargo se cred el Consejo
del Consumo en el afio 1965 -identidad gubernamental- y en la Union de Consumidores de

Luxemburgo, creado en 1962 que es un organismo de caricter privado.

En los paises bajos, los organismos encargados de la proteccion al consumidor lo son:
el Ministerio de Asuntos Econdmicos, el de Asuntos Sociales, y de la Salud Pitblica, asi como
el de la cultura. En 1953, en la Haya Holanda, nacié la Unién de Consumidores, organismo

privado.

En 1972, en el Reino Unido, se creo un Ministerio de Comercio para entender los
asuntos referentes a los consumnidores. En este pais existen aproximadamente unas 500
oficinas, las que se encargan de asesorar a los ciudadanos sobre problemas administrativos
sociales y de consumo. Existe también otro organismo de indole privada la Asociacion de

Consumidores, con sede en Londres.
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Existe también la [nternational Organization of Consumer's Unions (I0CU) que agrupa
2 35 paises y 70 organismos. Cada dos afios se reinen sus grupos de trabajo en Europa,
América o Asia para revisar las labores de sus miembros, encontrar las conclusiones mds
adecuadas a los diferentes prolilemas que encaran los consumidores y poder asl aportar

tesoluciones mds apropiadas.

En los Estados Unidos existe la Administracion Federal de Drogas, que ha surgido con
una politica sumamente activa, entre cuyas disposiciones més importantes y controversiales
pueden citarse la prohibicion del uso de los ciclamntos, y més recientemente de la sacarina en

ta produccion de bebidas de dieta.

Otras dreas de activa participacién del gobierno de los Estados Unidos en la proteccion
del consumidor, han sido la del control de precios de productos y servicios esenciales, la
regulacion de las practicas de crédito al consmnidor, la del respaldo a la pasticipacion de
representantes de los consumidores en las juntas directivas de las grandes empresas y la del
cumplimicrito por parte de la firma de las responsabilidades que contracn en virtud de las
garantias que otorgan con la venta de sus productos. Recientemente se ha impulsado la
legislacion que permite controlar los precios de los servicios médicos y hospitalarios, lo que
trae con sigo profundas implicaciones sociales. También se ha dado impulso a la legislacion
que regula la venta de automéviles usados, requiriendo de los vendedores que informen a los
posibles compradores de los accidentes que el veliculo haya sufrido con anterioridad y de los

desperfectos conocidos que el mismo tenga,

Por otra parte, la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos ha dictaminado
que ciertos anunciantes que han hecho reclamos falsos y engafiosos en su publicidad, quedan
obligados a gastar una cantidad proporcional determinada en publicidad adicional que
esclarezca entre el pitblico la realidad con respecto al reclamo hecho y corrija la impresién

creada en el mercado.
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Esta panorimica de experiencias internacionales para resolver los problemas entre
conswmidor y praveedor, han servido a nuestro pais, desde luego con las variantes y
adaptaciones que requicran nuestras necesidades para reglamentar esas relaciones y dar

proteccion a los consumidores de servicios y productos.

E1 20 de septiembre de 1975 se efectud 1a exposicion de motivos ¢ iniciativa de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor y desde el S de febrero de 1976 entro en vigor, hasta su
abrogacion el 25 de diciembre de 1992 en la que entro en vigor el nuevo ordenamiento de la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor. Una mayor contprension de las aplicaciones de la
ley, lo constituye el estudio del organismo descentralizado que surge de su contexto: La
Procuradurfa Federal del Consumidor, institucion que tiene como objeto hacer viables los

postulados que surgen de su ley de origen.

Ademis ticne como funciones orientar y ensefiar a los ciudadanos a tener conciencia de
sus derechos, o conocer sus necesidades y demostrarles en formn prictica y accesible como
pueden disfrutar mas de su poder de compra, para ello se han de aquilatar las caracteristicas
del producto, comparar precios, fijarse que la publicidad sea veraz y que esa compra sirva para

satisfacer una necesidad real.

Dentro de las maltiples funciones que desarrolla, esta la de analizar y de estudiar al
ndxime los articulos de venta. De este estudio se obtiene toda aquella informacion que pueda
resultar beneficiosa para el conswinidor. Estd tarea de recopilar informacién se realiza
utilizando las peliculas de corto metraje, donde se exponen y defienden los productos para

que el publico consumidor vea las caracteristicas de la mercancia,
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Otro de los medios empleados consiste en editar fa * Revista del Consumidor” donde se
presentan una sexie de estndios comparativos de articulos, traducciones extranjeras, toda

aquella infounacion que peanite orientar al consumidor.

(Qué es, y cudles son fas tunciones de la Procuradnria Federal del Consumidor?,
teniendo como fundamento legal los asticulos 20, 24 de la ley, es un organismo
descentralizado de servicio social, con personalidad juridica y patrimonio propio con
funciones de autoridad administrativa encargada de promover, proteger los derechos e
intereses del consumidor y procurar Ia equidad y seguridad juridica en la relacion proveedor
consumidor, tado su funcionamiento se regird por lo dispuesto en la Ley Federal de Proteccion

al Consumidor.

Para la consecucion de tal finalidad, la lcy conficre a la Procuradurda Federal del
Consumidor, siete tipos de facultades: de Representacidn, de Estudio y Consulta, de

Excitacion, de Consignacion, de Autoridad, de Orientacion al Comercio, y de Conciliacion.

A la Facultad de Representacion (art. 24 frace. 1, [I y L) el organismo patrocina
pratuitamente los intereses juridicos det consumidor, ante toda clase de autoridades, previo al
mandato respectivo tratndose de las jurisdiccionales, de dos maneras: individual y

colectivamente, ejerciendo las acciones, recursos, tréunites o gestiones procedentes.

A través de la facultad de Estudio y Consulta (art. 24 fracc. 1V, V, VI, VI, IX, X,
XIf) la Procuraduria hara resaltar y propondra las medidas que se encaminen a la proteccion
del consumidor, con estudios, programas televisivos, revista del organismo, capacitando en

materia de orientacidn y dar asesoria personal como a nivel municipal, estatal y federal.

Por medio de la facultad de Excitacion (art. 24 frace. XVI, XX). Denunciar ante el

Ministerio Piblico los hechos que puedan ser constilutivos de delitos y que sean de su



conocimicnto y ante autoridades compelentes, los actos que constituyan  violaciones
administrativas que afecten los intereses de los consumidores. Ademas el orpano, deberd
orientar la funcidn normal de las autoridades competentes a efecto de que se tomen las
medidas idoneas, para combatir, detener o evitar pricticas lesivas a los intereses de los

consumidores, y si lo considera podri publicar dicha excitativa.

Por conducto de la facultad de Consignacion (art. 24 frace. X, X111, XIV, XV, XVII,
art, 26) actuard como perito y consultor en materia de calidad de bicnes y servicios si asi ¢s
requerido. Ademds vigitar y verificar el cumplimiento de precios y tarifas acordados, fijados,
establecidos por la Secretaria y coordinarse con otras dependencias facultadas para
inspeccionar precios, asi como ¢l cumplimiento de normas oficiales mexicanas, pesas y
medidas para actividades comerciales; registro de los contratos de adhesion que lo requieran y
Hevar el Registro Poblico de tales contratos. Promover organizaciones de consumidores

otorgandoles capacitacion y asesoria,

La Procuraduria tendra legitimacion procesal activa ante tribunales competentes en
acciones de grupo en representacion previo mandato de los consumidores afectados. las

atribuciones son discrecionales y con previo anélisis.

Por conducto de la facultad de Autoridad (art. 24 fracc, XIX, art's 25, 125)
Incuestionablemente era necesario dar facultades de autoridad a la Procuraduria, en razén al
arduo y complejo campo de su actividad permitiéndole emitir fallos, emplear medidas de

apremio y aplicar sanciones por infracciones establecidas por la Ley.

Por conducto de la Facultad de Orientacion al Comercio ( art. 24 frace. VI, VIII )
orientar a la industria y al comercio respecto de necesidades y problemas de los consumidores,
ademds en forma personal al proveedor que asi 1o solicite, provacando con tal accién una justa

actividad comercial.
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Por supuesto que sobre todas, esta la facultad de Conciliacién (art. 24 frace. XI, XV1)
pues como el capitulo I o establece, la ley desea la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre proveedores y consumidores, la celebracion de convenios, procurar la

solucidn de las diferencias, desde luego conforme lo establecido por la ley.

-61-



CAPITULO 111
LOS CAMPOS MERCADOLOGICOS Y LA APLICACION DE LA LEY FEDERAL
DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

1.- Objctivos de In Ley Federal de Proteccidn al Consumidor,

Sin caer en falsos dogmas nos encontramos que existe una diversidad de ordenamientos
los cuales se consideran indispensables para asegurar relaciones justas entre las clases sociales.
Asi, tas relaciones laborales se desprendieron del amnbito de la contratacion civil para integrar
al derecho del trabajo, la legislacion agraria vino a modificar radicalmente antiguas nociones
de propiedad, otras feyes camo el Codigo de Comercio, el Cédigo Civil y hasta el Codigo
Penal ya inclufan conceptos que cietamente significaban proteccion a los consumidores, sin
embargo, era evidente la falta de un instrunento legal que se ocupara especificamente de estos

problemas.

Correspondid al decreto del 18 de diciemnbre de 1975 que le dio vida a la Ley Federal de
Proteccitn al Consumidor y puesta en vigencia a partir del 5 de febrero de 1976 en todo el
pais, y abrogada por la nueva ley que aparece en ¢l diario Oficial de la Federacién del 24 de

diciembre de 1992 y entrando en vigor al dia siguiente de su publicacion.

El principal objetivo de la ley, queda consagrada en |a mistna, en el articulo primero; el
cual es promover y proteger los derechos del consumidor y procurar la equidad y seguridad
juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores: Esto es que ya no estdn sujetos a
la buena o mala volumtad de las partes, sino a que tienen que ajustarse a un procedimiento
claro y equitativo. La ley fija también una serie de criterios sumamente utiles para quiencs son
comerciantes o industriales. No habla solamente de los consutnidores ya que su alcance es

nacional y sus disposiciores son de orden pablico e interés social, asi como irrenunciables.
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En los principios basicos en las relaciones de consumo (art. 10) se expresa
perfectamente ¢l verdadero sentido de Ja ley pero con mds alcance en los puntos 1y IV
determinando que la proteccion de la vida, salud y scguridad del consumidor contsa los riesgos
provocados por practicas en el abastecimiento de productos y servicios considerados
peligrosos o nocivos, son los valores base, de donde se construye toda esta normatividad
provocando una efectiva prevencién y reparacion de dafios, patrimoniales y morales,

individuales y colectivos.

Ademds se educa y divulga sobre ¢l consuno adecuado de los productos y servicios,
que garanticen Ja libertad para escoger y la equidad en las contrataciones ([1) y por supuesto el

otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa de sus derechos (V1)

Por lo tanto la ley nos da una serie de sugerencias que son de utilidad para la vida

diaria;

¢ QUE COMPRAR
¢ COMO COMPRAR

+ DONDE COMPRAR

¢ COMO Y DONDE RECLAMAR

Se establece de acuerdo a este criterio el principio de veracidad o sea que el
consumidor pueda tener el conocimiento suficiente sobre todos los productos, los elementos y
las condiciones de los contratos, los alcances y seguridades de los servicios que se le ofrecen y

puede asi decidir si el articulo le satisface o si el trato es justo.

También se nos habla de cuando, cémo y dénde deben cumplirse las garantias, ademas

se cubren otros aspectos tales como ventas a domicilio, ofertas o promociones, etc. En
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resumen, este ordenamiento  pretende responsabitizar a los seetores productivos y a los

constnidores en sus diarias operaciones de compraventa,

Ademas es necesario acentuar que contrario a lo que se pensaba, en que los derechos
de los consumidores serian disminuidos o limitados, ante la apertura de comercio que nuestro
pais ha adquirido a través de diversos tratados y convenos internacionales, la ley establece en

la parte final del articulo primero, el parrafo que citaré textualmente,

"Los derechos previstos en esta ley no excluyen otros derivados de tratados o
convenciones internacionales de los que México sea signatario; de la legislacidn interna
ordinaria; de reglamentos expedidos por las autoridades administrativas competentes; asl como
los que deriven de los principios generales de derecho, la analogia, las costumbres y la

equidad" '

En consecuencia ningtin producto o servicio de procedencia extranjera, pedrin cludir

lo dispuesto por csta Ley.

2.~ La Publicidad y la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.,

4Qué es la publicidad?, la defino como: “El medio mas sutil y sencillo de dibujar las
cosas, deseos y necesidades del ser humano con fines comerciales”, es una comunicacion
impersonal valga la expresion pues deberia ser "persuasion colectiva® * - pues en una
comunicacion hay un intercambio de ideas- que paga la compafiin o la organizacidn
patrocinadora y que usa fos medios masivos, es una difusion que informa y persuade a la vez;

dicho de otra manera, cambia los conceptos, las actitudes y fas imagenes de los consumidores,

' Ley Federa! de Proteccién al Consumidor, Art. To -iltimo pirrafo-
*Enrique Laguardia L., Francisco Cruz S. Nucstros Impucstos son Persuasion, Ed. José Pornia Turanzas, S.A. Madrid,
pag. 12
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también para promover intercambios no asociados con las panancias, ¢jem. candidatos

politicos, grupos interesados en el medio ambicnte, cte.

Visto en forma particnlar, se la de plantear la pregunta jeuando nacié 1a publicidad?,
los estudiosos coinciden que este nacimiento de la publicidad se remonta al siglo XIX,
surgiendo como arma de apoyo a la aceién comercial y se le considera también paralela al
sistemna capitalista. Pero esta publicidad nacida a la luz en el transcurso del siglo pasado y que
sirve a intereses particulares, cornienza a fener una nueva utilizacion dando origen a un nuevo
lenguaje que remontando fronteras o identificindose con ellas por los aspectos mds reconditos
de la sensibilidad humana, ofrece acentos y giros comunes a todos los pueblos dentro de las

particulares formas de ser y de vivir de cada uno.

Es concluyente que la publicidad se ha convertido en un eslabén inseparable de la

cconomfa moderna y de los habitos actuales de los pueblos.

Como parte del fenomeno genérico de nuestro ticmpo la publicidad representa en
México, economica y socialmente una de las actividades de mayor importancia por lo que ha
despertado el interés del hombre de negocios, quien lo ha llevado a incursionar en el campo de
la realidad y estudiar Ia aplicacién mercadoldgica, en este ambito, Hegando los especialistaé de

la materia ala siguiente definicion:

"La mercadotecnia es la suma total de todas las actividades necesarias para convertir el

poder adquisitivo del consumidor en demanda efectiva”*

La anterior definicién nos ayuda a entender el concepto de publicidad y cual es el lugar

que ésta ocupa en el programa mercadotécnico.

* Martin L. Bell, Mercadotecnia, Conceplos y Estraicgin. Ed. CE.CS.A,, pig 34
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En consecuencia la publicidad dentro del esfucizo inercadotéenico para ser efectiva,
necesita integrar su estrategia con los demis departamentos de la division de mercadoteenia y,
precisa para su labor una informacion bisica sobre: ta empresa, politicas de venta, politicas de

distribucion, politicas de producto, el mercado y ¢f consumidor.

El objetivo primario de la publicidad es vender mediante ta informiacion, persuasion o
cualquier otra comunicacion con un mercado, sin embargo, ¢l pensamiento publicitario que no
es general, en el sentido integrativo, ni especializado, en el sentido técnico, se refiere a fa
estimacton de los aspectos econdmicos y sociales de la publicidad. Esta situacion provoca que
los abusos cometidos en estas actividades sean facil y rapidamente captados por et ptiblico,
pero también se aprecian los beneficios de la publicidad para la economfa aiin cuando no se le
ha dado la importancia que merece; "Pues cuando se quiere ver a la comunicacion colectiva
como un fendmeno unilateral, entonces si nos encontramos ante conceptos peligrosos y
perturbadores: coaceidn, enajenacion, etc.” ' "Schramm nos dice que la comunicacién no es

algo que se impone a los demds, sino algo que se comparte con los demés”, *

A pesar de que algunas personas tienden a pensar que el consumismo es basicamente
un fendmeno de origen reciente, un cuidadoso estudio de todas las fuentes disponibles indican
que los principios del consumismo estin perdidos en un pasado nebuloso y dan cimiento a las
muchas facetas de la vida modema. Pero, indudablemente, no es riesgoso suponer que algiin
tipo de consumismo ha existido desde el momento en que el hombre ha decidido "vender" una
idea 0 un producto a un semejante. Sin embargo el término "consumisme”, se asocia

principalmente a las Gltimas décadas. Es por ello que tanto las organizaciones privadas como

*Enrique Loguardia L., Francisco Cruz S. Nucstros Impucstos son Persuasion, Ed. José Porria Turanzas, S.A. Madrid, pig
12

$ Schramm Wilbur, La Ciencia de la Comunicacién Humana, Ed. Roble, pag. 17
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el gobiemo han querido establecer ciertos controles para regularizar ¢f uso de la publicidad
con fines comerciales, y esto es loable del gobiemo, pero como podra hacer esto, si éste hace
uso de publicidad desorientando a la comunidad, para asi ocultar sus errores absolutos en una
mala administracion; por lo consiguiente no lo cred capaz de sanear una situacion en la que
éste también nenrre en ilicitos; pues jqué hace fa comunicacion de masas en una sociedad?
mantiene las relaciones operantes entre individuos y entre grupos y naciones. Dirige el cambio
y mantiene la tirantez a un nivel tolerable. Por lo tanto, siempre que hay un cambio inminente
o problemas en fa sociedad, hay mucha comunicacion” ¢ ; y esto se observa en todo el pais con
mensajes de paz, optimismo, tranquilidad, tanto del gobierno como de la iniciativa privada, y

la comunidad proclamando juicios politicos, manifestaciones de inconformidad, etc.

Desco hacer notar con gran relevancia, que se consagra dentro de los principios bsicos
en las relaciones de consumo “La proteccion contra la publicidad engaiiosa y abusiva, métodos
camerciales coercitivos y desleales, asi como contrapricticas y clausulas abusivas o impuestas
en el abastecimiento de productos y servicios" (art. lo, VII) y que " infonnacién adecuada y
clara sobre los diferentes productos y servicios, con especificacion correcta de cantidad,
caracteristicas, composicién, calidad y precio, asi como sobre los riesgos que representen” (art.
lo. frac. 1il).

Estos resumen en forma nitida, clara y veraz lo que ansia la ley, de una realidad
innegable de lo que pasa y se requiere en nuestra comunidad en el 4mbito legal, y es por lo
tanto, que los antes citados son los agravios mis comunes y frecuentes, y esto solo recae en la
llamada mercadotecnia, que en su desempefio, muy generalmente ¢s en perjuicio de los

consumidores.

¢Op. cit. pag. 48



Nuestro pais cuenta con una tmportante legistacion que reguta directa o indirectamente

la actividad publicitaria y los medios de comunicacion, entre los que s¢ mencionan:

Ley Federal de Radio y Television

Cadigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos (1954)

Ley Federal de Juegos y Sorteos (1947)

Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza (1960)
Ley Federal de Derechos de Autor (1963)

Replamento de Medicamentos (1960)

Reglamento de Publicidad Exterior (1944)

Codigo de Etica Publicitaria (no oficial)

Ley Federal de Proteccion al Consumidor (1975)...

El problema de la publicidad es demasiado extenso y drido porque en ella intervienen
cuestiones ideoldgicas, econdmicas , sociales, personales de gran fuerza que se mezclan y
tratan de inperar una sobre la olra. Lo que desco hacer hincapié es que cf articulado en esté
renglon es de swna importancia, es vital, porque encima de devaluaciones, crisis econdmicas
dc relevancia, apertura comercial, y una deficiencia en cultura en la poblacion mexicana; tal
ordenamiento, es por lo tanto, un auxilio de mucha relevancia. Por lo consiguiente
permitasenos limitar nuestra revisién a algunas disposiciones que contempla la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, - materia de nuestro cstudio y que puedan ser més frecuentemente

violadas por los propictarios de los inedios publicitarios y sus controladores.

ARTICULO 32
Obligacidn al proveedor en Ia informacion del producto.
“La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por

cualquier medio o forma, deberan ser veraces, comprobables y exentos de textos,
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dilogos, sonidos, imagenes, y otras descripeiones que induzean o puedan inducir a

error o confusion por su inexactitud".

COMENTARIO
El articulo que se comenta nos seflala, que la empresa debe informar veraz y
suficientemente. Esto quiere decir, que un anuncio debe de contener ambos efementos de fo

contrarto se engafia al piiblico consumidor.

Existe inquietud entre los lLiombres de negocios respecto al contenido de este
ordenamiento pues se considera que se propiciaria un excesivo control de la publicidad pero si
se analiza profundamente hallaremos que sirve de amontiguador pues es indudable que un
pablico debidamente educado rechaza cualquier tipo de publicidad que tienda al engafio,
Obviamente que Jas consecuencias seran desastrosas para el emtpresario que pretenda engaiar

al piblico.

ARTICULOS 33, 34
Obligacién al proveedor en Ia informacién del producto
"La informacion de productos importados expresara su lugar de origen y, en st caso, los
lugares donde puedan repararse, asi como las instrucciones para su uso y las garantfas

correspondientes, en los términos sefalados por la Ley"

"Los datos que ostenten los productos o sus ctiquetas, envases y empaques y la
publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de procedencia extrajera, se
expresarin en idioma espafiol y su precio en moneda nacional en términos
comprensibles y legibles confonne al sistema gencral de unidades de medida, sin

perjuicio de que ademds se expresen en otro idioma u otro sistema de medida"
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COMENTARIO

Es fundamental la informacion en el producto, sobre su origen, forma de usarse, su
gamntia, todo un idioma espafiol, porque de existir en forma arbittaria podran causar
accidentes y dailos al consumidor, que deberdn ser cubiertos por el proveedor. Es aqui, que
cabe hacer el siguiente cuestionamiento. Cuando se evaltan los problemas sociales en
relacion al uso de la publicidad realmente nos introducimos en el area de los valores. ;Como
puede corregirse la tendencia del consumidor, toda vez que se deja impresionar por las
indicaciones en idioma extranjero, y las cuales no son hechas en el propio? La complejidad
que presenta el uso de palabras extranjeras es grande y la Ley Federal de Proteccion al
Consunidor trata de disminuir su impacto con medidas substanciales, una de ellas la marcan
estos articulos; el deber de expresar todo acerca del producto en idioma espafiol y asf el
cansumidor delibern que producto satisface sus necesidades. Pues con la apertura econémica
de nuestro pafs, todo el piblico mexicano tiene a su alcance productos extranjeros que

pudieran desorientar al consumidor.

ARTICULQ 35
Atribuciones de 1a Procuraduria
"Sin perjuicio de la intervencion que otras disposiciones legales asignen a distintas

dependencias, la Procuraduria podrd:

L. Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las disposiciones de
esta ley.

1. Ordenar que se realice la publicidad comectiva en la forma en que se estime
suficiente.

I.Imponer tas sanciones que correspondan, en términos de esta ley.
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En la imposicion de las anteriores sanciones deberd considerarse al infractor 1a garantia

de audiencia a que se refiere el articulo 123 de este ordenamiento”

COMENTARIO

Es trascendental el cambio del nuevo ordenamiento; y 1a atribucién de la Procuraduria
en este renglon de Ia publicidad, es notorio en este articulo, porque se hace patente el poder
coercitivo, que en la anterior ley serfa como una Hlamada de atencion. Es por tanto un adelanto,
y al mismo tiempo un reto, porque basta hacer una pequeiia observacion de la publicidad,
hecha tanto en la television, periddicos, etc. en las cuales ademas de ser confusos, también son
denigrantes al hombre, inculcando  valores falsos que en casos extremos llevan a la

inestabilidad emocional del ser humano.

Y es en este, donde se sanciona a la publicidad mal orientada, me pregunto gsi sera la
Procuraduria ¢l organo sancionador de los actos publicitarios engafiosos que el gobierno
realiza? pues recordemos que afios atras se utilizo la exitosa campafia "nuestros impuestos son
agua, son luz, son cosechas, etc.", pero nuestros impuestos también son persuasion; impuestos
que son utilizados para la persuasion en funcién de intereses individuales y no en funcion del
bien comtin, eso denigra y atin mas cuando es motivo para ocultar errores adininistrativos de
un mal gobiemo, pues hoy se ondulan fas banderas de respeto, paz, esfuerzo, tolerancia; es

nuevamente el pueblo quien deberd pagar los ilicitos de nuestro "buen gobierno™

ARTICULO 36
*Se sancionara a peticidn de la parte interesada, en los términos seiialados en esta ley, a
quien inserte alghn aviso en la prensa o en cualquier ofro medio masivo de difusion,
dirigido nominativa e indubitablemente a uno o varios consunidores para hacer efectivo

un cobro o ¢l cumplimiento de un contrato"
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COMENTARIO
E} articulo es comprensible en esta obligacion para el proveedor y no es necesario una

interpretacion.

ARTICULOS 37, 38
“La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y condicioncs prometidas o
sugeridas, ademds de las sanciones que se apliquen conforme a esta ley, dard lugar al
cumplimiento de lo ofrecido o, cuando esto no sea posible, a la reposicion de los gastos
necesarios que prucbe haber efectuado el adquirente y, en su caso, el pago de dafios y

perjuicios.”

“Las leyendas que restrinjan o limiten ¢l uso del bien o servicio deberdn hacerse patentes

en forma clara, veraz y sin ambigitedades.”

COMENTARIO

Como los articulos lo describen, el no tener la informacién correcta, cl no otorgar lo
prometido, el no delimitar el uso del bien o servicio, conforman violaciones a la ley, que deben
ser corregidas ademds del pago de dafios y perjuicios que hubiere ocastonado el producto al
consumidor. Es realmente por negligencia y por el afan de obtener un ripido incremento en
sus ganancias, que fos hombres de negocios o fabricantes han descuidado un renglon
importante en ta presentaciéx{ de los productos al consumidor, el cual, pierde por cualquicr
anomalla; por no saber como se usa, que no tenga lo que se estipulaba, ya sea en cantidad o

composicion, etc,

ARTICULO 39

Productos con deficiencia
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"Cuando se expendan al piblicc  roductos con alguna deficicron,  ados
reconstruidos, debera advertirse ' maaza precisa y clara tales cooun ancias ol
consumidor y hacerse constar en i3 propis bienes, envolturas, notas ¢ remisidn o

facturas comrespondicntes.”

COMENTARIO

Este articulo nos sefialan las .ondiciones que previamente han de elablecerse en la
relacién de compraventa de aqueilss productos, tsados o reconstruidos. o lo general ol
vendedor de un articulo que tenga L caracterisiicas antes mencivnadas, «; w por no informar
de las condiciones en que se haye 2l multiciiado bien, estos engancs sc producen en las
operaciones de cotapra de: feleviinres, vehiculos, | asas-habitacién, vic.. 5t un proveedor no
cumpliese con lo establecido en esi: artieulo, puder: derivarse daftos insarables tanto para el

consumidor como para el misiao proveedor,

ARTICULO 40
“Las leyendas "garanizando”, "garantia” o cuaiquier otra quivalente, sélo podrin
emplearse cuando se iidiquen en qué consisten v la fora » que el conswnidor puede

hacerlas efectivas”

COMENTARIO

E! uso de esta palibra, utilizada indistintamente para crear cn la mente det consumidor
la aceptacién de que cs e mayor reconocimiento, o es la que sale al extranjero por ser
garantizado, es sancionado por esta ley, debiéndose emplear sélo para establecer [a garantla y

como se debe hacer valer.

Existe una idea erronea en la mentatidad de muchos mexicanos en que algo extranjero

es sindnimo de garantia; esto es producto de muchas circunstancias entre ellas, la buena
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calidad de algunos productos que entraron al pais con todos los requisitos establecidos por
nuestras leyes, y por la practica comercial deshonesta de algunos empresarios nacionales que
envian lo de mejor calidad al extranjero y dejando lo de inferior calidad para el consumo
nacional. Es importante mencionar que esta dualidad en el comercio fue uno de los motivos

que originaron este ordenanuento,

ARTICULO 41

Productos peligrosos

“"Cuando se trate de productos o servicios que de conformidad con las disposiciones
aplicables, se consideren potencialmente peligrosos para el consumidor o lesivos para cl
medio ambiente o cuando sea previsible su peligrosidad, el proveedor debera incluir un
instructivo que advierta sobre sus caracteristicas nocivas y explique con claridad el uso o
destino recomendado y los posibles efectos de su uso, aplicacién o destino fuera de los
lineamicntos recomendados. El proveedor responderd de los daflos y perjuicios que

cause al consumidor la violacion de esta disposicién”

COMENTARIO

Este articulo sefiala la obligacion del provecdor en ¢l sentido de proporcionar la
informacién necesaria, en la cual sc advierte al consumidor sobre los peligros que se deriven
del mal uso del producto que se anuncie, Es importante que las instrucciones scan legibles y
entendibles para la persona que utilice el producto, ya que de esta manera, se podra evitar un
daffo que puede ser de consecuencias fatales, tal es cl caso de la medicina, las cremas, o
cualquicr otro producto que este al alcance de los menores de edad, la maquinaria de los

vehiculos automotores que han de tener la mayor informacién para su uso.

ARTICULO 42
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“El proveedor estd obligado a entregar ef bien o suministrar el servicio de acuerdo con
los términos y condiciones ofrecidos o implicitos en la publicidad o informacion

desplegados, salvo convertio en contrario o consentimiento escrito del consumidor”

COMENTARIO

Dentro de este ordenamiento se contempla la compra por error.  En este caso el
proveedor debe cumplir con lo establecido en sut publicidad, y evitar una compra por error, asi
si el consumidor desea devolver el articulo, puede hacerlo previa comprobacion de la compra
mediante Ja respectiva nota de remision en un plazo de cinco dfas posteriores a fa fecha de
adquisicion. Este tipo dc compras son frecuentes en la adquisicién de prendas de vestir,

enciclopedias, aparatos electronicos, etc.

ARTICULO 43
"Salvo cuando medie mandato judicial o disposicion juridica que exija el cumplimiento
de algiin requisito, ni el proveedor ni sus dependientes podran negar al consumidor la
venta, adquisicion, renta o suministro de bienes o servicios que se tengan en existencia.
Tampoco podré condicionarse la venta, adquisicion o renta de otro producto o prestacién
de un servicio. Se presume la existencia de productos o servicios cuando éstos se

anuncien como disponibles”

COMENTARIO

Es practica comin que en algunos comercios se le exige al consumidor que debe
comprar esto u lo otro, a fin de venderle articulos de consumo diario, También en los servios
que prestan algunos hioteles, se da el caso que la reservacion se otorga a condicion de que se
consuman los alimentos en el propio hotel, actos sancionados por el articulo 127 de la Ley con
multa hasta el equivalente de una a mil quinicntas veces ¢l salario minimo general vigente para
el Distrito Federal.
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ARTICULO 44
Facultad de la Procuraduria
“La Procuraduria podra hacer referencia a productos, marcas, servicios 0 empresas en
forma especifica, como resultado de investigaciones permanentes, téenicas y objetivas, a
efecto de orientar y proteger el interés de los consumidores y publicar periddicamente

dichos resultados para conocimiento de éstos.”

COMENTARIO

Es en este articulo donde queda facultada la Procuraduria Federal del Consumidor para
realizar otra actividad que tiene gran relevancia, como lo es el efectuar investigaciones de
productos y servicios de diversas compaiifas, con el fin de identificar cual es el de mejor
calidad, para posteriormente, hacerla del conocimiento al consumidor ya sea personalmente,
por su programa televisivo o la revista del consumidor, Asi podra deliberar la que a sus

intereses convenga.

ARTICULO 45
"Quedan prohibidos los convenios, codigos de conducta o cualquier otra forma de
colusion entre proveedores, publicistas o cualquier grupo de personas para restringir la

informacion que se pueda proporcionar a los consumidores".

COMENTARIO
Es importante sefialar, que es comiin la prictica de convenios o especie de arreglos que
den por resultado un engaflo al consumidor, y es esta prictica, uno de los motivos de la

creacion de este ordenamiento.

Como corolario a este inciso, afiadiremos que ¢s de suponer que el consumidor esta

aqui para quedarse. El consumidor del mafiana estara mejor educado, mejor situado, nds
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critico. Tal vez te preocuparin menos los simbolas de  trato social v ..t mids ausior  de

obtener informacion del producto.

No obstante, no existe inmutabilidad en cuanto a gasto; La Libertad de eleccion e |
consumo es mis importante social y ccondmicamente de fo que es ta con{onnidad de criteric

establecidos.

Si un producto se produce en el seno de la economia familiar, sus vecinos probablementc
lo conocen. Sin embargo, en la econmnia modema no sucede lo misnto, pues s cuenta hoy
con miles de mecanismos para una mayor cobertura del mercado. G el mundo de negocios
actual, se generd una revolucion que ha resultado provechosa, dindmica; y por sus finciones
vitates despierta el interés pero también, la critica al sistema de mercadotecnia. La pronocién
de ventas arriba, no debemos olvidar, desde el mometo en que la Revolucién Industrial inicia

la produccion masiva.

Actualmente en un mundo el cual se rige, por el comercio serfa poco objetivo este andlisis
si se satirizara a la promocidn de ventas que tanto el productor realiza (ejem. gratis ima botella
mis, o aumentar el contenido actual del producto etc.). o sus distribuidores (gjem. la
aplicacion del producto, clases en ta compra de tal producto, etc.) pero como todo en ta vida
unas son beneficiosas para el consumidor y otras perjudiciales a la sociedad; ilicitos que son
tan frecuentes que a simple vista en las tiendas departamentales, encontrando engaitos tanto de

productores como de otros pequeilos distribuidores,

Y hago hincapié que no debe de confundirse que la palabra venta es sindnimo de

mercadotecnia pero sf una parte medular de esta que puede ser, bien o mal encansada.
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Pero, jqué es unq venta?, segin la definicion mas tradicional quiere decir: traspasar a otro
por un precio convenido la propiedad de algo que se posce, pero también, exponer u ofrecer al

piblico algo en tal forma que provoque en seguida el deseo de adquirirlo.

La American Markeling Association nos define la venta como: "El proceso personal ¢
impersonal de ayuda y/o persuadir a un cliente prospecto a que compre una mercancia o
servicio, a actuar favorablemente hacia una idea que tienc importancia comercial para el

vendedor"’

La compraventa ¢s la operacion fundamental del comercio; con la cualidad que encierra el
concepto, en estos dos actos simultaneos del que cede una cosa y del otro que la adquiere, se
puede afirmar que la operacion de venta es la mis imporiante. Por lo tanto, la promocion de
ventas, es la mis dindmica y variable de las disciplinas de la mercadotecnia, cada una de sus

multiples actividades se conjuga con fas que ejercen otros departaentos del frea.

La promocién de ventas constituye un clemento clave en la estrategia de mercados;
Ajustar ¢l producto y sus caracteristicas a las necesidades y preferencias del mercado reviste
una importancia fundamental. Es indispensable que los compradores en prospecto sc enteren
de las caracteristicas satisfactorias del producto, asi como de su disponibilidad, establecer y
mantener comunicacién con los segmentos blanco del mercado, he ahi a la principal tarea

encomendada a la promocion de ventas,

El poder inductor de 1a promocidn, los alicientes que inediante beneficios adicionales
suele otorgar a los commpradores y la atraccion que ejerce en los puntos de venta con el gran
auxilio de la publicidad, activan el ciclo de comercializacién modificando la pendiente

evolutiva natural que debe escalar el satisfactor.

"George A. Ficld, Administracion de fa Mercadolecnia, Ed. Diana, pag. 32
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Naturalinente que el contenido informative y motivacional concuerda con los medios

masivos que maneja ¢l departamento de publicidad.

A medida que han sido mas y mas los articulos que hian Hegado al mercado, la promocién
de ventas es capaz de modificar los lidbitos de tos compradores disponiendo de las técnicas
mas agresivas para obtener ante sus competidores la delantera en el mercado, elaborando
alpunas maniobras no muy honestas, todo para cambiar la visién de los més teales o

tradicionales consumidores.

Tales llaunamientos que pueden resultar efectivos y que nos indican sencillamente que "la
mente humana corriente es un montaje de impresiones apresuradas, de vagas generalidades,

sentimientos tranquilizadores muy pregonados, autojustificaciones y sentimentalismos"., *

Por lo que se tiene que estudiar una mezcla de ideas y sentimientos del consumidor
corriente y a Jos cuales se tiene que dirigir la promocion de una forma muy eficaz; el hecho de
que la promocién de ventas concentre sus esfuerzos en cambiar las apetencias corrientes de las
personas, ha dado origen a 1a afirmacién de que corrompe los deseos de las mismas y estimula

los Hamnados ‘habitos artificiales de consumo”.

La mayoria de Ias personas siempre han llevado una vida més bien descolorida y sin
imaginacion. Las llamadas épocas de oro de la historia fueron de oro sélo para unos pocos.
Las grandes inasas vivian padeciendo muchas fatigas y pensaban solamente a base de
emociones elementales como ¢l hambre y la comodidad. Lo que Hfamamos "modo democratico
de vida" se basa sencillamente en fa idea de que nuestra economfa actual esta orientada hacia

cl cambio de modo de pensar de estas masas. -hdbitos artificiales de consumo.

* Robert J. Holloway, La Mercadotecnia y el medio ambicnle, Ed. Diana, pig. 32
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Cada dia confiamos mds en nombres de narcas, como una constelacién de valores
percibidos, valores que a menudo reflejan las actitudes del grupo social al cual pretendemos

pertenecer.

La importancia de la promocién radica tanto en los aspectos sociales como en los
privados. Los aspectos sociales han sido debatidos por todo el mundo, por la facilidad que se
da al formarse una opinién sobre algin tema; Como dijo Platdn "la creacién del mundo es la

victoria de Ia persuasion sobre la fuerza"® .

La promocion de ventas es un fendmeno social por lo tanto, su analisis tiene que
quedar forzosamente cerrado en un marco social. Es en realidad parte de nuestra cultura y al

mismo tiempo ejerce considerable influencia en esta misma cultura,

Dentro de este esquema general que venimos presentando existe otro que ha procurado
a la sociedad y que debe ser analizado tanto por los criticos como también por los defensores
de la proniocion de ventas nos referimos a la reglamentacion gubemamental, Sin duda, es uno

1e los aspectos ds importantes que se presentan en las sociedades humanas,

En nuestro pais ¢l legislador atento a las necesidades propias de nuestra sociedad ha
generado un cuerpo de leyes para reglamentar la actividad mercantil y dentro de estos
reglamentos nacid la Ley Federal de Proteccién al Consumidor en el cual los capitulos 4 y 5,
nos definen, las Promociones y Ofertas, y las Ventas a domicilio mediatas o indirectas

respectivamente, temas importantes que tratamos en este inciso,

Haciendo propia la definicion de promocion en el apartado que nos dice:

*0p. cit. 30
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ARTICULO 46

“Para los efectos de esta ley, se consideran promociones las practicas comerciales

consistentes en el ofrecimiento al piblico de bienes o servicios:

I Con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicios iguales o
diversos, en forina gratuita, a precio reducido o a un solo precio.

11. Con un contenido adicional en la presentacion usual de un producto, en forma gratuita
o a precio reducido.

1L Con figuras o feyendas impresas en las tapas, etiquetas, o envases de los productos o
incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente deben usarse.

1V. Bienes o servicios con el incentivo de participar en sortcos, concursos y otros
cventos simnilares,

Por "oferta”, "barata", "descuento”, "remate” o cualquier otra expresién similar se

entiende el ofrecimiento al piblico de productos o servicios de la misma calidad a

precios rebajados o inferiores a los normales del establecimiento”.

COMENTARIOS
Analizar el contenido de este ordenamiento nos encontramos que existe una gran
analogfa en el concepto de promocion que sefiala este articulo con diversas expresiones que

conterpla para evitar errores.

Es politica de las casas comerciales, oftecer determinados articulos a precios méas bajos
o bien en la compra de un producto determinado, el adquirente puede elegir entre otros. Sin
embargo, estos artfculos gancho estdn incluidos en el precio ya fijado, ademis que con este
seffuelo el consumidor adquiere productos que en realidad no necesita. El comerciante debe
tomar en cuenta que para él le es mds conveniente una politica comercial honesta, que el
desengaiio del consumidor, pues las ofertas han de ser bastante atractivas a fin de que el

adquirente resulte beneficiado y consecuentemente serd un fituro cliente del negocio.
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ARTICULQ 47
“No se necesitard autorizacion para Hevar a cabo promociones, excepto cuando asi lo
dispongan las normas oficiales mexicanas, cn los casos en que lesionen o s¢ puedan

lesionar los intereses de los consumidores.

No podrin imponerse restricciones a la actividad comercial en adicion a las scitaladas
por esta ley, ni favorecer especificamente las promociones u ofertas de proveedores

detenminados".

COMENTARIO

El articulo lo expresa claramente, no se necesita autorizacion para realizar una
promocion salvo disposicion de una normna oficial, pero es innegable que muchas promociones
lesionan la econamia del consumidor, por existir un engafio, que no es detectable a simple
vista; Por lo tanto no habra restricciones al comercio, si estan apegadas a la ley, y no favorecer
desde luego por una accidn, la promocion de un proveedor determinado, porque lesionaria cl

verdadero sentimiento, que origing este ordenamicnto.

ARTICULOS 48, 49

“En las promociones y ofertas se observaran las siguientes reglas:

1. En los anuncios respectivos deberdn indicarse las condiciones, asi como el plazo de
duracidn o el volumen de los bicnes o servicios ofrecidos. Si no se fija plazo ni
volumen, se presume que son indefinidos hasta que se haga del conocimiento piblico
la revocacién de la oferta, de modo suficiente y por los mismos medios de difusion.

1. Todo consumidor que retna los requisitos respectivos tendrd derecho a la adquisicion,
durante el plazo previamente determinado o en tanto exista disponibilidad, de los

bienes o servicios de que se trate”.
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"No se podran realizar promociones en las que se anuncie un valor monetario para el
bien o servicio sorteado, notoriamente superior al normalmente disponible en el

mercado”,

COMENTARIO

Los principales objetivos de la promocion de ventas son;

1. El interés permanente por aumentar las ventas a un precio determinado.
2. La lucha por mantener las cuotas de ventas alcanzadas cuando se grava el precio del

satisfactor con un aumento,

Estos objetivos pueden alcanzarse, toda vez que sobreviva en el mercado, y que las
promociones y ofertas del oferente sean cuidadosamente establecidas por comerciante o
fabricante. Pero sin duda mwuchos proveedores no les importa mucho estos objetivos, sino
sacar a la venta ripidamente la mercancia, con lo cual perjudican al consumidor y en algunos

casos al proveedor, que a la postre se tienre como resultado la quiebra inminente del negocio.

Con respecto al articulo 49, acciones dolosas de tal categoria son muy recurrentes en

sorteos y desde luego es tipificada por este ordenamiento con su sancién correspondiente.

ARTICULO 50
*Si el autor de la promocion u oferta no cumple su ofrecimiento, ¢} consumidor podra
optar por exigir el cumplimiento, aceptar otro bien o servicio equivalente o la rescisién
del contrato y, en todo caso, tendra derecho al pago de dafios y perjuicios, los cuales no
podran ser inferiores a la diferencia economica entre el precio al que se ofrezca el bien o

servicio objeto de fa promocion u oferta y su precio normal”.
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COMENTARIO

Es prictica comercial el ofrecer cicrtos productos o servicios a precio rebajado, dar
cupones para descuentos posteriores en determinada compra de otros productos, o también ef
dar un articulo si hace una compra de cierta cantidad. por lo general se engafia al publico pucs
fas supuestas ganancias, no se cumplen, dando por vesultado uma diversidad de ilicitos,
entonces el consumidor tiene el derecho de exigir el cumplimiento, otro bien o servicio, o fa
rescision del contrato y pago de dafios y perjuicios. Es conveniente que los proveedores se
fijen una linea de conducta comercial, toda vez, «que a la larga fa deshonestidad con que actiian
se revierte ocasionandoles més pérdidas que beneficios; y el Legislador ha sefialado
determinadas sanctones para esta clase de ilicitos, sin embargo, aquel comerciante, fabricante

que opere honestamente queda a salvo de la aplicacion de este ordenamiento.

La venta personal puede ser un importante instrumento en la estrategia de fa
mercadotecnia, mientras que fa publicidad se dirige en forma tipica, a grandes grapos de
personas, la venta personal es el instrumento selectivo, a través det cual una empresa alcanza a
su cliente Gltimo, por el canal de cara a cara. De hecho, cada contacto personal entre un
cliente y cualquier empleado de una organizacion, es en potencia una “visita de ventas®. Las
actitudes y las acciones de los clientes se ven fuertemente afectadas por la eficiencia y la
afabilidad, o por la falta de estos atributos, que muestran los representantes de una compaiiia,

ya sea que formalmente se denominen "vendedores" o no.

Esta prictica de venta generalmente nefasta para el comprador; por no decir que en
todas estas se cometen ilicitos, comenzando con personas tipos merolicos que afladen
cualidades o prometen facilidades de pago, ctc.; etc.; poco a poco la gente quedd ya advertida
de tales inconformidades, después estas ventas a domicilio se presentan con el argumento de
ser de mejor precio que el ofrecido habitualmente, de ser de una promocion especial, efc. en

fin cosas pam entusiasmar al cliente y hacerlo caer en un error.
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Por eso la legislacion, en especial la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
contempla estos hechos, que se Hevan a cabo mediante la venta de "cara a cara®, estando pues
sujeta a los distintos articutados que conforman el capitulo V, de Ventas a domicilio, mediatas

o indirectas, que a continuacién se inencionan.

ARTICULQ 5!
"Por venta a domiicilio, mediata o indirecta, se entiende la que se proponga o lleve a cabo
fuera del local o establecimiento del proveedor, incluidos el arrendamiento de bienes
muebles y la prestacion de servicios. Lo dispuesto en este capitulo no es aplicable a la

compraventa de bienes perecederos recibidos por el conswnidor y pagados de contado”

COMENTARIO

Una de las variedades de venta mds comunes que tienen las casas comerciales en nuestro
pais, es la venta a domicilio de artefactos domésticos, consistiendo en ofrecer dichos productos
mediante wn cuerpo de vendedores los cuales habitualinente visitan el lugar de trabajo o el
domicilio particular del futuro cliente. Sin embargo, a resultado engaiioso en la mayorfa de las
veces pues por lo connin el vendedor se basa en argumentos que normalmente la casa
comercial no apoya. De esta manera se ofrece af consumidor; pago del enganche a dos o mas
meses posteriores a la entrega de la mercancia, que el crédito no causa intereses;, y la
mercancia es defectiosa o bien no refine las caracteristicas originalmente oftecidas por el

vendedor.
Recalcando que estas ventas tienen que ser fuera del local o establecimiento (incluye

arrendamiento y servicios) y no se consideran a los bienes no perdurables y pagados de

contado.
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ARTICULO 52
"Las ventas a que se refiere este capitulo deberdn constar por escrito que deberd
contener:
I. Elnombre y dircccidn del proveedor e identificacién de ln operacion y de los bienesy
servicios de que se trate.
1. Garantias y requisitos sefialados por esta ley,
El proveedor estd obligado a entregar al consumnidor una copia del documento

respectiva”.

COMENTARIO

Sin duda que este apartado es bastante explicito en su texto que no amerita un
coinentario, pero es necesario hacer mencién, ¢f hecho de que en nuestro pais existe un gran
nimero de personas en la poblacion que por su bajo nivel de escolaridad es fécilmente
engafiada. Aiin cuando el problema no s privativo de determinado grupe social se da que hay
un sin nimero de casos en los cuales no se han reglamentado los contratos previa aprobacion
de fa institucién competente, Tales casos los hayamos en las inmobiliarias, clubes deportivos,
etc.; donde prometen cosas que ne existen o bien son de baja calidad ya sea de producto o

servicio.

ARTICULOQ 53
“Los proveedores que realicen las ventas a que se refiere este capitulo por medio en los
cuales sea imposible la entrega del documento al eclebrarse la transaccion, tales como
teléfono, television, servicios de correo o mensajeria u olros en que no exista trato
directo con el comprador, deberan:
I Cerciorarse que la entrega del bien o servicio efectivamente se hace en domicilio del

consurmidor o que el consumidor esta plenamente identificado.
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I Permitir al consumidor hacer rectamaciones y devoluciones por medios similares a los
utilizados para la venta,

HI.Cubrir los costos de transporte y envio de mereancia en caso de haber devoluciones o
reparaciones amparadas por la garantia, salvo pacto contrario.

IV.Informar previamente al consumidor el precio, fecha aproximada dc entrega, costos

de seguro y flete y, en su caso, la marca del bien o servicio”

COMENTARIO

L

En este articulo, que con la reforma, plantea un panorama extenso sobre las nuevas
formas de venta, y las diversas maneras en que puede suscitarse un error, ya sea para el
proveedor o consumidor, como, la entrega de! bien o servicio en otro domicilio hasta como
hacer vale la garantia respectiva, o hacer una reclamacion, porque es comin actualmente
quc las compras, que por television, catilogos y Hamando a determinado nwimero telefénico,
el articulo estara en nuestras manos; ahi ¢l consumidor presenta muchas confusiones porque
el articulo no tiene las caracteristicas para su necesidad, resulta ser de una dimension
reducida o no cs de su gusto simplemente, y se siente obligado a comprar porque fite él

quien lo solicito. Stendo esté un error muy frecuente.

ARTICULO 54, 55.
"Cuando el cobro o cargo por un bien o servicio se haga en forma automatica al recibo
telefonico, o una cuenta de tarjeta de crédito o a ofro recibo o cuenta que le leven al
consumidor, el proveedor y el agente cobrador deberan advertir esto al consumidor en
forma clara, ya sea en la publicidad, en cl canal de venta o en el recibo. Lo mismo se
aplica a aquellos casos en que la compra involucre ¢! pago de una llamada de larga

distancia o gastos de entrega pagaderos por el consumidor”
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“Los proveedores deberin mantener registros ¢ informar al consumidor todo lo necesario
para que pueda identificar individualmente la transaccion y cerciorarse de la identidad

del consumidor”

COMENTARIO

En estos articulos se expresan requisitos que deben cubrir las ventas; informando al
consumidor, por los medios que utilicen para su comunicacion, manifestando la forma en que
el cobro debe realizarse, asi como determinar los requisitos del consumidor para la transaccion
¢ identificaciones nccesarias; las violaciones de estos, son sancionadas por el articuio 127 de ln

Ley Federal de Proteccién al Consurnidor.

ARTICULQ 56
"El contrato se perfeccionar a los cinco dias habiles contados a partir de la entrega del
bien o de la finna del contrato, lo Gltimo que suceda. Durante ese lapso, el consumidor
tendrd la facuitad de revocar su consentimiento sin responsabilidad alguna. La
revocacion deberd hacerse imediante aviso o mediante entrega del bien en forma
personal, por correo registrado, o por otro medio fehaciente. La revocacion hecha
conforme a este articulo deja sin efecto Ja operacion. En este caso, los costos de flete y
seguro correrdn a cargo del consumidor. Tratindose de servicios, la entrega no serd
aplicable si la fecha de prestacion del servicio se encuentra a diez dias habiles o menos

de In fecha de fa orden de compra”,

COMENTARIO

Este articulo que es la salvacién para todos aquéllos compradores impulsivos, o los que
juego de tener ¢l producto no resulta de su agrado, o no o necesita, tiene cinco dfas habiles
para devolverlo; Por lo tanto como moraleja seria que ante una compra, no hay como tenerla

entre las manos para observarla y deliberar si contiene, lo que requiere nuestra necesidad.
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Del andlisis de este ordenamiento se desprende, que no pretende limitar al consumo
sino que orienta al consumidor, ademas de que sc le ayuda a jerarquizar sus compras de tal
forma que adquiera lo que realmente necesita y lo educa. De este modo un consumidor
educado coadyuva al fabricante a que lance al mercado, mejores productos pues de cllos

dependera el futuro de su negocio.

4.- El Crédito al Consumidor y Ia Ley Federal de Proteccion al Consumidor,

Sabido es, que el territorio que actualmente constituye nuestra patria estuvo habitado
por varios pueblos de diversas culturas y diferentes costumbres: los mayas, los toltecas, los
aztecas, los purépechas o tarascos, etc.; quienes indudablemente crearon sus propios sistemas
de Derecho; pero nos referimos tnicamente a la legislacion azteca, por ser el pueblo que
alcanzé hegemnonia en la mayor parte del territorio y por ser éste del que tenemos noticias

histéricas mas completas.

Dado el relativo adelanto que habfa alcanzado el comercio entre los aztecas y con los
pueblos aliados, conquistados o tributarios, los comerciantcs eran una clase social de

considerable importancia y estaban regidos por disposiciones legales especiales.

Se sabe que existfa un tribunal especial para los asuntos mercantiles, establecido en el

centro comercial de mayor renombre en la época; Tlatelolco.
Ademés de este tribunal, habia un juez ambulante Jamado pochtécatl, que recorria los

mercados conociendo de todos los conflictos que surgfan entre los compradores y los

vendedores, y fallando de acuerdo con las costumnbres establecidas.
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Las transacciones comerciales se realizaban no solo mediante el trueque sino que eran
verdaderas operaciones de compraventa, usindose para ello distintos instrunentos de cambio.

Entre las monedas principales utilizadas por los aztecas las mds comunes eran:

1. Cacao
2. Pequeiias telas de algodon utilizadas exclusivamente para la adquisicion de
mercancfas.

3. Piezas de cobre "°

Entre los aztecas tarnbién se lega a utilizar el crédito, en que se establece como pena la
esclavitud en cl caso de que el deudor incurriera en morosidad, et esclavo podia redimirse de

la servidumbre pagando la deuda.

En la época moderna la importancia del crédito al consumidor ha crecido en la medida
en que la economia de un pais se desarrolla, es el caso de nuestro pais, donde es muy comin
las operaciones de crédito, creando un sentido general de confianza, pues en ocasiones el
consumidor que no tenga un crédito bancario o de una tienda departamental, s¢ considera un
consumidor de menor categoria; increfble pero el crédito se ha convertido en un sello de
distincién, mas irracional parece, que aquel que debe es mas valorado, que otro individuo que

no debe nada y compra de contado 1o necesario.

Afin cuando no exista una definicion generalmente aceptada se ha de interpretar como
la entrega de un valor actual, sea cn dinero, mercancia o servicio sobre la base de confianza, a
cambio de un valor equivalente esperado en un futuro, y que generalmente existe una adicion,

un interés pactado,

"°E, Villasedior Fuenie, Elemientos de Administracién de Crédito y Cobranza. Ed. Herrero Hnos. Sics,, pAgs. 1ala $
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En la modema organizacion econémica el consumidor puede seguir diversos caminos
para adquirir los articulos que se le ofrecen a distintos precios mediante las formnas siguientes

de compra;

1. Al contado usando parte de su ingreso

2. Al contado usando parte de sus ahorros

3. Al contado usando dinero prestado

4, Alcontado haciendo uso de cuenta abierta de crédito

5. Por medio del pago a plazo !

Uno de los elementos que juega un papel relevante en el sistema de compra, es el
“ingreso personal" y que es medido como "La suma de sueldos y salarios recibidos, otros
ingresos por trabajos, ingresos de los propietarios y rentas, intereses y dividendos, y pagos por

transferencias” ', hoy todos con un devatuado valor adquisitivo.

Pera lo que debemos de tomar en cuenta es el "ingreso disponible” y que se define
como "el ingreso que queda a los individuos después de deducir los impuestos personales y

otros iagos que se cfectiian al gobierno en general" .

Elingreso disponible no es solamente urio de los factores que deben tomarse en cuenta
al medir el poder de compra. La experiencia nos ensefia que la mayoria de nosotros gastamos
més del total de ingresos disponibles, ya sea que hagamos uso de los ahorros o utilicemos
dincro prestado. Sin embargo, esto nos muestra que el volumen de las ventas de articulos de
consumo estdn en relacion directa al ingreso disponible, porque va a ser con este que serdn

pagadas en el futuro; Por fo tanto los gastos de los consumidores serdn muy sensibles a los

" Walter Rautenstrattch, Economia de las Empresas Industriales, Ed. F.C.E., pdgs. 413 ala 451

2 0p. cit.
1 op. cit.
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cambios que experimentan los ingresos, y a las devaluaciones, que estan tan de moda; Es un
hecho que el desahorro es hoy caso comin para una gran parte de la poblacion afin para la
compra de mercancias no durables, que deberfan en una economia sana ser pagadas usando el

ingreso personal.

La oportumdad que brinda el crédito o las deudas por concepto de venta a plazos ha
estado asociado a otros factores que también han contribuido al financiamiento por las
compras a plazos; nuevas actitudes hacia las deudas, la posibilidad de comprar una cos, etc.;
y la carencia de numerario han propiciado que las familias de modestos recursos hagan uso de

crédito para la compra de determinados articulos de consumo.

La considerable expansion del crédito al consumidor en las Ultimas décadas han
propiciado la implantacion de diversas técnicas de financiamiento tales como: crédito de
cuenta abierta, crédito de cuenta a plazos, tarjetas universales de crédito, fuentes de préstamo
en efectivo al consumidor, etc.; podemos decir que les presentan grandes ventajas a los

usuarios.

A la par del crecimiento industrial el uso del crédito se ha incrementado en los dltimos
aflos, el sistema mds comiin lo ¢s la cuenta a plazos que se diferencia de la cuenta abierta en:
a) se requicre de un enganche, b) se exige pagos periddicos por lo comim pagos mensuales

uniformes y ¢) s¢ cobran intereses o gastos de manejo de cuenta,

El costo para los clientes en este tipo de cuenta es demastado elevado se comprueba tan
solo al leer los anuncios de venta de televisores, radios, aparatos domésticos: Claro esta que
en este tipo de venta se oculta el engafio, al afirmar que "no se requierc enganche®, "no se
cobran intereses” pero si se analiza detallfadamente la operacién, encontramos que el precio de
la mercancia es demasiado elevado para un articulo en el que juega un papel muy importante

la calidad del producto. Adeinas se cobra cantidades exageradas por el manejo de cuenta, por
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investigacion, por entrega de mercancia y para cerrar el circulo los impuestos son demasiado

elevados.

A veces se dice que resulty tnis barato tomar dinero prestado para comprar un
automévil, muebles, aparatos domésticos, et¢. pagando de una sola vez, que ¢l financiar las
compras a través del distribuidor, por medio de pagos a plazos. Esto es sin duda real, pero
naturalmente si se consigue dinero prestado con una tasa inferior a la de los intereses y los
costos de financiamiento a plazos. Esto nios Heva al tema relativo al costo de obtener dinero en
efectivo, préstamos de diversas partes. Las instituciones de las que los consumidores pueden
obtenerlo son, en los bancos, en las pequefias compaiifas de prestamistas y las casas de
empefio, todas con una reputacion averiada en el renglén de préstamos por los altos costos de

intereses.

Cualquiera que sea la posicion que se adopte en tomo a la conveniencia o no, de
otorgar crédito al consumidor por los distintos sistemas de financiamiento que tienen los
proveedores teniendo que ajustarse a las medidas legales en vigor. Es importante sefialar que
algunos comerciantes pasan por alto las disposiciones legales y elevan substancialmente las
tasas de interés de los préstamos al consumidor, resultando que se limita el poder de
adquisicién ya que la falta de recursos econdmicos impide comprar los articulos que sean

necesarios para vivir con comodidad.
Una de las disposiciones que tienen aplicacion en nuestro sistema cconémico, es la Ley

Federal de Proteccion al Consumidor la cual establece determinados sefialamientos en lo que

se refiere a ciertas operaciones que se analizan en las paginas siguientes.

ARTICULO 66

“Ent toda operacion a crédito al consumidor se debera:
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1. Informar al consumidor previamente sobre el preeio de contado del bicn o servicio de
que se trate, el monto y detalle de cualquier cargo si lo hubiera, el nimero de pagos a
realizar, su periodicidad, el derecho que tiene a liquidar anticipadamente el crédito
con la consiguiente reduccion de intereses en cuyo caso no se le¢ podrin hacer mis
cargos que los de renegaciacion del crédito, si la hubiere. Los intereses, incluidos los

moratorios, se calcularan conforme a una tasa de interés fija o variable,

—

I1. En caso de existir descuento, bonificaciones o cualquier otro motivo por el cual sean
diferentes los pago a crédito y de contado, dicha diferencia deberd sefialarse al
consumidor. De utilizarse una tasa fija, también se infonnara al consurnidor el monto
de los intereses a pagar en cada periodo. De utilizarse una tasa variable, se informard
al consumidor sobre la regla de ajuste de la tasa, la cual se no podrd depender de
decisiones unilaterales del proveedor sino de las variaciones que registre una tasa de
interés vepresentativa del costo del crédito al consumidor, la- cual deberd ser
facilmente verificable por el consumidor.

[T, Expresar el precio al pablico del bien o servicio el cual serd independiente de los

intereses y cargos correspondientes.

IV. Respetarse el precio que se haya pactado originalnente en operaciones a plazo o con

reserva de dominio, salvo lo dispuesto en otras Jeyes o convenios en contrario”.

COMENTARIO
La practica comercial de ofrecer al pablico bienes y servicios a crédito, ocultando el
monto total de la operacién, da origen a este ordenamicnto, obligindose al proveedor a que

especifique todo lo que este articulo establece y asi evitar futuros disgustos.

Es politica de los vendedores presionar, prometer al fituro prospecto un sin nimero de
facilidades para que adquiera el producto. Pero la realidad es que estos vendedores
sobrepasan las facilidades de la empresa, para cvitar estos abusos considero pertinente un

entrenamiento adecuado al grupo de vendedores, elegir a los mejores elementos y realizar la
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empresa vendedora una campaiia en que determine verazmente la politica comercial que
siguen sus ventas a crédito; aunque es también conocido del piblico que son las mismas

empresas las que capaciten a sus vendedores para ser mas persistentes y asi lograr una venta,

ARTICULO 67
“En los contratos de compraventa a plazo o de prestacién de servicios con pago diferido,

se calcularan los intereses sobre el precio de contado menos el enganche que se hubiera

pagado”.

COMENTARIO

Este articulo nos establece claramente cules son las bases para una relacién comercial
a plazos, donde el proveedor esta obligado a clarificar el monto del enganche y éste debe ser
deducido del precio de lista o al contado y sobre la diferencia han de calcularse los intereses y
no sobre los demas pastos que inciden en el precio origingl, pues seria arbitrasio,

desproporclonal el precio que se debiera pagar por cualquicr cosa.

ARTICULOS 68, 69
“Unicamente se podrin capitalizar intereses cuando cxista acuerdo previo de las partes,
en cuyo caso el proveedor debera proporcionar al consumidor estado de cuenta mensual.

Es improcedente el cobro que contravenga lo dispuesto en este articulo.”
*Los intereses se causardn exclusivamente sobre los saldos insolutos de crédito

concedido y su pago no podré ser exigido por adelantado, sino tnicamente por perlodos

vencidos."
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COMENTARIO

Es frecuente, que cuando se capitalizan intereses, el consumidor ni este enterado o que
no conozea con profundidad de que se trata realmente y esto es sancionado por la Ley, ademds
que el proveedor informaré en un estado de cuenta al consumidor y en caso de intereses, se

causardn sélo en saldos insolutos, de lo contrario serd acreedor a la sancion correspondiente.

ARTICULO 70
"En los casos de compraventa a plazos de bienes muebles o inmuebles a que se refiere
esta Ley, si se rescinde el contrato, vendedor y comprador deben restituirse mutuamente
las prestaciones que se hubieren hecho. El vendedor que hubiere entregado [a cosa
tendr4 derecho a exigir por el uso de ella ¢l pago de un alquiler o renta y, en su caso una

compensacion por ¢l demérito que haya sufrido el bien.

El comprador que haya pagado parte del precio tiene derecho a recibir los intercses

computados conforme a la taza que, en su caso, s haya aplicado a su pago."

COMENTARIO
En este precepto se establecen las condiciones a que han de sujetarse las partes al

momento de rescindir el contrato correspondiente a un bien inmueble y mueble. Cada parte a
de someterse a:
Vendedor

1. Devolver al comprador la parte def precio que hubiere recibido.

2. Pagar los intereses computados conforme a la tasa que st haya aplicado a su pago.
Comprador

1. Devolver la casa al vendedor.

2. Pagar al vendedor una renta o alquiler por el uso de fa cosa que fite entregada hasta su

devolucion,
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3. Una compensacion pot el demérito del bien.

De acuerdo a estas bases se desprende que existe un espiritu de conciliacién, sin
embargo ha de comprenderse que la aplicacion de este precepto implica que las partes tengan
confianza en las autoridades toda vez que al no haber imparcialidad de la autoridad el

resultado es negativo pues los contratantes suponen que hubo arreglo,

ARTICULO 71
"En los casos de operaciones en que el precio deba cubrirse en exhibiciones periddicas,
cuando se haya pagado mas de la tercera parte del precio o del ntunero total de los pagos
convenidos y el proveedor exija la rescisién o cumplimiento del contrato por demora, el
consumidor tendra derecho a optar por 1a rescision en los términos del articulo anterior o
por el pago del adeudo vencido mas las prestaciones que legalmente proceden. Los
pagos que realice el consumidor, atin en forma exteinporinea y que sean aceptados por

el proveedor, liberan a aquél de las obligaciones inlierentes a dichos pagos.”

COMENTARIO
Este nos enseiia las opciones que tiene el consumidor, al ser demandado por demora y
en caso de haber cubierto mas de la tercera parte del precio. Es decir puede optar por:
a) Rescision en los términos del articulo 70.

b) Pagar el adeudo vencido més las prestaciones que legalmente proceden.

Atin cuando las altemativas presentan ventajas para ambas partes, hay que considerar
que estamos inmersos en una constante pérdida del poder adquisitivo ta cual menma los
modestos recursos de la mayoria de consumidores, por consecuencia al adquirir un
compromiso que rebase sus ingresos indudablemente que el consumidor no podra cubrir las

mensualidades y menos los gastos de una demanda judicial,
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ARTICULO 72
"Cualquier cargo que se prevea hacer por motivo de la expedicion de un crédito al
consumidor, deberd especificarse previamente a la firma del contrato o consumacién de
la venta, renta u operacidn correspondiente, desglosindose Ia diferencia y conservandao
el consumidor el derecho a realizar la operacion de contado de no convenir a sus

intereses los términos del crédito."

COMENTARIO

Es comimn que cn las actividades comerciales, que no se informe al conswmidor sobre
un cargo extra, en la compra de algin bien o servicio, por lo general este las conoce cerrada la
operacidn, ocasionando grandes disgustos para ambas partes, por lo cual resulta conveniente
hacer del conocimiento al consumidor de todos los gastos que podria causarle la adquisicion

del bien o servicio y evilar disgustos y gastos posteriores; y asi optar por el pago al contado.

En este apartado del capitulo 1l que versa sobre el crédito, deseo comentar sobre las
opcraciones con inmuebles (Capitulo VII1, de la Ley) que por lo comiin son operaciones que
s¢ realizan con crédito pues es sabido por todos que para ellas se requieren altas sumas de
dinero, y no son cubiertas al contado por lo general, y la ley las contempla en los articulos que

s¢ seflalan;

ARTICULO 73
"Los actos relacionados con immuebles sélo estarin sujetos a csta ley cuando los
proveedores scan fraccionadores o constructores de viviendas destinadas a casa
habitacién para venta al piblico o cuando otorguen al consumidor el derecho a usar
inmuebles mediante el sistema de tiempo compatido, en los términos de los articulos 64

y 65 de la presente ley. Asimismno, esta ley es aplicable a los amendamientos de
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inmuebles destinados a casa habitacion en el Distrito Federal, en cuyo caso el

arrendatario se considera como consumidor y el arrendador como proveedor”

COMENTARIO

Es innegable el papel que la Procuraduria tiene, con su valioso auxilio al consumidor,
que es toda la poblacién; Desde su aparicién ban aumentado las denuncias paulatinamente
respecto, a inmuebles destinados a casa habitacion o de tiempo compartido y en
arrendamientos, ya que el consuniidor ignoraba que podia asistir a fa Procuraduria para dar
solucién a problemas relacionados con las materias antes citadas, de ahf que resulte esencial
detenninar, que relacionados con inmucbles, el proveedor serd fraccionador o constructor de
viviendas destinadas a casa habitacién o en sistemas de tiempo compartido, y que el
arrendatario se considera como consumidor; Desde luego debe hacerse, este y demés articulos
del conocintiento de la poblacidn en general para su total proteccién, atendiendo ademas a los

articulos que en cuestion de crédito nos orienta la Ley.

ARTICULOS 74, 75
"Los proveedores deberdn efectuar la entrega fisica o real del bien materia de la
transaccion en el plazo pactado con el consumidor y de acuerdo con las especificaciones

previamente establecidas u ofrecidas”.

*En los contratos de adhesion relacionados con inmuebles se estipulard la informacién
requenda con cl capitulo VI, fecha de entrega, especificaciones, plazos y demds
elementos que individualicen el bien. Los proveedores no podrdn recibir pago alguno
hasta que conste por escrito la relacién contractual, excepto el pago relativo a gastos de

investigacion".
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COMENTARIO

L.a obligacion que contempla el articulo 74 para el proveedor, s desgraciadamente una
violacidn muy frecuente, pues se entrega ¢l bien motivo de la transaccion ya sea fuera de
tiempo o en condiciones no pactadas, o que se entregue la casa sin el piso o cocina pactadas
etc. 0 que en el arrendamiento 1os servicios no se encuentren en buenas condiciones, en fin,
ocasionando un grave atropelio contra los derechos del consumidor. En el articulo 75, es otra
obligacién del proveedor debiendo especificar perfectamente el inmueble en el contrato de

adhesion y asi evitar disgustos para ambas partes,

ARTICULO 76
"La Procuradurfa podré promover ante la autoridad judicial, cuando vea amenazado el
interés juridico de los consumidores, el aseguramiento de los bienes a que se refiere este
capitulo, en aquellas operaciones que considere de dificil o imposible cumplimiento,

mientras subastan la causa de la accion”.

COMENTARIO

Esta facultad de la Procuraduria, es en realidad de gran awxilio cuando se vean
amenazados los intereses juridicos de los consumidores para los casos, que como el articulo lo
expresa, sea necesaria esta medida; enfatizando la nueva atribucién de la Procuraduria y que

cra realmente requerida.

5.- Los servicios v la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,
Son pacos los estudios conceptuales y completos en el campo de los servicios, Tal vez,

esta parquedad es consecuencia de la falta de wna definicion comiin para delimitar el campo de
los servicios. La American Marketing Association nos define servicio como; actividades,

beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta o que sc dan en conexién con la venta de

-100-



mercancias ! dentro de esta interpretacion se clasifican los servicios en: Financicros, de

Transporte, Personales y Recreativos.

Los servicios poseen varias caracteristicas con importantes implicaciones en la
mercadotecnia. Estas particularidades crean problemas y detenminan programas que son
diferentes, a los que encontramos en la mercadotecnia de productos. Las caracteristicas
principales de los servicios, y que describiremos brevemente son:

a) Intangibilidad
b) Inseparabilidad
¢) Heterogeneidad

d) ser perecederos y demanda fluctuante

Los servicios son intangibles, la imposibilidad de que el consumidor prucbe, sienta,
vea, escuche o huela un servicio antes de comprarlo crea una cierta preocupacién a la

organizacion de mercadotecnia.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, la inseparabilidad significa que
frecuentemente el mico canal de distribucién es la venta directa y que los servicios de un

vendedor no se pueden vender en muchos mercados.

Es imposible heterogeneizar, y estandarizar la produccion entre distintos vendedores
del mismo servicio. De hecho, no es posible ni siquicra estandarizar completamente la
produccién de un mismo vendedor. Por ejemplo: un ferrocaril no da la misma calidad de
servicio en cada viaje, es particularmente dificil predecir la calidad antes de comprar el

servicio.

MyWitliain J. Stanton, Fundamento de Marketing, Ed. Mac Graw Hill, pig 58

-101-



Los servicios son altamente perecederos y no pueden almacenarse; La potencia
eléctrica no utilizada, Ia cantidad de anuncios proyectados en un cine obliga al conswnidor a
abstenerse de asistir a la sala; todos los trabajos de reparacién que un mecanico hace, en los
automdviles 1o son de la misma calidad; Las entradas vacias en un estadio; y los hombres

parados en un garage, todos son negocios perdidos para siempre.

A partir de un estudio sobre el creciente voluinen de los servicios y su imnportancia en
la economia nos pennite identificar dos factores que conjugados son los que contribuyen al
incremento de los servicios. Nos referimos primeramente a la aparicion y aunento del ingreso
discrecional de las familias (hoy tan derruido); los ingresos discrecionales lo contribuyen
aquéllas porcioncs de los ingresos personales, que quedan disponibles na vez que el
consumidor ha satisfecho sus necesidades basicas, lo que llamamnos en el punto anterior

"ingresos disponibles".

Un segundo factor, lo constituyen las actividades del propio gobierno,
independientemente del sistema politico-social; éste ha ampliado su visién de lo que considera
su papel y Ins responsabilidades sociales que se derivan de su participacion. En los paises
latinoamnericanos aunque la naturaleza de servicios cambia de acuerdo al nivel de desarrollo,

estas proporciones resultan razonables y representativas.

Ademéds del crecimiento del sector servicio han ocurrido ciertos cambios
fundamentales en el seno de éstos lo que permite tener una vision mas clara de su naturaleza y

su dinmica.

La evolucion experimentada en el arca de servicios se debe fundamentalmente a la
productividad y al indice de precios; es sin duda el drainatico aunento en el fndice de precios,
siendo hoy tan evidente en el aumento de los servicios pero se refleja particularmente en el

costo de los servicios profesionales el cual se ha elevado desproporcionadamente, Comno parte
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de este engranaje, tenemos que una alta proporcion de trabajadores, cuyo nivel de escolaridad
y experiencia es muy bajo ¢ ingresa constantemente al sector servicio; no asf en las empresas
manufactureras en las que se selecciona al personal y se exige experiencia y un alto nivel

escolar,

Otro de los factores que tienen participacion en este enorme engranaje de los servicios,
son los altos impuestos que en definitiva impiden el crecimiento de la empresa, que ha muchas

las hace insostenibles en cuestién econdmica.

La clasificacién de los servicios nos serd 0itil para su anélisis, en cuanto a los apartados

correspondicntes a la legislacion que se comenta en este trabajo.

Se consideran tradicionalmente cuatro principales grupos, mistnos que se describirin
brevemente:
a) Servicios Financieros.
b) Servicios de Transporte.
¢) Servicios Personales.

d) Servicios Recreativos,

a) Los servicios financieros representan una importante drea de actividad econdmica.
Este incluye la proteccién de fondos y valores, la provisién de crédito, la seleccion de
oportunidades, y otras tantas actividades que proveen una fuente de empleos e ingresos
a la poblacion,

b) Los servicios de transporte son ofrecidos por igual sea por agentes piblicos y/o
privados. El servicio ofrecido por autobuses para carretera cra hasta hace poco, en su
generalidad, insatisfactorio, pésimo; la insuficiencia y la aglomeracion reinan en las
carreteras, en los aeropuertos y en las terminales ferroviarias. Y ya ni comentar del

transporte piblico que no es confiable, ni seguro, ni agradable y en donde se cometen
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las arbitrariedades, ilicitos de todo tipo sobre el consumidor; Y esto es en fa inmensa
mayotia de los centros de poblacion del pais.

¢) El campo de los servicios personales, se caractetiza por la existencia de un niimero
clevado de firmas pequefias en cada tipo de servicios. Entre los mas comunes se
pueden mencionar. Los bares, Las lintorerias, salones de belleza, talleres para
reparacion de automovil, vendedores de revistas, zapaterias, restavrantes, etc.; también
se incluyen los servicios prestados por médicos, abogados, ingenieros, en fin servicios
profesionales; Aquf incluiremos los servicios que presta el estado (con cardcter de
particular) con sus enjaquecoses y fraudulentos trimites.

d) Otra drea que ilustra el advenimiento y el éxito del concepto de mercadeo es la de
servicios recreativos, Aunque resulta menos evidente que en el caso de una fibrica o
tienda; el hecho cierto es que, las actividades recreativas como el deporte profesional,
el teatro, los parques de diversiones, actividades culturales, etc. son negocios para los

cuales la ganancia resulta aceptable.

En esta primera parte en la cual hetnos tratado de ofrecer un panorama de los distintos
servicios que se presentan; por lo que nos ayudara a encnadrarlos en la legislacion que a
continuacion se comenta, toda vez que existe un articulado que se refiere concretamente a los

servicios, del articulo 57 al 65 de la Ley.

ARTICULO 57
"En todo establecimiento de prestacion de servicios, deberd exhibirse a Ia vista del
publico la tarifa de los principales scrvicios ofrecidos, con caracteres claramente legibles.

Las tarifas de los demas, en todo caso, deberdn estar disponibles al piblico".
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COMENTARIO

Se pucde seftalar dos factores que presenta la no observancia de este precepto; la
impreparacion del solicitante y el sinntimero de establecimientos que estan fuera del control de
la autoridad competente, En el priiner caso, la Procuraduria Federal del Consurnidor, orienta al
consumidor para una mejor seleecion de la contratacion de un servicio, disminuyendo asf los

abusos,

Los establecimientos de servicios han de sujetarse a las disposiciones legales vigentes,
asl también, la autoridad competente ha de realizar periédicamente campaiias de supervision
de los multicitados establecimientos, toda vez que ello coadyuvard a que se preste un inejor

servicio al consumidor

ARTICULO 58
"Los proveedores de bienes y servicios que ofrezean éstos al  publico no podrin
establecer preferencias o discriminacion alguna respecto a los solicitantes del servicio,
tales como seleccidn de clientela, reserva del derecho de admisidn y otras pricticas
similares, salvo por causas plenamente justificadas en cada caso o que afecte la
seguridad o tranquilidad del establecimiento, o se funden en disposiciones expresas de

otros ordenamientos legales”.

COMENTARIO

El precepto es bastante explicito; Pero este recurso es muy utilizado por discotecas,
restaurantes, etc. que scleccionan a la gente pero en una postura discriminatoria, y no por
causas justificadas o que atenten con la tranquilidad del lugar; y es aunque sea paradéjico el

mexicano quién discrimina a los suyos; y ast mismo.
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ARTICULOS 59, 60
"Antes de la prestacion de un servicio, el proveedor deberd presentar presupuesto por
escrito.  Ent caso de reparaciones, el presupuesto deberd describir las caracteristicas del
servicio, el costo de refacciones y mano de obra, asi como su vigencia,
independientemente de que se estipulen mecanismos de variacién de rubros especificos

por cstar sus cotizaciones fuera del control del proveedor”.

"Las personas dedicadas a la reparacion de toda clase de productos deberdn emplear
partes y refacciones nuevas y apropiadas para el producto de que se trate, salvo que el
solicitante del servicio autorice expresamente que se ulilicen otras, Cuando las
refacciongs o partes estén sujetas a normas de cumplimiento obligatorio, el uso de
refacciones o partes que no cumplan con los requisitos da al consumidor el derechio a
exigir los gastos necesarios que pruebe haber efectuado y, en su caso, al pago de dafios y

pegjuicios.”

COMENTARIO

Las caracteristicas del servicio deben precisarse por escrito, presentar un presupuesto,
esto evita tantos malos entendidos entre las partes contratantes, es establecer lo que espera una
y la otra parte; porque es de lo mds frecuente encontrar disgustos por la contratacién de

servicios que no cumplen con sus necesidades y exigencias.

En lo que respecta al articulo 60, es prictica comiin del prestador de servicios
concretamente; los talleres mecanicos, talles de reparacion de aparatos domésticos, etc. el cual
consiste en cambiar las piczas o partes de tal manera que el consumidor cree que
efectivamente su vehiculo o aparato ha sido reparado. Sin embargo dnicamente se limpiaron,
y al cliente se le cobra el cambio de partes como nuevas. Otro de los problemas es la falta de
refacciones en ¢l mercado, esto es consecuencia de los limitaciones en las importaciones, Todo

esto contribuye a que el publico no tenga credibilidad en los prestadores de servicio.
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ARTICULO 61
“"Los prestadores de servicio de mantenimiento o reparacién deberin indemnizar al
consumidor si por deficiencia del servicio el bien se pierde o sufre tal deterioro que
resulte total o parcialmente inapropiado para el uso a que esté destinado. El derecho a la

indemuizacion no podrd ser suprimido o limitado por pacto entre las partes.

COMENTARIO

La pérdida o deterioro del bien, debe ser causa inmediata y directa de Ta reparacion,
acondicionamiento o limpicza o la comespondiente indemnizacién. Resulta a toda luz
comprensible, que la realizacién de un servicio meficiente puede ocasionar serios perjuicios o
daiios, tenemos como ejemplo clasico: alfombras deterioradas, cortinas quemadas o prendas
de vestir, un corte de casiinir mal cortado, etc. lo anterior nos IHeva ofra vez a insistir en la

preparacion y responsabilidad del personal que presta servicios.

ARTICULO 62
"Los prestadores de servicios tendrdn obligacion de expedir factura o comprobante de los
trabajos efectuados, en los que deberdn especificarse las partes, refacciones y materiales
empleados, el precio de ellos y de a mano de obra; la garantia que’en su caso se haya

otorgado y los demds requisitos sefialados en esta Ley"

COMENTARIO

Este articulo expresa claramente la obligacion del prestador de servicios, de extender la
factura correspondiente en la cual ha de desglosarse los trabajos efectuados asi como el
importe de los mismos, con su respectiva garantia. Precepto importantisimo porque el tiquet,
recibo o factura es el comprobante de que se contrato el servicio y el desglosarlo la forma de

verificar el porque del costo indicado. Por ejemplo la fabricacién de un librero. o el
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alfombrado de una habitacion resultan costosos, toda vez que no se especifica la cantidad que

ha de cubrirse, ni el monto global de la operacion.

ARTICULO 63
"Los sistenas de comercializacion consistentes en la integracion de grupos de
consumidores que aportan periddicamente sumas de dinero para ser administradas por un
tercero, destinadas a la adquisicion de determinados bienes y servicios, sblo podrin
ponerse en préctica previa notificacion a la Secretaria y se cumplan los requisitos que fije
el reglamento. Con excepcion de lo dispuesto en la fraccion Il del articulo 103 de la
Ley de Instituciones de Crédito"

COMENTARIO

Se contempla aqui una obligacidn a todos esos grupos organizados, que aportan sumas
de dinero para obtener algin bien o servicio, ya que se han ocastonado muchos ilicitos por no
estar establecidos conforme a derecho. Ahora tendrén que notificar su actividad a la Secretaria
y esta determinard su legalidad, mediante fa revisién de los contratos de adhesion y asi no

lestonar intereses del consumidor,

Y es simplemente en este articulo donde fa Procuraduria ya tendrd trabajo de sobra,
pues existen un sinnimero de sistemas de comercio con tales caracteristicas que lesionan

frecuentemente al conswnidor.

ARTICULOS 64, 65
“La prestacién del servicio de tiempo compartido, independientemente del nombre o de
la forma que se dé el acto juridico correspondiente, consiste en poner a disposicion de

una persona o grupo de personas, ¢l uso, goce y demds derechos que se convengan sobre
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un bien o parte del misino, en una unidad variable dentro de una clase determinada, por
periodos previamente convenidos, mediante el pago de alguna cantidad, sin que, en el

caso de inmuebles, se transmita el dominio de éstos”

“La venta o la preventa de un servicio de tiempo compartido sélo podrd iniciarse previa

notificacion a la Secretaria y ¢l contrato correspondiente especifique:

L- Nombre y domicilio def provecdor.

11, Lugar donde se prestaré el servicio.

II. Deterninacion clara de Jos derechos de uso y goce de bicnes que tendrin fos
compradores, incluyendo perfodos de uso y goce.

IV. El costo de los gastos de mantenimiento para el primer afio y la manera en que se
determinarén los cambios en este costo en periodos subsecuentes.

V. Las opciones de intercambio con otros prestadores del servicio y si existen costos
adicionales para realizar tales intercambios.

VI. Descripcion de las fianzas y garantias que se otorgardn en favor del consumidor”

COMENTARIO

El primer articulo nos sefiala lo que es este tipo de contratos cominmente
denomninados de tiempo compartido; que debe esperar el consumidor asf como su obligacion
con estos; y para evitar los frecuentes abusos de estos coniratos, se establece que previa venta
debe de notificarse a la Secretaria con todos los datos sefialados por el articulo 65. teniendo
con esto un caracter més formal,

En este inciso nos hemos referido a fos servicios y su regulacion legal; nuestro pais por
su situacion geogrfica respecto a la nacién mis avanzada en este campo, tiene cicrtas
particularidades en lo que se refiere a servicios, si bien es una copia al carbon del tipo de
servicios de una nacion industrial, Nuestros problemas de instruccion, y la cultura en general

se reflejan en las distintas actividades que comprenden el sector que comentamos; y es pbr lo
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tanto un espejo de la situacion econdmica y cultural de un pais; por ello se insiste en que una
mejor instruccion, responsabilidad, de nuestra poblacion coadyuvarad a que nos situesnos entre

los paises que mejor prestan los servicios de toda clase.

6.- El Precio y Ia Ley Federal de Proteccitn al Consumidor,
En las anécdotas del turismo hallamos una, que por su ingenuidad y humorismo es

digna de relatarse. Se cuenta que un americano estando de visita en nuestro pais y hallandose
frente a la Catedral Metropolitana, fue tanta su admiracion, que preguntd el precio de ese
monumento y luego fue timado por una compra absurda. En todo caso la pregunta formulada
por el peregrino caracteriza en forma admirable la disposicion que se tiene por la valoracion
monetaria de las cosas, precisando una escala de valores que se da en el mundo; el cual se
considera un gran almacén aprecidndosele en pesos, en dolares o libras. Pero lo mds

importante de esta valoracion es que se de la nocidn del precio.

En los mercados donde cada uno de nosotros actuamos per nuestra cueiita y tenemos
descos definidos, jerarquizados y limitados por el poder adquisitivo, se nos puede representar
tal si llevaramos en la mano un cuadro de nuestros descos; clasificados, y los que satisfaran en
la inedida en que los precios lo permitan. Ya que podemos comprar o vender determinadas
cantidades de un producto a un precio que se establece mediante la discusion de él; lo cual se
convierte en un regateo entre compradores y vendedores. Esta discusion termina al momento
de ser eliminado alguno de los concurrentes; es este sistema de climinacién, que tiene su
origen en la escasez de mercancfas que no alcanzan a cubrir las necesidades del hombre. El
criterio que se aplica en este caso, es el repartir en: la forma siguiente:

a) por via de autoridad, arbitrariamente, o conforme a un plan fijado por los dirigentes.

b) por el procedimiento de Ia espera: por ejemplo, el sistema de la fila, el cual se basa en
el derecho del primer ocupante; recompensa a la paciencia y se utiliza ampliamente en
las tiendas estatales,
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¢) por el necanisno de los precios, que se resuelve sin violencia de ninguna clase; en el
dificit problema del acuerdo entre Ia escasez y la libertad; el consumidor tiene libertad
para elegir en el (iltimo momento lo que conviene sin advertir al productos pero su
satisfaccion la logrard inicamente por medio de un sacrificio en dinero, tanto mayor

cuanto més acentuada sea la escasez del objeto que desea."

Se ha supuesto que todo este conjunto se basa en la psicologfa individual; ignorando las
influencias mutuas que se manifiestan entre los hombres. Sin embargo, se ha de comprender
que como una fotografia instantanea el precio de mercado nos da una vision del fendmeno

economico que no slo se desenvuelve en el tiempo sino también en el medio,

El medio juega un papel importante en Ia vida del individuo y como Ortega y Gasset lo
larma "el hombre masa“; en que, por razén de naturaleza el hombre es asimilado por el medio,
y que podiamos dcterminar como sociedades con niveles de educacion y poder adquisitivo

inferiores o medios.

El industrialismo es el resultado del progreso de Ia téenica, 1a cual en los dltimos afios
ha producido gran cantidad de objetos, de clases y calidades distintas, donde el dinero juego su
papel més importante y que no es otro que el de servir de instrumento de compra; algunos
autores ctitican acremente ¢l comportamiento del consumidor de "irracional”; en cuanto que
imita a todos aquellos que destacan en determinados circulos sociales. Por ejemplo, la moda,
las que adquieren cominmente las prendas de vestir que se impone en determinada época del
aflo y que para determinadas personas influye en su jerarquia social; en una palabra, es una
demanda conformista, pero 1o quiere decir que sea estacionaria; y asi los productores que
comprenden esta realidad hacen surgir y clasificar los descos que dictan las compras de los

consumidores,

¥ Louis Baudin, El Mecanisaio de los precios, Ed. F.CE., pig 25
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Los interesados una vez que se han convertido en una fuerza de presion, en que el
deseo se vuelve necesidad y Ia posibilidad se transforma en realidad; tiene como limitantes Ia

insuficiencia de la oferta y la de su propio poder adquisitivo.

Los consumidores en el mercado, nos hallamos sometidos a dos factores de influencia:
uno que se traduce en la dimension econémica y el otro que se ha dado en Hamar el horizonte
econdmico, La dimensién econdmica ¢s la que tenemos presente en nuestra mente, una
etiqueta invisible que corresponde a una orden de diinension o una relacion entre el vator del
objeto u otros considerandos que nos sirven como punto de comparacién mas bien que una

cifra precisa,

El horizonte econdmico existe en la medida en que cstructuramos el porvenir a través
de todos aquellos datos que nos proporciona la estadistica u otras disciplinas y mediante las
cuales enriquecemos nuestro acervo de conocimiento sobre el mercado, Nuestro horizonte no

siempre se presenta claro, porque las previsiones simplemente serdn hipdtesis, especulaciones,

La psicologia social se ve modificada por la dimension y por el horizonte econémico.
Para que la dimensidn econdmica se modifique es necesario que un acontecimiento exterior
camnbia los deseos de los individuos dandoles una orientacion detenninada, pucs cada sujeto se
haya cargado por su propio pasado y el individuo carece de la influencia necesaria para

controlar el precio de venta o el de compra.

En cambio el horizonte economico se presenta a medida que se desarrolla la economia,
Las olas de optimismo o de pesimismo que azotan los mercados; excitan a las masas las cuales
facilmente se impresionan y son demasiado impulsivas. En consecuencia, las alzas en los
precios son fruto de esta incertidumbre; provocando un agravamiento del movimiento del alza
al cual se teme.
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En resumen, diremos que la inercia de los precios se acelera, bien se trate de Ia

dimensidn econdmica o el horizonte econdmico.

Al trinnfo de la costumbre, ¢l precio no es modificado pues la colectividad tiende a
inmovilizarle. Pero si es ¢l segundo factor que atrae la atencion se impulsa su movimiento en
determinada direccidn por lo que los precios se convierten en un factor de inestabilidad.
Como ejemplo es la devaluacién de nuestra inoneda con su respectiva inflacion, que dispard
precios que nada tenfan que ver con el comercio extranjero, “asf estas alzas injustificadas; el
fendmeno de ocultamicnto y otros abusos que es indispensable evitar para que los efectos de la
devaluacion no se desvirtiien en beneficie de unos cuantos y en perjuicio de la economia

nacional y la de los consumidores.

Es la inflacién uno de los fenémenos que mayor preocupacion causa a los gobiemos la
cual se pretende combatir mediante la regulacion de precios. Sin embargo, en vez de
estabilizar fas economias inicamente esta medida ha agudizado el "mal*, de tal manera que las
clases mas débiles resienten el embate de este fenémeno. Nuestro pafs no es ajeno a este
problema y es asf que al revisar las muiltiples medidas que los gobiemos han implementado
para controlar la inflacién nos encontramos que es un cimulo de disposiciones legales que no

han dado los resultados que de ellos se espera.

Entre los ordenamicntos tenemos la legislacion de diciembre de 1950, sobre
"Atribuciones del Ejecutivo en Materia Econdmica". Esta legislacion facult6 al Presidente de
la Repiblica para detenninar los bienes y servicios cuyos precios estarfan controlados, ast
como su nivel mximo siempre y cuando reconociese una "utilidad razonable" facultad que ha
sido desempefiada para dar a conocer las medidas de emergencia, que se han de adoptar en
materia ccondmica y que obviamente son en detrimento de todos los ingresos de las familias

del pais; todo por el mal desempefio de muchos servidores piblicos.
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La Ley Federal de Proteccién al consumidor otorga facultades, depositadas en la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial en la aplicacién del control de precios, (art. 19
fracc. VI). Y es por tanto prudente citar los articulos siguientes de la Ley, confirmando la

creciente importancia de esta disposicion y que se transcriben a continuacién:

“Asticulo 30.- A falta de competencia especifica de determinada dependencia de Ia
administracion pablica federal, corresponde a la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial expedir las norinas oficiales mexicanas previstas por la ley y a la Procuraduria

vigilar se cumpla con [o dispuesto en [a propia ley y sancionar su incumplimicnto”.

“Articulo 80.- Los proveedores estin obligados a respetarlos precios tarifas acordados,
fijados ,establecidos, registrados o autorizados por la Secretarfa o por cualquier otra

dependencia federal, en los ténminos de la legislacion de la materia".

“Articulo 19.- La Secretarfa de Comrercio y Fomento Industrial estard facultada para
expedir normas oficiales mexicanas respecto de:
V1 Los productos que deberdn observar requisitos especiales para ostentar el precio
de venta al piblico de los productos, cualesquiera que éstos sean, en sus envases,
empaques o envolturas mediante letreros colocados en el lugar donde se encuentren
para su expendio, donde se anuncien u ofrezcan al publico, asf como la forma en que

deberdn ostentarse",

Ningun cuerpo de Ia Ley puede ser entendido sin referencia a las disposiciones que en
materia dc control de precios ha emitido el gobiemo mexicano. La razén obvia para su
expedicion se deriva del proceso inflacionario experimentado a fines de 1994 y comienzos de
1995, pero que sin duda parece ser arrastrado hace mis de 60 aftos; sin que, a la fecha se logre

un control efectivo sobre ella, pues fas medidas intentadas carccen de una decidida disposicion
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por las antoridades para cambiar la estructura juridica en el renglén industrial. Aunque en el
renglon agrario se han dado cambios importantes que deben de traducirse en una dptima
produccion; en el ramo industrial a igual que en el sector agrario; existe el temor de que se

lesionien Jos intereses de las "mayorias”.
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CAPITULO IV
LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y EL DESARROLLO
DE LA EMPRESA.

1.- La Importancia de las funclones de produccién y distribucidn.

La satisfaccion de las necesidades humanas en condiciones de justicia y bienestar; se
realiza mediante fa produccidn de biestes y servicios y su consiguiente distribucion;
constituyendo un fin imninente, el consumo por la comunidad. En tal sentido, 1a empresa
desarrolla una funcién principal para tal cumplimiento, y son dos objetivos; producir y
distribuir,

La creciente complejidad y mutabilidad econdmica contemporénea, obliga a Ia empresa
de cualquier ditnension a reestricturaciones en todos los sentidos; costos de produccin,
cualidades que espera el consumnidor, y expectativas en ¢l mercado, el aumento en los cambios
inusitados de 1a tecnologia que producen subdivisiones en el trabajo, tarcas de fabricacion, y
ventas etc.; en fin cambios que modifican a la produccién y distribucién, pero con todo esto,
ambas funciones se desarrollan en érbitas perfectamente definidas sin dificultad de ninguna
clase. La fase de 1a produccidn se inicia con el pedido de los materiales al almacén para su
posterior transformacidn y se finaliza con la entrega de los bienes producidos. La distribucion
que comienza con ta disponibitidad de los artfculos y termina, con la recepcion del importe

que corresponde por su venta.

La produccién es ¢l proceso mediante el cual se elaboran bienes y servicios.
Encontramos sistemas de produccidn en: fibricas, hospitales, bancos, mercados de

autoservicio, etc.

Se sabe que 1a produccidn (bienes y servicios) y la mercadotecnia son las funciones

basicas (de linea) de una empresa. Otras areas bisicas como personal y finanzas también
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forman parte de las operaciones comerciales. Cualquier sistema como el de una organizacion
comercial implica interrelaciones internas entre los subsistemas, Dado que ¢l departamento de
mercadotecnia tiene yna influencia determinante sobre la administracion de la produccion; el
subsistema de mercadotecnia proporciona informacion basica que se interrelaciona al
subsistema de produccion de los siguientes puntos: prondsticos de la demanda, este es un
cafculo estimativo del volumen de ventas para algin periodo futuro de tiempo; La funcion de
control de produccion tiene la responsabilidad de ajustar prondsticos, establecer planes y
programas de produccidn, asignacion de labores, movimiento de los productos, niveles de

existencia, magnitudes de adquisicion econdmico y distribucion de productos.

El personal de mercadotecnia hace constantemente presion para incitar la introduccion
de nuevos productos; variaciones a los productos vicjos, mis tamaiios, mas colores, nuevos
modelos, etc. Las ideas para crear nuevos productos implican el desarrollo de nuevos

procesos de produccion.

Por’lo que respecta a la funcion de calidad cs responsable de establecer y mantener log
controles necesarios sobre: materias primas, materiales en curso de elaboracion, productos
terminados, etc. ya que la mercadotecnia es el drea de la empresa que tene contacto directo
con los clientes; y las quejas sobre el producto pueden recogerse y Hevarse nuevamente al
departamento de produccion para retroalimentar el sistemma y corregir errores de conformacion

y funcionamiento del producto.

En resumen el correcto desarrollo del departamento de produccidn, habrd de influir en
la productividad de la empresa. La forma en que realiza este departamento sus actividades,
esta determinada por las caracteristicas de la empresa y por la naturaleza de su produccién. En
general su funcién especifica: es la de desarrollar los procesos comprendidos entre la
recepeidn de los materiales y la obtencién de los articulos terminados, en condiciones de ser

entregados al almacén, donde termina el ciclo de produccion.
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En cambio la distribucion se define como la fimcién de una empresa que trata con el
cliente y el cual ha de recibir aquello que éste ordena. Aunque ello 1o ticne nada que ver con
la fabricacion propiamente dicha de los productos, si esta muy estrechamente refacionada con
el mecanisino de produccion y el envio al cliente. La evolucion del proceso distributivo ofrece

fa existencia de cuatro etapas principales:

a) creacion de la demanda,
b) la venta,

¢) laentregay

d) el control de la venta.'

A) Creacidn de Ia demanda.- La demanda es el volumen de solicitacién de los articulos de In
empresa en el mercado que, como es sabido, presenta dos aspectos: real y potencial.

B) La Venta.- Mediante ella, la empresa coloca ¢n manos de los consumidores los articulos
que produce o distribuye.

C) Laentrega.- Trata sobre las operaciones de trasladar fisicamente, los articulos vendidos a
las manos del comprador.

D) Control de venta.- Significa la fuerza activa encargada de mantener el cumplimiento de los
trabajos dentro de los planes trazados. La utilizacion de estandares; presupuesto, cuotas de
venta, instrucciones o manual de ventas, preparacion de informes, estados de cuenta,
registros contables y estadisticos, etc.; son estos los medios necesarios para llevar a cabo los
objetivos establecidos 2

Por lo que podemos concluir que la distribucion es la combinacién racional de los medios

distributivos, colocando Ia produccion en oportunidad y ademds se obtiene el mejor resultado

'E. Soldevilla, La empresa, unidad ccondmica de produa.:ibn y distribucion, Ed. Limusa, pig. 62

2A. Castro Martinez, Técuicas de Administracion de 1a Produccion, Ed. Limusa, pdg. 46
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ccondinico compatible con las finalidades de utilidad social que pretende la gestion de la

empresa.

Sin embargo, en lu practica se nos presenta que la estructura politica, ccondmica y
social adolece de una base fuerte para sostener el aparato productivo-comiercial, por todos los
acontecimientos que se han producido en los meses anteriores que desnivelan, y fracturan las
esferas mencionadas y donde el bienestar general de la nacion esta en juego por la carestia y la
inflacion. Lo anterior ha obligado a los gobicinos a establecer una serie de mecanismos que
sirvan para controlar los precios y combatir la especulacion, para ello se ha creado una
abundante legislacion que mencionaremos brevemente, hasta la creacion de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor (1976), Y en donde observamos que todo ha sido ¢l cuento de
nunca acabar y aunque el pafs a crecido econdmicamente lo ha hecho muy lentamente y sin
una verdadera planeacion, y es la creacion de 1a Ley, que por lo expuesto a continuacion es de
suma importancia, porque aminorn los ilicitos en el mercado ayudando asi a todo comprador,
y da por terminado a todas las disposiciones de las cuales no producian los beneficios para los

que fucron treados por la existencia de diferentes intereses.

a)  El comité regutador del Mercado de las subsistencias. En los meses de julio y agosto de

1938, se expidi6 y publicd la Ley que autoriz6 la formacién del susodicho comité,

b) El reglamento sobre Articulos de Consumo Necesarios y los Comités Consultivos, El 4
de octubre de 1938 se expidié el Reglamento sobre Articulos de Consumo Necesarios,
pana los efectos del articulo 17 de la Ley Orginica del articulo 28 Constitucional en

materia de monopolios.
¢) Nacional Distribuidora y Reguladora, S.A. de C.V. El 15 de febrero de 1941 se publico

acuerdo presiﬁencial autorizando a la Sccretaria de Ia Economia Nacional para establecer

un nuevo organismo en substitucion del Comité Regulador del Mercado de las
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d)

g)

subsistencias, ordenando la elaboracion de proycctos legisiativos para tal efecto. El 3 de
mayo de 1941 se expidid la Ley que instituyo la Nacional Distibuidora y Reguladora,
S.A deCV.

Nuevo Reglamento sobre Articulos de Consumo necesario. B 16 de diciembre de 1941
se expidié un nuevo Reglamento sobre Articulos de consumo necesario; derogado el 4 de
octubre de 1938, Determind la siguicnte lista de aiticulos de consumo; maiz, tortillas,

frijol, arroz, trigo, barina y pan, papa, sal, carbon vegetal, manteca, jabén, ete.

Reglamento de la Fraccion I del articulo 7o. de la Ley de Monopolios, Control absoluto
de arroz, maiz y frijol. E1 19 de mayo de 1942 se expidio el reglamento de la fraccion 1I
del articulo 70. de la Ley Organica del anticulo 28 Constitucional en wateria de
wmonopolios.
M

Consejos Mixtos de Economia Regional. El 16 de julio de 1942 se instituyeron los
Consejos Mixtos de Economia Regional, modificando el decreto del 24 de septiembre de
1941, que autoriz6 la creacion de los Consejos Mixtos de Fomento Agropecuario. Se dio
a esos Consejos Mixtos de Economia Regjonal, un cardcter consultivo y entre otras
funciones se les asignd, la de estudiar y proponer la resolucion de los problemas
relacionados coun los precios de los productos agricolas locales, manejo de existencias,
abastecirniento con fines de consumo local y regional, distribucion conveniente de las

cosechas y transporte y comercio regional.

Consocio.- El dfa 2 de marzo de 1943, se publicd el decreto que autorizo la creacion de
un consorcio para adquirir a precios remuneradores, arroz, frijol, maiz, trigo y otros
articulos. Los considerandos expresan el doble objetivo de proteger al consumidor contra
la elevacion injustificada de los precios y asegurar al agricultor la remuneracién mas
elevada posible. El 7 de abril de 1943, se adicioné el decreto del 2 de marzo, pasa dar
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)

k)

participacion a las actividades del comercio, al Comité de Alforos y Subsidios al

Comercio Exterior,

Junta de Economia de Emergencia.- El 12 de mayo de 1943, sc expidié ¢t decreto que
cred la Junta de Economia de Emergencia Consultiva de la Presidencia de la Repiblica y
Coordinadora de la Accién Economica de Emergencia, ¢n virtud de que , a medida que
se prolonga la guerra rundial y se agrava en consecuencia le situacién anomnal creada
por ella, sus repercusiones van extendiéndose progresivamente a todas las ramas de la
economig de la Nacion, con serio peligro de desorgam'zérla y de complicar y entorpecer

cada vez mds el funcionamiento expedido de los diversos érganos del Estado.

Decreto de 14 de mayo de 1943 sobre control de precios.- El 14 de mayo de 1943 se
expidid el decretd, que autorizo se fijen los precios, cada vez que sea necesario, a que
venderan los productores diversos articulos alimenticios, En los considerandos del
decreto se expresaba entre otras cosas lo siguiente: que uno de los problemas que
actualimente exigen de modo inaplazable la intervencién del Gobierno, es lo relativo al
control de la distribuci6n y del precio de los articulos alimenticios de primera necesidad,
cuya alza inmoderada provoca graves perjuicios a la sociedad y ataca directamente al

orden piblico.

Decreto de Congelacion de precios en la Repiblica.- El 17 de septiembre del mismo afio
de 1943 se expidié decreto para congelar los precios de diversos articulos en la

Republica.
Modificacién de los Consejos Mixtos de Economia Regional.- El 28 de septiembre de

1943 se expidié decreto, modificando el que creé los Consejos Mixtos de Economia

Regional y organizando la coordinacidn de los mismos,
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m)

n)

0)

El control de precios pasa a la Secretaria de Hacienda.- El 18 de enero de 1944 se expidid
el decreto por el cual se dispuso que corresponde a la Secretaria de Hacienda, en forma
transitoria y mieutras dure el periodo de emergencia, todo lo «que se refiere al control de

precios.

El 9 de febrero del mismo afio de 1944 se cambio la estructura de la Nacional
Distribuidora y Reguladora, S.A. de C.V., modificando el articulo 6o. de la Ley que la
cred y agregando el articulo 20, a fin de asegurar a la Secretaria de Hacienda una
posicion dominante en tal organismo, en concordancia con lo dispuesto por el decreto de

18 de enero. Se ordend la disolucién del consorcio y la liquidacién de sus operaciones.

Autorizacion al departamento del Distrito Federal respecto al control de precios.- El 25
de octubre de 1944 se expidié el decreto que autorizé al Departamento del Distrito
Federal para regular en su jurisdiccion los precios de venta de los articulos de consumo
necesario y de los que considerase como tales, con excepcitn del trigo, arroz, frijol, maiz,
manteca, aceite, aziicar, harina, sal, cacao, llantas, hule, algodon, gasolina, varilla de
hierro y cemento; cuya fijacion quedo reservada a la Secretarfa de Hacienda, oyendo la
opini6n del Departamento del Distrito Federal cuando los precios fueren a regir dentro de

la jurisdiccion del mismo,

Se establecid la legislacion de diciembre de 1950 sobre "Atribuciones del Ejecutivo en
materia Econémica”- Esta legislacion faculté al Presidente de la Repiblica para
determinar los bicnes y servicios cuyos precios estarfan controlados, asi como su nivel
méximo siempre y cuando reconocicse una "utilidad razonablc"; (Y es esta disposicion
que ha sido utilizada en marzo de 1995, por el Presidente el Sr. Lic. Zedillo, para
controlar los precios por la devaluacion y aumentar el 15% de IVA a las mercancfas y
servicios excluyendo los alimentos no procesados y las medicinas, la cual entrd en vigor
el lo. de abril del mismo afio)
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Decreto que regula los precios de las mercancias a que el misino se refiere, del 2 de
octubre de 1974.

Decreto por el que se fijan los precios de diversas mercancias y servicios que adiciona y
modifica el expedido el 2 de octubre de 1974, del 24 de septiembre de 1976. A
diferencia de los considerandos del decreto de octubre de 1974, en los cuales se
manifestd que la inflacién causada en gran parte por factores internacionales, era la razon
obvia para su expedicién. Este Decrcto, en sus considerandos, sefiala que con el
"pretexto” de lanueva paridad de la moneda mexicana, han ocurrido en algunos sectores
alzas injustificadas y excesivas de precios, fendmenos de ocultacién y otros abusos que
es indispensable evitar y reprimir para que los efectos de la devaluacién no se desvirtien
en beneficio de unos cuantos y en perjuicio de la economfa nacional y de los
consumidores, Iniciativa de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, septiembre 20
de 1975. Desde el 5 de febrero de 1976, la comunidad nacional cuenta con un
instrutnento legal que debe conocer y hacer valer sus derechos. A diferencia de ofras,
esta ley tiene amplios -casi ilimitados- alcances sociales; todos somos consumidores de
bienes y servicios y en tal cantidad debemos ser protegidos y orientados. (La actual ley
contempla mayores atribuciones -24 de dicienibre de 1992- pero la creacién de esta
primera significé un parte aguas para el control de abusos en el comercio para el

consumidor).

Debido a que las relaciones entre los fabricantes, canales de distribucién y clientes,

representan una parte importante de la operacion de una economfa de mercado, no es de

sorprender que tales relaciones estin ajustadas a leyes y a otras reglamentaciones

administrativas establecidas por ley.
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2.- La productividad en la empresa,
Cualquiera que hayan sido los periodos por los que hubiese atravesado un pais; importa

mucho examinar la situacion con todo detalle & fin de encontrar los remedios més adecuados y

enérgicos,

Para olvidar los malos tiempos y recobrar la confianza en el futuro, ¢l dnico remedio
posible es el trabajo, hoy dia, cuando la frigil paz se ve amenazada, solamente el trabajo
pennitird atravesar este periodo con el minimo de dificultades. Por haber ignorado durante
demasiado tiempo y seguir ignorando esta verdad primaria; el pafs se ha debilitado y atin més

se debilitard si no se pone a la vez el debido orden en los espiritus y en el método de trabajo,

El trabajo organizado, siendo una necesidad cada vez mas inaplazable, no es sin
embargo una novedad. Gran niimero de personalidades; sin hablar de los discursos politicos-
a los que no atribuimos mis que un valor relativo-, patronos, empleados, obreros, etc. es decir
toda 1 escala de produccién han de convencerse de la superioridad del interés general sobre la
necesidad de un mayor rendimiento y una mayor justicia, dando a cada uno su oportunidad

dentro de la empresa y de la profesion.

A las sociedades y culturas se les describe mediante términos como: pastoral, némada,
preindustrial e industrial, sugiriendo que una caracterfstica fundamental de cualquier cultura es
lananera en que el pueblo se gana la vida. E} punto de vista antropoldgico concede especial
énfasis al determinismo cultural de fas conductas laborales y productivas al fijar su atencién
en: a) los tipos de prictica que encauzan las energfas humanas hacia 1a produccion de bienesy
servicios, b) las conductas laborales particulares que producen bienes y servicios *. En la
modema sociedad, la cultura también influye. El efecto de dsta puede también observarse en

naciones en vias de industrializacion, Generalmente ¢n las medianas y altas jerarqufas

} Robert Dubin, Gearge €. Homas, Floyd €. Mann, Delvert C. Miller, Supervisién y productividad, £d. Trillas, pdg, 28
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directivas y, en algunos casos, en los niveles gerenciales de sus industrias han integrado
personal extranjero técnicamente competente. Ese binacionalismo en la industria, con nativos
en los niveles de operacion y extranjeros en la mayoria de los puestos directivos, crea en el
ambiente de produccion antagonismos reales o potenciales que afectan a la productividad, ain

cuando se tenga la mis avanzada tecnologia.

La influencia cultural hace importante juzgar la efectividad o eficiencia industrial
dentro de un sistema, més bien que entre sistemas nacionales. Diversas estructuras y tipos
reflejan rasgos culturales peculiares seguramente sc encuentran entre las principales causas de

las diferencias en productividad entre naciones y aun entre regiones dentro del pais.

Ya durante la segunda guerra mundial habia preocupacién en amplios sectores; en
obtener la méxima eficacia en los esfiierzos de produccidn, interesaba aumentar la intensidad
con que se producia procurando que firera mejor el efecto de producir en relacion con los
elementos emnpleados. Luego se estimé que este aumento es indispensable para elevar el nivel
de vida de‘grandes masas de poblacién que se encuentran rezagadas en el desenvolvimiento
econdémico-social. Al utilizar el término productividad se pretende expresar el concepto en
sentido potencial; mas dinamico por cuanto se trata de valorar no solamente los resultados
finales; sino la capacidad, lo fatente de los factores de produccion relacionados con el ticmpo y
el esfuerzo de los hombres, lo invertido en instalaciones e instrumental, del valor de la materia

elaborada y de los elementos todos que intervienen en el proceso de produccidn.

3.- El desarrollo de 1a empresa y la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.,

Nos hayamos en un momento decisivo para el parvenir de nuestro pais. Desde que la
Revoluci6n Industrial impulsé la divisién del trabajo como medio de elevar la productividad
de los factores econémicas de produccion; la obtencién de los bienes necesarios para cubrir

las necesidades, no se realiza individualmente sino en un régimen de asociacién.
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La cmpresa es la unidad econdmnica, en Ja que se ha integrado el fendmeno econdmico
probado por el invento de la maquina, como instrumento de produccion de bicnes itiles. Su
accién fundamentada en la organizacion de los factores econdmicos; que tiende a alcanzar
productividades superiores a las que se conseguirian por el empleo aislado de los mismos. Por
consiguiente, se puede decir que 1a empresa es ¢l fruto de la division del trabajo originado por

el emipleo de la inaquinaria.

Hoy ante la apertura del Tratado de Libre Comercio se prevén cambios importantes de
trascendencia para nucstra sociedad y una devaluacion también importante hacen mas dificil
que las empresas prosperen o por lo menos permanezcan; dado que como es nonnal en estos
casos disminuye el poder adquisitivo del salarfo, y el poco dinero circulante y la elevacion
indiscriminada de bienes y servicios- de las empresas que subsisten y que son las de mayor
dimension- y aunado a esto una ruptura cn la conlianza del gobiemo y sus instituciones;
ocasiora una reestructuracion empresarial, fa cual se resume por obvias causas, en reduccion

de personal pero solo queda esperar un tiempo para encontrar una estabilidad en el mereado.

Una empresa se ve sometida a un proceso de crecimiento cuando en su organizacién y en
el tiempo se origina un aumento constante y progresivo de su produccion; motivado por la
ampliacién de la dimensién de la empresa y por el aumento de sus factores que implica un
movimiento cambiante de sus relaciones cstructurales y de aquéllas que Ia ligan con el sistema

econémico en el que se encuentra.

Es pues oportuno que sefialemos la diferencia tedrica entre la dimeusién dptima de la
empresa en relacién con el crecimiento y desarrollo econémico. Se observa que en ¢l
crecimiento de la empresa fa dimensidn dptima es un dato que viene condicionado por la
estructura def mercado y en cambio en el desarrollo, es una variable de accion de la empresa
que puede ser un objetivo, cuando se tienen las condiciones estructurales para su implantacion

o se puede adquirir dominio sobre la dimensién del mercado.
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El negocio se enfrenta al desarrollo de tendencias econdmicas dificiles, que se
intensifican conforme a las oportunidades disminuyen, y en cuanto a la calidad det producto,
se afecta directamente a la posicion competitiva de la empresa, a sus utilidades y la reputacién
por servir a los consunidores y en general al piblico, en donde entran en conflicto, ante la

disyuntiva de perinanecer en el mercado, no sirviendo del todo al consumidor o desaparecer.

En México, como en otras sociedades democriticas, la multitud de grupos y Ila
variacion de sus intereses y deseos se someten a Jos procesos politicos a niveles local, estatal y
nacional y, al final, resulta cierta forma de politica gubernamental que se funda en la sociedad
total o en el grupo directamente afectado. Tal politica gubemamental se expresa formalmente

en una de dos maneras, legislacion directa o establecimiento de dependencias reguladoras.

La legislacién directa y las dependencias reguladoras existen también a niveles
estatales y locales de gobierno. A pesar de que no podemos describir sus actividades con

mayor amplitud, éstas pueden afectar el trabajo de los directivos de mercadotecnia.

La politica piblica emerge de grupos y mecanismos diversos y en que su proceso no ¢s
sencillo. Tal politica piblica establece lo que los hombres de negocios no pueden lacer bajo
ciertas circunstancias. De tal manera que la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
contempla disposiciones para un actuar correcto de un negocio o empresa, y en el capitulo
primero, de “Disposiciones Generales”, que en articulos especificos, contemplan algunas

determinaciones minitnas, nornas basicas de la conducta de una empresa.

ARTICULO lo.
"La presente ley es de orden piblico e interés social y de observancia en toda la
Repiiblica. Sus disposiciones son irrenunciables y contra su observancia no podrén

alegarse costurnbres, usos, practicas o estipulaciones en contrario.
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El objeto de esta ley es promover y proteger los dercchos del conswmidor y procurar la

equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores

Son principios basicos en las relaciones de consumo:

I. La proteccion de la vida, salud, y seguridad del consumidor contra los riesgos
provocados por pricticas en el abastecimiento de productos y servicios considerados
peligrosos o nocivos

Ii. La educacion y divulgacion sobre el consumo adecuado de los productos y servicios,
que garanticen la libertad para escoger y la equidad en las contrataciones.

HliLa informacion adecuada y clara sobre los diferentes productos y servicios, con
especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y precio, asi
como sobre los riesgos que representen,

1V.La efectiva prevencion y reparacion de dafios patrimoniales y morales, individuales o
colectivos.

V.El acceso a los organos administrativos con vistas a la prevencidn de dafos
patrimoniales y morales, individuales o colectivos, garantizando la proteccion
juridica, administrativa y técnica a los consumidores.

VIE] otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa de sus derechos; y

VilLa proteccion contra la publicidad enpaiiosa y abusiva, métodos comerciales
coercitivos y desleales, asi contra practicas y clausulas abusivas o impuestos cn el

abastecimiento de productos y servicios.

Los derechos previstos por esta ley no excluyen otros derivados de tratados o
convenciones internacionales de los que México sca signatario; de la legislacidn intern:
ordinaria; de reglamentos expedidos pbr las autoridades administrativas competentes;
asl como de los que deriven de fos principios generales de derecho, la analogia, fas

costumbres y la equidad”,

COMENTARIO
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Es el articulo, donde aparecen posturas de gran relevancia:
1. que éstas disposiciones son irrenunciables para su observancia.
2. el objetivo de la ley proteger al consumidor, manteniendo Ia equidad y la seguridad juridica
entre proveedor y consumidor.

3. los principios basicos en una relacién de consumo.

Es aqui que la empresa deberd encuadrar su proceder para estar dentro del campo del
derecho, y dirigir su caminar en estricto apego a estos principios basicos en una relacién de
consumo, y que son en realidad normas de conductas minimas para un actuar honesto,

cofrecto ente las partes contratantes.

ARTICULOS 7,8
"Todo provecdor estd obligado a respetar los precios, garantias, cantidades, medidas,
intereses, cargos, términos, plazos, fechas, modalidades, reservaciones, y demas
condiciones conforme a los cuales se hubiera ofrecido, obligado o convenido con ¢l

consuridor”

“Los proveedores cstin obligados a respeta los precios y tarifas acordados, fijados,
establecidos, registrados o autorizados por la Secretaria o por cualquier otra dependencia

federal, en los términos de la legislacion de la materia”.

COMENTARIO

Es desde luego una obligacion, cumplir con lo que se promete, y resulta una conducta
contraria a la Ley, el elaborar acciones s6lo para capturar consumidores; Sin embargo, existen
prestadores de servicios que con el afén de tener un lucro inmediato prometen servicios que no

estan en condiciones de proporcionar, tal es el caso de . venta de terrenos sin urbanizacion,
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tiempos compartidos, etc.: todo ello desprestigia el pais y ahuyenta al inversionista en

consecuencia, otros paises aprovechan el incwnplimiento de estos males para prestar servicios.

ARTICULO 9
"Los proveedores de bienes o servicios incurren en responsabilidad administrativa por
los actos propios que atenten contra los derechos del consumidor y por los de sus
colaboradores, subordinados y toda clase de vigilantes, guardias o personal auxiliar que
preste servicios cn el establecimiento de que se trate, independientemente de la

responsabilidad personal cn que incurra el infractor”

COMENTARIO

Incurren en responsabilidad administrativa, los proveedores y deinds colaboradores
que atenten contra los derechos de los consumidores independientemente de fa responsabilidad
que incurra el infractor, porque en mnuchas ocasiones s¢ cometen transgresiones contra las
personas que realizaron un ilfcito y estas van desde apresiones morales hasta lesiones en
diferentes magnitudes, y por tanto constitiyen Ia infraceién de otros delitos contemnplados en

otras leyes.

ARTICULO 10
"Queda prohibido a cualquier proveedor de bienes o servicios llevar a cabo acciones que
atenten contra la libertad o seguridad o integridad personales de los consumidores bajo
pretexto de registro o averiguacién. En ¢l caso de que alguien sea sorprendido en la
comision flagrante de un delito, los proveedores, sus agentes o empleados se limitaran ,
bajo su responsabilidad, a pouer sin.demora al presunto infractor a disposicién de la
autoridad competente. La infraccion de esta disposicién se sancionard de acuerdo con lo

previsto en esta ley, independientemente de la reparacién del dafio moral y la
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indemnizacién por los dafios y perjuicios ocasionados en caso de no comprobarse cl

delito imputado.”

COMENTARIO

Este resulta ser bastante explicito en cuanto se refiere a la prohibicion por parte del
personal del establecimiento comercial ha detener a cualquier persona por una leve sospecha
de sustraer mercancia. Sin embargo, es un problema que se presenta cotidianamente en los
centros comerciates en donde se hurtan mercancias lo cual representa una pérdida econdmica
para el consumidor en general, puesto que 1a empresa comercial tiene que prorratear la pérdida
entre los precios de venta al consumidor. Ahora bien, una politica de orientacion al
consumidor respecto a este problema coadyuvaria a disminuir estos ilicitos. Ademas se

contempla que de no haber delito inputado deberan indemnizar por dafios y perjuicios.

ARTICULO 11
"El consumnidor que al adquirir un bien haya entregado una cantidad como depésito por
su envase o empaque, tendri derecho a recuperar, en el momento de su devolucién, la

suma integra que haya crogado por ese concepta”.

COMENTARIO

El articulo nos establece un panorama en donde el abuso por tener una suma de dinero
extra por parte de algunos prestadores de servicios, es desde luego un exceso que es tipificado
por varios ordenamicntos, y la Ley Federal de Proteccién al Consumidor también lo
determina, porque es un problema frecuente que se presenta desde la devolucién de unos
envases, hasta cuando rentamos un automévil y se nos exige algin depdsito, negandose

posteriormente a entregar la cantidad que se da en garantia para obtener el servicio.
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ARTICULO 12
“Sin perjuicio de to dispuesto por la legislacion fiscal, el proveedor, tiene obligacion de
entregar al consumidor factura, recibo o comnprobante, en el que consten los datos

especificos de la compraventa, servicios prestados u operacion realizada”.

COMENTARIO

Es indudable la necesidad que el proveedor debe otorgar una factura, recibo,
comprobante de la compra para seguridad tanto del consumidor como del proveedor, ya sea
para reclamar lo que corresponda, y que no reclamen al proveedor un servicio o articulo que
no se hubiese contratado en ese establecimiento, ademds de dicho recibo contendrd datos

sobre esa operacion, y ser plenamente identificable.

ARTICULO 18
‘Queda prohibido a las empresas dedicadas a la investigacién de crédito o de
mercadotecnia y a sus clientes, utilizar la informacién con fines diferentes a los

crediticios o mercadotécnicos”.

COMENTARIO

Toda la informacién capturada por empresas de investigacién de crédito o de un
departamento de mercadotecnia debe ser confidencial y manejarse con medidas pertinentes
para evitar, que estd pueda ser utilizada con fines lucrativos, y desde luego contrarios para los

objetivos que se recopilaron,
Como lo hemos apuntado a lo lago de este trabajo, los negocios no han de estar

separados de la legislacion, pues la accion de ellos afecta a la sociedad y por lo consiguiente

ésta ha de aplicar la ley.
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La direccion de las empresas estuvicron un ticipo oricutadas hacia la organizacion de
los procedimicutos; hacia ta fijacion de procesos que debian seguivse.  Actualmente cl
pensamicnto es distinlo. Ahota se piensa en I motivacion, con bases sinceras y justas, del que
presta sus servicios, haciendo que participe de acuerdo con metas que en cada caso se fijan,

tomando en cuenta remuneraciones y responsabilidades.

Por qltimo, y comsiderando que la mercadotecnia es proceder al comercio
cientificamente y no empiricamente, debemos recordar los pasos inevitables que deben
seguirse en toda empresa comercial o industrial: plancar, organizar y ejecutar, Recuérdese que
planear es hacer una conjuncion entre lo que se tiene y los fines que se persiguen, la cual
significa que no debemos aspirar a lograr fines para los que no tenemos medios. Organizar es
programar; sefialar metas y pensar en medios de controlar para vigilar el proceso. Ejecutar, en
el comercio es un estilo de accion.

Nunca hay que olvidar que comercio que mercadotecnia, es servicio y que los
beneficios que con ello se obtiene son simplemente el reflejo de los beneficios que se

imparten.
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1,

CONCLUSIONES

El momento en que nuestro sociedad pasa cambios econdmicos de relevancia; provoca un
descquilibrio emocional en los mexicanos, a tal grado de que se valorice la posicién de
una persona en cuanto a sus posesiones de bienes y no en cuanto a su capacidad de hacer
o de crear; y es la Ley Federal de Proteccion al Consumidor la que contrarresta en lo que
ha su jurisdiccion conciemne, los efectos de estos problemas con la vigilancia y sanciones

que procedan para cuidar los precios y los didlogos tendenciosos en los comerciales.

Estos cambios influyen en la actividad industrial y por consecuencia en lo comercial; si
analizamos a los grupos humanos componentes de esta sociedad, nos encontramos que su
comportamiento truta de reflejar una sociedad de la abundancia, en cambio su formacién
educativa corresponde a aquéllos que proceden de una sociedad rural; pensamos que la
falta de una sélida educacion que se refleja en el respeto y es por consiguiente la causa de
diversos ilicitos. Y los departamentos de mercadotecnia no estin exentos, inmunes a tal
probleniatica ya sea por sus propios elementos personales o que sean presionados por los
duefios del capital de la empresa, tratando de inducir al consumidor al alivio de
necesidades afectivas que pueden ser cubiertas con amor, confianza, respeto a nuestros

semejantes, y no por la compra irracional de algunos productos o servicios.

La multiplicilad de disposiciones legales para frenar la carestfa y la escasez, Gnicamente
han creado incertidumbre. Es ahi que la Ley Federal de Proteccion al Consumidor cumple-
su funcién; su objetivo primordial de promover y proteger los derechos de los
consumidores y procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre
proveedores y consumidores, y continuar con ese actuar que la ha caracterizado desde su

creacion, de equitativa y justa que se ha ganado a lo largo de estos afios de arduo trabajo,
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en donde este nuevo ordenamiento, publicado el 24 de diciembre de 1992, es para ¢l
mejor desempeiio de su labor, siempre y cuando mantenga la linea que la ha distinguido.
No sin olvidar, que la participacion del consumidor es importantisima, y que debe tener

educacion y estar ademas informado.

Han sido Ia irresponsabilidad, la deshonestidad y Ja ineficacia; tres de los factores
causantes del atraso econdmico-politico y social. Si consideramos que desde el momento
de la aparicion del hombre sobre la ticrra; sélo existen dos fuerzas en el campo
econdmico, la primera de cllas representada por los productores y una segunda por los
consumidores cualquicr desajuste en este equilibrio da nacimiento a la convulsion social.
Es por ello que la Ley Federal de Proteccion al Consumnidor llena este vacfo en que sc
desenvaeiven las dos fuerzas en el campo politico, econdmico y social. Este ordenamiento
legal ha de aplicarse cn forma tal que evite la desconfianza entre el sector productivo y
que al mismo tiempo dé confianza a los consumidores, ya que todos somos consumidores
y cualduier organizacion o individuo puede recurrir a este ordenamiento legal para exigir

sus derechos.

E! desorden intelectual que se presenta en este pais ha sido el caldo de cultivo para la
desorientacién en todos los niveles sociales creando la incertidumbre respecto a la
capacidad que pueden tener los dirigentes piblicos y privados para hallar las soluciones
més adecuadas a los muchos problemas que padece nuestro pafs; La Ley Federal de
Proteccion al Consumidor dentro de su &mbito de regulacién se enfrenta a una funcién
loable y ademas por desgracia amplisima, porque orientar al consumidor es una labor en
la que entran en juego muchas circunstancias exteriores y personales; asi como también la
orientacion a empresas y tratar de controlar su proceder, es el tratar de cambiar visiones

econdmicas muy particulares, a que se conduzcan con ls mayor rectitud, y es por tanto
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que como se ha analizado en ¢l trabajo, aportdndonos un panorama de diversas
dificultades a las que se encara la Ley, concluyendo ademds que su rendimiento ha

superado definitivamente a lo esperado en este amplio panorama.

La Procuraduria Federal del Conswmnidor, ha logrado y debe seguir proyectando la imagen
de buen gobiemo, sélo asi podr sortear los restos que en este momento se viven en un
mundo de convulsiones ccondmicas, ademds que la paz interior es fundamental para cl
desarrollo de nuestro pais. Ahora bien, al consolidar nuestro régimen de derecho la
confianza sera fundamental para que el inversionista contribuya a abatir el desempleo
creando fuentes de trabajo, y se produzcan articulos que tengan aceptacion en el mercado

interno y extemo, elevando asf al bienestar de la pablacion

Como se apuntd en parrafos anteriores, hoy en dia la oportunidad de avanzar esta en que
el gobierno, el hombre de negocios, el trabajador y el estudiante, cada uno en su
respectiva drea de trabajo aporte su mejor esfuerzo y respete el derecho de los demas. El
gobierno puede contribuir coordinando los esfherzos de sus gobemados; el hombre de
negocios dando el precio justo, la calidad ofrecida, ¢l scrvicio necesario y creando
empleos; el trabajador aportando su esfuerzo pero teniendo la responsabilidad de hacer las
cosas con satisfaccion del deber cumplido, el estudiante ha de tener una participacién
activa en el campo de la investigacion social y cientifica, para ello las universidades han
de convertirse en verdaderos centros del saber universal en que los maestros aporten sus
conocimientos de las disciplinas que domninen. Es dificil aceptar para luego cambiar, pero-
debemos de eliminar esta forma de actual generalizada del mexicano, de haber quien se
aprovecha de quien e indignamos si somos nosotros los perjudicados y esta filosofia es
desde un nivel personal, institucional, empresarial y por supuesto de gobierno; pero el

cambio esta abierto solo nos falta la decision de ser honestos y comprender que debemos
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respetar el derecho ajeno; la honestidad de las empresas debe convertirse en una realidad,
Asi también entender que el Estado es para servir a la sociedad y no a la inversa en que el

Estado se sirve de la sociedad.

En este orden de ideas, los responsables y en fin todos los que participen de alguna manera en
una actividad de mercadotecnia deben conducirse con un alto profesionalismo, puesto que
conocen mecanismos para inducir al conswnidor sobre la compra de algunos articulos o
servicios, provocado por una percepeion y distorsion selectiva de los consumidores, que no
sieinpre lo detectan; y aunque muchos no reconozean la distancia abismal entre induccién-
engailo e induccidn-informacion, ademas de lesio_nar la imagen de 1a mercadotecnia; serd la
Procuraduria Federal del Consumidor, la encargada de sancionar como corresponda al caso

concreto.
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