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INTRODUCCTION

En el proceso de aprendizaje del Hombre, la investiga-
cién representa un elemento fundamental, sino decisivo. La in--
vestigacidn convierte al sujeto en un factor responsabilizado y
dindmico en su propio crecimiento intelectual. La dinvestigacidn
es la sistematizacidn de la curiosidad humana, que es la fuente
del vasto y creciente cimulo de conocimientus alcanzados y por -~
‘alcanzar. Sin investigacidn, sin descubrir 1o ocuito a la inte-
ligencia, todo avance y desarrollo se detiene. La investigacién
es 1o.que crea, da un.cardcter dindmico y verdaderamente cienti-

"fico a los diversos campos del conocimiento desarrollados por el

Hombre.

La Administracidén es una disciplina cientifica que se
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encarga de coordinar recursos, esfuerzos, ideas, acciones de ma-
nera racional, todo con el propdsito de satisfacer necesidadeas

humanas tanto individuales como sociales. Esta disciplina se --
crea como imperativo del Hombre para efectuor actividades que Je
permitieran sobrevivir, primero se da en forma empirica, pero --
luego se va convirtiendo en una doctrina cientifica gracias a la
curijosidad humana que se deriva en un proceso de investiga@ién -
constante. La investigacidon sistemdtica y sistémica, da a la Agﬁ
ministraci6h una esencia dindmica y cientifica; por lo que, si -
se limita 1; curiosidad del Hombre y se deja de investigar, la -

disciplina administrativa detendrd su desarrollo.

El profesional de la Administracidn debe ser conciente
y actuar en favor del avance de la disciplina administrativa, ge
nerando y ctontribuyends con nuevos conocimientos, y dando real--
mente ese cardcter social por el gque en un principio fue creado
el acto administrativo. E1 administrador tiene una responsabili
dad ambivalente, en primer lugar ccon la sociedad cuyos intereses
debe poner y satisfacer por encima de cualquier interéds particu-
lar y por comnsiguiente no actuar en perjuicio de la misma; en se
-gundo lugar con las organizaciones en que desarrolla su activi--
dad profesional. Esto implica que el administrador debe coadyu-
var desde las organizaciones a que pertenece, para que la socié-
dad logre sus propdsitos y satisfaga csus necesidades. también . ~-
tiene como funcidn primordial poner su mejor empefio. y capacida--
des para lograr los objetivos y obtener el mayor provecho para. -

la organizacidn cuyos recursos administre.
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El administrador debe conjugar los intereses y necesi-

dades de la comunidad con los objetivos de las organizaciones.

E1 profesijonal de la administracidn, actia dentro de -
un medio amb iente altamente dindmico, en el que surgen cada vez
mds y nuevos fattores que lo afectan en el desempefo de sus fun-
ciones. Por elloc un administrador debe estar a la vanguardia -~--
del cambio mediante el conocimiento de la realidad y la busqueda

de la evolucidn y transformacién constante el uso de su sagaci--

dad y creatividad.

La Administracidn de la Comercializacidn és una drea -~
desde Ta que un profesional de la disciplina administrativa pue-
de actuar con responsabilidad social y adaptarse a l1a dindmica -
ambiental. La Administracidn de Comercializacidén es el punto en
que coinciden las necesidades del mercadé y los mecanismos pro--
ductores de los satisfactores, constituyendo un procesc dindmico,

va que ese es el cardcter de las necesidades que pretende satis-
facer.

La Administracidon de la Comercializacidén no se da en

el vacio, sino que estd ermarcada por un medio ambiente cuyas va

riables 1a afectan. Por tal motivo, se debe estar atento ante -

esos factores dindmicos del ambiente para adaptarse, influir en

ellos y aprovechar las oportunidades que éstos representan.

La dindmica de la produccidén mundial, que ha conduci-
do a una multiplicacidn de productos en exceso que no correspon

den a necesidades reales y a las condiciones econdmicas sociales
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y culturales donde se dan; las condiciones econdmicas de crisis,
que aceleran la pérdidas del poder adquisitivo; el creciente y --
agresivo bombardeo publicitario; la separacidn cada vez mayor en
tre Tas prdcticas comerciailes y productivas, y la responsabili--
dad social y ética; e] despertar de la conciencia del consumidor
como tal; y otros factores mds, han constituido las condiciones

ante las que se ve un avance rapido e incontenible de un movi- -
miento social para defender los derechos e intereses de los con-
sumidores. Este movimiento social de los consumidores (consumi-
dorismo) se ha desarrollado a nivel mundial y nuestro pais no es
la excepcidn. ET1 consumidorismo es uno de los factores del me--
dio ambiente dindmico de las organizaciones, que influye en las

decisiones y actividades de éstas.

Para ayudar a la supervivencia y desarroilo de las or-
ganizaciones, 10s responsables del drea de comercializacidn tie-
nen que implantar formas que permitan la adaptacidn al movimien-
to de la defensa de los consumidores, y tratar de influir y apro

vechar las oportunidades potenciales en el mismo.

Con fundamento en lo anteriermente expuesto, esta in--
vestigacidn tiene como objetivo estudiar el movimiento para la -
defensa de los consumidores (consumidorismo) como un factor del
medio ambiente de la Administracidn de la Comercializacign. Con
esto se pretende conocer las caracteristicas propias del consumi
dor isme mex icano, su influencia en los consumidores, su efecto -
en las organizaciones productoras, comerciales y de servicios, -

asi como las reacciones de estas organizaciones ante las accio--.



nes consumidoristas; de tal manera que se demuestre gque Jlos obje
tivos del movimiento de los consumidores y de las empresas no --
son excluyentes sino complementarios. Todo ello con la finali--
dad de que las entidades industriales, comerciales y de servi- -
cios se adapten y aprovechen las oportunidades que representa el
consumidorisme, satisfaciendo con ello los objetives de los con-

sumidores -y los propios.

Para Jlograr el propdsito enunciado se efectud una in--

vestigacidn mixta, cuyos resultados se presentan en este informe

€1 informe consta de siete capitulos: El1 primero se -
refiere a 1a metodologia empleada en Ya investigacidn; el segun-
do capitulo ubica el tema de investigacién dentro de la teoria -
administrativa y de la funcidn de comercializacidn; el tercero -
se refiere a la explicacidn tedrica del consumidorismo; en el «-
vuarto capitulo se trata sobre el origen, desarrollo y situacidn
actual del consumidorismo a nivel mundijal; el quinto capitulo --
contiene aspectos referentes a antecedentes, origen, desarrollo
y situacidn actual del movimiento consumidorista mexicano, tra-~-
tando los principales instrumentos (lecislacidn e instituciones
~privadas y oficiales), existentes en nuestre pais para la defen-.
3; dé] consumidor: en el sexto capitulo se evalua el efecto y --
los resultados del movimiento de los consumidores en el mercado
y en las organizaciones productoras, comerciales y de servicios,
asf como la reaccidn de estas ante las acciones consumidoristas;
y, en_ el séptime capitulo, se relaciona la Administracién de la

Comercializacién con el consumidorismo, buscando una adaptacidn
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entre ambos aspectos, para ello en este capftulp se presenta una

serie de sugerenciaes para adecuar la funcidn de comercializacidn

v las

organizaciones ante las nuevas condiciones generadas por

1a existencia del consumidorismo.

Con todo ello, este estudio pretende demostrar gue ia
Adm-inis tracidn de ta Comercializacién se puede emplear para lo--
grar los intereses y objetivos de la comunidad, y 1os de las or-
ganizaciones a la vez. Es decir conjugarlios y np gnfrentarlos.
(Ver esquema No. 1).




Esquema No. 1

Esquema general

de Ta comercializacidn.
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CAPITULO 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Cada investigacidn de acuerdo a sus objetivos, proble-

mas e hipdtesis tiene sus caracteristicas propias,

que Ya hacen
diferente de otras

investigaciones. Pero también las investiga-

cignes tienen en comin una metodologia cientifica universalmente

‘aceptada, Ante cstas dos circunstancias la metodologia empleada
en esta invéstigacidn consta de las etapas y caracteristicas del

método convencionalmente aceptado, el cual consta de: Plantea--
miento del problema, recopiltacidén, procesamiento, andlisis e in-
terpretacidn y comunicacidn. En este caso se incluye una etapa

de planteamiento de soluciones posterior a 1a etapa de andlisis
e interpretacign.
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Es preciso aclarar gue aunque la metodologia empleada
en esta investigacidn, posee ltas caracteristicas generales de to
da investigacidn, también posee caracteristicas particulares que
responden a los requerimientos propios de informacidn planeados
en el presente estudio. Esto es, se disefiéd y siguié una metodo-

logia acorde a las caracteristicas de la ijnvestigacidn.
A continuacidn se describe la metodologia utilizada.
A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. SELECCION DEL TEMA

Partiendo de que el drea de comercializacidén (mercado-
tecnia) es un campo versatil, fecundo e interesante para desarro
1lar 1a actividad profesicnal; que cuenta con aspectos que adn -
no han sido tomados en cuenta en las diversas investigaciones y
que stn furndamentales para el desarrollo de esta funcién; y, deg
pués del andlisis de los elementos constitutivos de esta drea de
la administracidn, se 1legd a la determinacidn del siguiente te-

ma especifico:

£l movimiento para la defensa del consumidor {Consumi-

dorismo) y su influencia en 1a administracidon de la comerciali--

zacién. (Ver esquema No. 2)}.

2. JUSTIFICACION DEL TFMA

Se eligi6é dicho tema del drea de administracién de co-
mercializacidn, ya que es 1la funcidn que hace coincidir a la em-

presa productora, comercial y de servicios con. las necesidades -
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de la comunida
brevivencia y

contribuir al

El m

trolables), de
poco tiratado p
elemento que i

dades de comer

Autoy
biente afecta

en el consumidy

dos de esta funcidn.

mico produce

vos sobre la cgmercialjzacioh,

oportunidades.

tos a los camb

tarse, influir

sentan.

[

nivel mundial

nuestro pafis.

E1 co

¢esde un enfoqule de administracidn de comercializacidn,

ria de los

cd

estudios sobre el

d. La comercializacién es fundamental para la so-

desarrollo de tods nrganizacidn, y a la vez puede

bienestar social.

edio ambiente de la mercadotecnia (variables incon

ntro del que se incluye el consumidorismo, ha sido

>r otras investigaciones; no obstante, gue es un -

nfluye directamente en el desarrollo de las activi

rjalizacidn.

res como Kotler y Pride, afirman que el medio am--
1 1a administracién de comercializacidn influyendo
v y en las decisiones ¥y acciones de los encarga--

También afirman que el medio ambiente dind

incertidumbre, l1legando a producir efectos negati--~

pero también puede ser fuente de
Por todo esto los empresarios deben estar aten--
os de las variables del medio ambiente para adap-

en ellas y aprovechar las oportunidades que repre

nsumidorismo es un movimiento con gran fuerza a -

que estd teniendo un desarroilo importante en --

nsumiderizmo es un tema que ha sido poco. tratado
la mayo-

tema son desde un enfoque legal.

La administracidn debe contribuir a que las. organiza--
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ciones productoras, comerciales y de servicios, se encuentren ac

tualizadas en relacidn a la dindmica de su medio ambiente.

£1 consumidorismo es un tema en €1 que el profesional

de Ta Administracidn puede cumplir con su esencia mediadora al--
canzando los objetives de l1a organizacidén a que pertenece y cum-

pliendo su responsabilidad con ta sociedad,

Considerando le expuesto y para demostrar la importan-

cia del movimiento consumidorista y su relacidn con la adminis--
tracion de comercializacin®f, se justifica la realizacidn de una

investigacidén en torno a oste tema.

3. INVESTIGACION PRELIMINAR

Una vez aque ya se ha elegido y justificado el tema a -

investigar, ahora c¢orresponde realizar acciones tendientes a iao-
grar un conocimiento general del mismo. Para este efecto se rea
1126 una investigacidn preliminar, la cual comprendid una revi--

sién de fuentes de informacidn en dos aspectos: fuentes secunda

rias y fuentes primarias.

En el "primer caso s¢ revisaron las teorias raferentes
al consumidorismo, que plantean autores del drea de comercializa

€i6n y que hacen referencia a este tema. También se rvevisaron -

investigaciones, revistas y otras publicaciones relacionadas con

el consumidor. Algunos ejemplos de estas revistas son: Revista

del Consumidor, Revista Guia del consumidor, Revista Voz‘de1 Con

sumidor, entre otras.
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En el segundo caso se visitd a las instituciones que
se encargan de la defenca dei consumidor, efectuando entrevistas

a informantes claves, esto es personas relacionadas con el tema.

Se realizd un sondeo entre la poblacidn de 1a Ciudad -
de México, para conocer la tendencia en relacidn a la difusidn y

aceptacion del movimiento consumidorista.

Los tres aspectos anteriores de la investigacidn preli
minar proporcionaron un marco tedrico sobre el tema de estudio,

y se descubrieron nuevas fuentes de informacidn.

Una vez realizada la investigacidon preliminar, se pro-
cedié @ formular los problemas, objetivos e hipdtesis generales

y especificos de la investigacién concluyente.

4. FORMULACION DE PROBLEMAS

a. Problemas Generales

1) LExiste en México un movimiento consumidorista -
capaz de influir en las decisiones y actividades de comerciali-~
zacibn de las organizaciones productoras, comerciales y de servi

cios de consumo final?

2) iCudl debe ser la actitud de Tas organizaciones -
productoras, comerciales y de servicios de consumo final ante --

las acciones consumidoristas?

3) iQué caracteristicas debe tener un modelc de co-- -
mercializacidn para responder i las acciones del movimiento con-:

sumidaorista?




b. Probiemas especificos

1) éQué es y cudles son las caracteristtcas del movi

miento consumidorista?

2) iCudl es el origen, desarrolls y situacidn actual

del movimiento consumidorista en el mundo?

3) iCudl es el origen, desarrollo y situacidn actual

del movimiento consumidorista en México?

4) éCudles son las condiciones econdmicas, socijales
y politicas que propician el desarrollc del wovimienlo consumido

rista en México?

5) éCudles son las caracteristicas del movimiento --

consumidorista mexicano? &¢Qué elementos lo integran?

6) éCudles son los mecanismos que se emplean en Méxi

¢co para defender los intereses y derechos de los consumidores?

7) ¢Cudl es la-participacion de los distintos secto-
res (gubernamental, privado, social - laboral) en la defensa de

los consumidores?

a) iHacia quéd aspectos se orientan los mecanjismos em

pleados en la defensa de los copsumidores?

9) (Existe presidn directa de las instituciones-de-

“fensoras de los consumidores hacia las empresas?

10) ¢éCudl es la difusidén de los mecanismds,delrﬁovi—-‘
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miento consumidorista entre la poblacidn que vive en el D.F.

11) &Qué proporcidn de la poblacién del D. F. conoce
las alternativas existentes para la defensa de sus intereses y -

derechos como consumidor?

12) iCémo se enterd el consumidor de las alternativas

que existen para defender sus derechos?

13) ¢&tQué proporcidn de la poblacidn del D. F. descono

ce las alternativas existentes para su defensa como consumidor?

14) ¢Cudles son las causas del desconocimiento sefiala

do en el punto anterijor?

15) éQué proporcidn que si conoce lTas alternativas --
que existen para la defensa del consumidor Jas utiliza y partici

pa? ¢éPor qué?

16) <¢Qué proporcidn de la poblacién del D. F., que si
ccnoce las alternativas que existen en favor de los consumidores

no las utiliza y no participa? éCudlecs son las causas?

17) <iQué accienes se proyectan para lograr una adecua ~
da y mayor difusién y modificar la actitud, de los consumidores
que desconocan o que rechazan el movimiento consumidorista res-

pectivamente?

18) ¢Cudl es la disposicidn de la poblacidén del D. F.
que desconoce las alternativas existentes en favor de los conisy

midores hacia conocerlas, utilizarlas y participar?



19) :iCudl es la disponibilidad de la poblacidn del
D.F. que conoce Tas alternativas consumidoristas pero que no las
utilizan, ni participan, hacia la idea de participar y utilizar-

las en su favor?

20) ¢Cudl es la importancia actual y la potencialidad

futura del movimiento consumidorista mexicano?

21) iCudles son los efectos, cambios que se producen
en los consumidores como resultado de su exposicidn, utilizacidn
o participacidn en los programas, acciones, medios y demds meca-
nismos que constituyen el movimiento consumidorista?

(Los cambios se refieren a: hibitos de compra, preferencias, ne

cesidades, decisiones de compra, entre otras).

22} &Qué efectos se producen en el mercado de consumi
dores del D.F, como consecuencia de las acciores del movimiento

consumidorista mexicano?

23) ¢éQué ventajas econdmicas y sociales representa pa
ra el consumidor el utilizar o participar en alguna de las alter
_nativas - que existen para la defensa de los intereses y derechos

de &stos?

24) ilas acciones del movimiento consumidorista orote
gen el poder adquisitivo, reducen el intermediarismo, protegen -

1a salud y la dignidad humana, elevan loes niveles de vida?

25) é¢Actua el moevimiento consumidorista como una fuer
za orijentadora de la actividad productiva en cuanto a qué y qué

cantidad producir?
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26) ¢(Actua el movimiento consumidorista como una fuer
za equilibradora de la ofertaz y la demanda y reguladora de pre--

cios y efectos inflacionarios?

27) ‘(lInciden las acciones consumidoristas directamen-

te en las variables de comercializacidén?

28) iDeben las organizaciones productoras y/e distri-
buidoras de bienes y/o servicios tomar cn cuenta el movimiento -
consumidorista como una variable importante que afecta sus deci-

siones y actividades?

29) <éConccen las empresas establecidas en México la -
existencia ¢ importancia del movimiento consumidorista en nues--

tro pais?

30) éQué proporcidén de las empresas desconocen la - -
existencia e importancia del movimiento? &Cudles son Yas cau--

sas?

31) éQué proporcidén de las empresas conocen Ja exis--

tencia del movimiento? &iCémo 1o conocieron?

32) ¢éQué proporcidn de la empresa que conocen el movi

miento han tenido una reaccidon negativa? éPor qué?

33) &Qué proporcidén de las empresas que conocen el mo

vimiento reaccionan con indiferencia? &Cudl es la causa?

34} <éQué proporcidn de las empresas que conocen e1 md

'fv1m1ento han reacc jonado en forma positiva? éPor qué?
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35) éQué disposicidn ticnen Tas empresas que descono-
cen el consumidorismo a establecer mecanismos que les permitan -
estar informados de su medio ambiente y conocer el movimiento de

los consumidores?

36) ¢éQué disponibilidad tienen las empresas que reac-
cionan en forma negativa, hacia el cambio de actitud? ¢Qué cam-

bios estan dispuestos a realizar?

37) &éQué disposicién tienen las empresas que reaccio-
nan con indiferencia a cambiar su actitud, reconcciendo la impor
tancia del movimiento y 'a necesidad de reaccionar positivamente?

{Qué cambios estdin dispuestos a implantar?

38) ¢éQué cambios o acciones realizan las empresas que

reaccionan positivamente al consumidorismo?

39) iGué resultados y ventajas obtienen las empresas

que reaccionan positivamente al consumidorismo?

40) ¢Qué nuevos proyectos tienen en favor de los con-
RN

sumidores las empresas gque reaccionan en forma positiva?

41) éExiste sas que hay@n establecido un flujo

de comunicacidn y conrdinicidn raciproco empresa-Consumidor (mo-
vimiento consumidoristas}? itudles son los resultados de las que

o emplean? <¢é0Qué Timiiiciones y obstdaculos se encuentran?

42) tEstdn dispuestas las instituciones defensoras de
los consumidores, las agrupaciones de consumidores y demds repre

_sentantes del movimiento consumidorista a establecer un flujo- de
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de comunicacidon reciproco con las empresas?

43) lEn qué medida son afectados positiva o negativa-
mente los objetivos empresariales de las organizaciones que reac
cionan positivamente, en cuanto a su realizacién con eficiencia
y eficacia?

44) iQué reaccidn tienen los consumidores hacia las -

empresas que toman en cuenta sus objetivos, necesidades e intere

ses?

45) .. ¢Qué€ ventajas obtienen los consumidores en la sa-
tisfaccidn de sus necesidades cuando las empresas reaccionan en
forma positiva a las exigencias y nuevas condiciones establecidas

por el movimients consumidorista?

46) LPueden coexistir los objetivos del movimiento --

consumidorista y 1os objetivos empresariales?

47) {Es posible alcanzar la equidad 2n la satisfac- -
cidn Ge las necesidades de la empresa y del movimiento consumidg

rista {consumidores)?

43) (Es necesario que lac empresas reaccionen en for-
ma positiva y adopten modelos de comercializacién adecuados, que
respondan a las nuevas rondiciones establecidas por el mqvimien-
to consumidorista y que mantengan & la empresa alerta a los cam-
bios que se produzcan, permitiéndole una rdpida adaptacidn y eT
aprovechamiento de las oportunidades potenciales que surjan, y -

logrando la satisfaccidn de las necesidades y de los objetivos -
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empresariales, y de las necesidades y objetivos de los consumido

res con equidad, eficiencia y eficacia?

5. OBJETIVOS

Los objetivos que se persigquen en esta investigacidn -

son los siguiéntes:
a. Objetivos generales?

1) Determinar la existencia, caracteristicas del movi
miento consumidorista mexicano, su relacién con el movimiento de
los consumidores internacional, su influencia en 1ns consumido-~-
res, su efecto en las organizaciones productoras, comerciales 'y
de sérvicios de consumo final, asi como la actitud de los empre-
sarios y directivos de empresas ante -el mismo; de tal manera gue
se cuente con la informacidn suficiente para proponer acciones y

-Ta actifud que deben adoptar las organizaciones para neutralizar
Tos efectos negatives y aprovechar al mdximo las oportunidades -
patenciales que las acciones consumidoristas representan, y asi
mismo se desarrolle un modelo de comercializacién que se adapte
a las nueves condiciones del mercado derivadas del consumidoris-

mo .

2) Demostrar que los objetivos empresariales y consu-

midoristas se puaden alcanzar ambos con equidad.
b. Objetivos especificos

l.os objetivos especificos san:




1) Dar respuesta a cada uno de los cuestionarios for

mulados en los problemas especificos planteados.

2) Obtener la informacidn suficiente para comprobar

Tas hip6tesis formuladas en la investigacidn.

6. HIPOTESIS

1) En México existe un movimiento consumidorista ---

fuerte, en desarvrollo, permanente y potencialmente poderoso.

2) Si el mercado de congsumidores estd expuesto a los
programas, acciones, medios de movimiento consumidorista, enton-
ces se modifican sus caracteristicas en cuanto a sus necesidades,
preferencias, hd@dbitos de consumo, decisiones de compra, ejerci--
cijo de derechos y establecimiento de mecanismos alternativos de

comercializacidn.

3) E1 movimiento consumidorista presicna directamen-
te a las empresas productoras y/o distribuidoras de bienes y/o -

servicios.

4) $i el movimiento consumidorista existe, modifica -
Tas caracteristicas del mercado de consumidores y ejerce presidn
directa en las actividades de las empresas productoras y/o dis--
tribuidoras de bienes y/o servicios, entonces influye en la admi

nistracidn y estrategias de comercializacidn.

5} £l movimiento consumiderista reduce el intermedia
rismo,protege el poder adquisitivo de las consumidares, equiii--

bra la oferta y la demanda, regula los precios y efectos infla--
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cionarios y produce mejores niveles de vida.

5) El movimiento consumidorista orienta la actividad

productiva en cuanto a qué y qué cantidad producir.

7) Los consumidores que desconocen el movimiento con
sumidorista, o no participan o utilizan sus alternativas, son po
tencialmente modificables en favor del incremento del movimiento
defensor de estos, en 1a medida que se mejore la difusién y se -

cambie la actitud, de los mismos.

8) Si el movimiento consumidorista existe, estd en -
desarrollo, es potencialmente poderoso, tiene efectos sociales y
econdémicos e influye en las estrategias de comercializacidn, en-
tonces las empresas productoras v/o distribuidoras de bienes y/o
servicios deben conocerlo, temarlo en cuenta como una variable -

en sus decisiones y actividades.

9) $i las empresas reaccionan en forma positiva at -
movimiento (estdn atentos al medioc ambiente, reconocen la impor-
tancia del movimiento consumidorista, reconoce su influencia, --
busca adaptarse a las nuevas condiciones, ajusta los factlores de
comercializacidén a los cambios ocurrides en los consunmidoras co-
mo consecuencia del consumidor-<ismo, realiza acciones para satis-
facer necesidades e intereses de los consumidores); entonces - -
aprovechan las oportunidades potenmciales, conocen las necgsida-—
des de los consumidores, conocen sus propias deficiencias. se lo
gra influir en las variables no co5tralables, mejora ta imdgen -

empresarial, se logra la supervivencia y desarrolle sano (efi- -
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ciente y eficaz) de las organizaciones y se alcanzan los objeti-

vos con mayor eficiencia y eficacia.

10) Si existen empresas que desconocen el movimiento

consumidorista y otras que reaccionan con indiferencia o en for-
ma negativa al mismo y si la reaccidn positiva da grandes venta-
jas a las organizaciones que la adoptan y a los mismos consumido

res; entonces es necesario que las empresas conoscan el consumi-

dorismo y reaccionen en forma positiva.

1) lLas emprasas que reaccionan positivamente y esta-

blecen un flujo de comunicacidn reciproca empresa-consumidorismo,

benefician al consumidor satisfaciendo necesidades e intereses -
del consumidor y se benefician asi mismas satisfaciendo mejor --

sus propias necesidades y objetivos.

12) Si el movimiento consumidorista satisface necesi-
dades del consumidor y si la reaccidn positiva de las empresas -
hacia el consumidorismo les permite alcanzar con mayor eficien--
cia y eficacia sus propios objiotivos y necesidades; entonces los
objetivos del movimiento defensor de los consumidores y los de -
las-organizaciones productoras de bienes y/o0 servicios no son ex

cluyentes sino complementarios y se pueden alcanzar con equidad.

13 Si se pretende alcanzar la equidad entre 1a reali

zacidn de ios objetivos consumidoristas y los de las organizacio
‘nes productoras y/o distribuidoras de bienes v/o servicios; en--
tonces se deben adoptar modelos de comerciaiizacidn basados en -

la comunicacidén reciproca empresas-consumidorismo.
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7. INTERRELACION DE VARIABLE

Fara lograr la mejor comprension de las hipStesis y de
las relaciones existentes entre las variables se presenta un es-

quema de interrelacidn de las mismas. (Ver esquema No. 3).
B. RECOPILACZION

Una vez que ya se han establecido los problemas, obje-
tivos, y la hipdtesis de la investigacidn, ahora corresponde es-
pecificar de manera precisa los pasos que son necesarics para ob
tener una scriec de dalos gue procesados y analizados se constity
yan en informacion gqgue permita responder a los cuestionamientos
para alcanzar los objetivos planteados y confirmar o rechazar --

las hipdtesis.
Los pasos a seguir son los siguientes:

Operacionalizacidn de hipdtesis y eleccidn de metodos,

técnicas e instrumentos.

Para precisar el voldmen y tipo de informacion que se

pen
W

necesita recolectar durante el trabajio de dinvestigaciln, s& re--
quiere operacionalizar las variablcs de las hibdtesis sujetés a

comprobacidn. Esto es, cada una de las varijables se desglozardn
5 través de un proceso de deduccién ldgica, en indicadores. Es«
‘tos indicadores permiten medir las variables en cuestidn; a su -
vez pefmite seleccionar los métodos,~1a; técnicas, y elegir y -~

disefiar 1os instrumeatos para llevar a cabo la recopilacidn.



Partiendo de 1a interveiacién de variables que se pre-
senta en el esquema {3), @ continuacidn se presentan las varia--
bles, sus respectivos indicadores y los métodos, técnicas e ins-

trumentos de recopilacién que se requieren en cada caso.
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1. OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS Y

MEDICION DE VARIABLES
variable 1.

Existencia en México de un wmovimiento consumidorista,

fuerte en desarrollo, potencialmente poderoso y duradero.

Esta variable 1, comprende 1os problemas especificos:

2, 3, 4, 5, 6, 7, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 y 20.
INDICADORES:

A) Origen, situacidn actual y desarrollo del movi- -
miento consumidorista en el mundo, ccmo fuente de la que se deri

va el desarrollo dezl movimiento consumidorista mexicano.

B) Origen, desarrollo y situacidn actual del movi- - .

miento consumerista en México.

c) Condiciones econdmicas, politicas y sociales que
io propician, como indicador de que el movimiento consumidorista

existird mientras existan esas condiciones.

D) Resul tados del movimiento consumidorista mexicano

(datos estadisticos para conocer el desarrollo).

E) Proyectos futuros de instituciones consumidoris-

tas.

F) Grado de aceptacidn por parte del piblico hacia -

las . acciones consumidoristas.
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G) Disponibilidad y necesidad de la poblacién gue co
noce y no utiliza, ni participa en las alternativas que le ofre-

ce el movimiento consumidorista, para participar y utilizarlo.

H) Interés y necesided del publico que desconoce el

movimiento consumidorista, per conocerlo y participar.

1) Acciones de las instituciones consumidoristas pa-
ra captar una mayor cantidad de seguidores (mejorar la difusidn,
modificar la actitud del piblico potencial que no participa del

movimiento).

INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO

(qué se invest.) {cémo) {a través de qué) {con que)

A) -Investigacidn docu-~ -Sitematiza- -Fickha de tra-
mental {sintesis bi- cién biblio- ba jo .
blijogrdfica y hemero grdfica y he
grafica. - merografical

B) -Investigacidén docu-~ -Sistemariza- -Ficha de tra-
mental y muestreo se cidn biblio- bajo y quia de .
lectivo a informan- grdafica y he- entrevista.
tes clave. merogrdfica.

Entrevista es
tructurada.

L) -Investigacidn docu- -Sistematiza~- -Ficha de tra-
mental y muestreo se ¢idn Bibdlio-- bajo y gquia de
lectivo a informan-- grdfica y he- entrevista.
res clave. merogrdfica.

Entrevista es
tructurada.
D) -Estad{sticas y - - -Concentra- - -Cuadro de con

muestreo selectivo.

cidn estadis-
tica.
Entrevista es
tructurada.

centracidn, --
gufa de entre-
vista i




INDICADOR ‘METODO TECNICA INSTRUMENTO
(qué se invest). {como) {a través de qué) (con qué)
£) ~Muestreo selective -Entrevista ~-Guia de entre
a informantes cla- estructurada vista. -
ve.
F -Muestreo ~-Sistematiza- -Ficha de tra
cién hemero-- bajo - .
grdfica.
G) ~Muestreo probabi- -Encuesta ~Cuestionario..
I1istico.

H) ~Muestreo probabi- ~-Encuesta ~Cuestionario
Tistico.

1) -Muestreo probabi- ~-Encuesta ¥y -Cuestionario

Tistico.

Muestreo selectivo
de informantes cla
ve.

entrevista es
tructurada

Guia de entre
vista.
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Variable 2.

l.La noblacidn gue desconoce el movimiento consumidoris-
ta, elementos del mercado potencialmente modificables en Ta medi
da que se corrijan las fallas que originan la falta de difusidn
{(esto representa la potencialidad futura del movimiento de los

consumidores).

Esta variable 2, comprende Tos problemas especificos:

13, 14, 17, 18 10, 11, 12 y al indicadgr G de, Ta variable.
4

INDICADNRES:

A) Grado de conocimiento,
B) Causas de falta de conocimiento.
o} Disponibilidad del pudblico a conocer el movimien-

te y utilizarlo a su favor.
D) flecesidad de conocerlo y utilizarlo.

E) Acciones de las instituciones consumidoristas pa-

ra corregir la difus¥dn.

o 4 , T
INDICADOR METODO TECNICA . INSTRUMENTO

A) Campo: Mues- Encuesta Cuestionario
treo pobabi-
Tistico (al
consumidor)



INDICADOR

c)

D)

METODO

Campo: Mues-
treo probabi-
1istico (al -
consumidor)

Campo: Mues-
treo probabi-
listico {(al -
consumidor)

Campo: Mues-
treo selectivo
a informantes
clave.

Campo: Mues-
treo probabi-
1istico (al -
consumidor).

TECMICA

Encuesta

Encuesta

Entrevista

Encuesta

43

INSTRUMENTN

Cuestionaric

Cuestionario

Guia de entre

vista

Cuestionario
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Variable 3.

La pobiacién conoce el movimiento consumidorista {lo -~

que ofrece),

pero el que no lo utilice o participe, son elemen--

tos potenciales modificables en 1a medida gque se den cuenta de -

sus beneficios y se modifique su actitud (desinterés, fatalismo,

individualismo,

cialidad del

falta de solidaridad), esto representa la poten-

movimiento,

Esta variable 3, comprende los problemas especificos:

10, 11, 12,

varjable 1.

INDICADOR

A)

16,

17 19 y se relaciona con el indicador H de la'--

INDICADOR:

A)

B)

ci

D}

£}

F)

Grado de conocimiento y aceptacidn,

Causa de la falta de aceptacién (no aceptacidn).
Disponibil idad de aceptiarlo.

Hecesidad de aceptarlo.

Conocimiento de ventajas.

Acciones institucionales tendientes a modificar

Ta actitud.
METODO TECNICA INSTRUﬁENTO‘

Campo: Mues- Encuesta Cuestionario
treo praobabi- ' :
I{stico (al -

consumidor).
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INUICADOR METODO TECHICA INSTRUMERTO

8) Campo: Mues- Encuesta Cuestionario
treo probabi-
1istico (a8l -
consumidar)

c) Campo: Mues- Encues ta Cuestionario
treoc probabi-
Tistico {(al -
consumidor)

D) Campo: Mues- Encuesta Cuestionario
treo probabi-
1istico (al -
consumidor)

£) fiuestreo se- Entrevista es- Guia de entre
lectivo a in tructurada. vista.
formantes --
clave.

£ Campo: Mues- Encuesta Cuestionario

treo probabi-
l1istico (al -
consumidor)
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variable 4.

Exposicidn por parte de los consumidores al movimiento

consumidorista.
INDICADOR:
R) Conocimiento del movimiento.

B) Utiliza y participa en alternativas que le ofrece

el movimiento consumidorista (aceptacidn).
c) Programas acciones y medios del consumidorismo.

Esta variable 4, comprende los problemas especificos:
10, 11, 12, 15, 6, 8.

INDICADOR HMETODO TECNICA INSTRUMENTO

A) Muestreo probabi- Encuesta Cuestionario
1istico al consu-
midor.

B) Muestreo prohabilis Encuesta Cuestionario
tico al consumidor. Sistematiza- Ficha de tra-
Investigacioh docu- c¢idn hemero- bajo.
mental, sintesis he grafica.
merografica .

C) Muestreo selectivo Entrevista Guia de entre

a instituciones
consumidoristas.

estructurada

vistas.
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variable 5.

Efectos de los programas, acciones y medios consumido-

ristas en tas caracteristicas del mercado consumidor.

Esta variable comprende los nroblemas especificos:

21l y 22.
INDICADORES:
A) Modificacidn en necesidades,.
B) Modificacién en preferencias.
c) Modificacidn en hdabitos de consumo.
D) Modificacion en decisiones,
E) Mecanismos alternativos de comercializacién.
INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO
A) Muestreo a consumi- Encuesta Cuestionario
dores expuestos, y
empresas.
2) Muestrepo a consuirido- Encuesta Cuestionario
. ) res expuestos, y am-
presas.
c) Muestreo a consumido - Encuesta Cuestionario
res expuesto y empre-
sac.
D) ~ Muestreo a consumido- Encuesta Cuestionario-

res expuestos y empre-
545 . :
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INDICADOR METODO TECNICA

£) Muestreo a consumido- Encuesta
res expuesto y empie- .
sas.

INSTRUMENTO

Cuestionario




Variahie 6.
Efectos econdmicos dei ceonsumidorismo.

Esta variable comprende los problemas especificos:

23, 24 y 26.
INDICADORES:

A) Reduccidn de intermediariszmo {(canales de distribu
cién a través de los cuaies sufren Jos consumidores expuestos al

movimiento consumidorista).

B) Protege el poder adquisitivoe de quien ejerce sus

derechos como consumidores {Expuestos al consumidorismo).

c) Equilibra la oferta y la demanda {(grado en que =--

los consumidores regulan su demanda de productos).

D) Regulacicn de precios y efectos inflacionarios. -
{controles y vigilancia de precios, transparencia de precios, --

regulacién de la demanda).

E) Mayores niveles de vida.
INDICADOR MEICDO TECHNICA IHSTRUMENTO
A) Muestreo probabilistico Encuesta y Cuesgionario'
a consumidores expuestos entrevista y guia de en-
Muestreo selectivo. trevista.
B) . Muestreo probabilistico Encuesta y Cuestionario
a consumidores expuestos entrevista y guia de en-

Muestreo selectivo. trevista.
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INDICADOR

c)

B)

E)

METODO

Mues treo probabilistico
al consumidor expuesto.
Muestreo selectivo

Muestreo probabilistico
al consumidor expuesto
Muestreo selectivo.

Idem

TECN ICA

Encuesta y
entrevista

Encuesta y
entrev ista

Idem

INSTRUMENTO

Cuestionario
y guia de en-
trevista.

Cuestionario
y guia de en-
trevista.

Idem
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Variable 7.

ET movimiento consumidorista orienta la actividad pro-
ductiva (qué y cudnto producir, ademds de las caracteristicas de

calidad).

Esta variabie comprende el problema especifico:

25.

INDICADDRES:

A) Cambios en la demanda de Yos consumidores.
B) Cambios en las necesidades y preferencias.
c) Comunicacion y recomendaciones directas de lag --

instituciones consumidoristas a las empresas.
INDICADOR METODD TECNICA INSTRUMENTO

A) Muestreo orobabilistico Encuesta Cuestionario
a consumidores expuestos
y empresas.

B} Muestreo prubabilistico Encuesta Cuestionario
a consumidores expuestos
y empresas.

C) Muestreo selectivo a ing Entrevista Guia de entre

tituciones y cdmaras, y estructura- vista.
muestreo probabilistico da, ‘

a . empresas. Encuesta. Cuestionario.



53
Variable 8.

El movimiento consumidorista presiona directamente a -

las empresas (instituciones privadas, gubernamentales y sccia---

les).
Responde al problema especifico numero 9.
INDICADORES:
A) Acciones de presién a la fijacién de precios.
B) Acciones de presidén en las caracteristicas de los
productos.
c) Acciones de presién en la publicidad,
D) Acciones de presién en la distribucidn.
INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO
A, B, C, Documental, Sintesis Sistemati- Ficha de tra-
D. bibliogrdfica y docu- zacidn. ba jo.
mental. Muestreo se- Encuesta Guia de entre
lTectivo a institucio- Entrevista vista.
nes e informacidn cla Estructura-~ Cuestionario
ve, muestreo a empre- da. -

sas y muestreg sclec-
tivo a cdmaras.




Variable 9.

Influencia del movimiento consumidorista en las deci--

siones de las empresas (administracidn de la comercializacién).
INDICADOR:
A) Variables de 1a 1 a 1a 8.
B) Efectocs en las empresas.

c) Grado en que residen las acciones consumidoristas, '

en las variables de mercadotecnia.

INDICADOR METODO FTECNICA INSTRUMENTO
48} Ya indicados Ya indicados Ya indicados
3) Muestreo selectivo a Encuesta y Cuestignario
empresas y camaras. enlrevista es- Guia de entre

tructuraaa. vista.

e

(determinacidn de ac
clones y su compara-
cidén con las variabies
para su relacién obje-
tivaj.

Jocumentat

e

Sistematiza Fichas.
2 ‘ :
t

T3

mo

evistas ..Guias de entreg
vistas.

. L i
L ... Muestreo selectivo n
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variable 10.

El movimiento consumidorista se debe tomar en cuenta -
como una variable que afecta decisiones y actividades de las em=-

presas, las cuales se deben preveer y adoptar medidas al respec-

to.
Esta variable comprende el problema especifico nimero:
28.
INDICADORES:
A) Importancia {Varjable 1),
B) Influencia {variablie 9},
c) Cpinidén por parte de los empresarios. ~
INDICADOR METODO TECNiCA INSTRUMENTO
A) Ya indicado Ya indicado Ya indicado
B) Ya indicado Ya indicado Ya indicado
e L C) Muestreo a- empresas Encuesta Cuestionario
. . Muestreo selectivo Entrevista ™ Guia de entre

a tdmaras - vista,
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Variable 11.

La mayoria de las organizaciones productoras y/o dis--
tribuidoras de bienes y/o servicios, desconocen el movimiento --
consumidorista y no se han percatado de su importancia e impacto

sobre JTas mismas.

Esta variable comprende-los problemas especificos:

29 y 30.

INDICADORES:

A) Grado de conocimiento de las empresas, medio am-
biente y del movimiento consumidorista.

8) Carencia de estructuras de informacidn que permi-
tan conocer los cambios del medio ambiente y reac
cionar ante eostos.

c) Causas.

INDICADORES METODO TECNICA INSTRUMENTO
A, B, Gy Muestreo . .a empresas ...Encuesta . .. Cuestionario

Muestreo seiectivo a Entrevista Gufa de entre

cdmaras estructurada vista.
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va

riabie 12.

Existen organizacicnes productoras y/o distribuidoras

de bienes y/o servicios que conccen el movimiento consumidorista

y reaccionan en forma negativa.

INDICADOR
“AY
B}
c) -

D)

Esta variable comprende los problemas especificos:
29, 31 y 32.

INDICADORES:

A)

8)

€)

D)

E)

Grado de conocimiento por parte de las empresas -

del medio ambiente y del movimiento.
Estd informado de su medio ambiente.

Ve a1l movimiento como una amenaza.

Acciones para luchar contra las actividades y ob-

jetivos del movimiento.

Causas.

METODO
Huestreo a empresas
Muestree a empresas
Huestreo a empresas

Muestreo probabilistice
a empresas.

Huestrec selectivo. a
instituciones

TECNICA

Encuesta

Encuesta

Encués wa

Entreyista

INSTRUMENTO
Cuestionario
Cuestionario
Cuestionaris
Cuestinnario -

Eufa de enfrgn
vista. =
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T

DICADOR METQD0 TECNICA INSTRUMENTO

£) Muestreo a empresas . Encuesta Cuestionario.
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Variable 13.

Existen empresas (organizaciones productoras y/o dis--~

tribuidoras de bienes y/o servicios), que conocen el novimiento

consumidoris

ta y reaccionan en forma indiferente.

Esta variable comprende los problemas espeéificos:

29, 30, 31 y 33
INDICADORES:
A) Grado de conocimiento del movimientn.
B) Estd informado de su medio ambiente.
c) No considera el movimiento como algo importante,
1o ¢onsideran como algo pasajero que se extingui -
ré.
D) Permanecen sin realizar ninguna accién ante los -
efectes del movimiento consumidorista.
E) Causas.
INDICADORES METODO TECNICA
B, B, C. E Muestrec probabilistico Encuesta

vu)

a empresas.

Muestreo probabilistico Encuesta

a empraesas. .

Huestreo selectivo a Entrevista

instituciones estructura-
da .

INSTRUMENTO
Cuestionario

Cuestionario

Guia-de en-
trevista
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Varijable 14,

Existen empresas que conocen el consumidorismo y que -

reaccionan en forma positiva a éste.

Esta variable comprende los problemas especificos:

29, 31 34 y 38.

INDICADORES:

A) Grado de conocimiento.
B) Aceptan el movimiento y sus objetivos.
c) Reconocen yue es un movimiento importante y per-

manente de la sociedad.

D) Estdn convencidos que se deben adoptar para in- -
fluir y aprovechar las oportunidades potenciales

que representa.
£) Reconoce su influencia.

F) Ajusta los factores de comercializacidn a los cam

bios ocurridos en 1os consumidores.

G) Orienta sus acciones a la satisfaccidon de necesi-

dades e interés de los consumidores.

H) Esta preparado para conocer los cambios del medio
ambiente para lograr una rdpida y mejor adapta- -

cién a los cambios que se produzcan.
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1} Realizan accicnes para fomentar Jos intereses de

los consumidores.

INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO
. C, D, E, Muestreo probabilistico Encuesta Cuestionario
. H. a empresas.
B) Muestreo probabilistico Encuasta Cuestionarijo
a empresas.
Muestreo selectivo a Entrevista Guia de Entre
instituciones consu- vista

midoristas.

¢, I. Muestreo probabilistico Encuesta Cuestionario
a empresas, y a consumi
dores. .
Muestrec selectivo a Entrevista Guia de entre
instituciones consu- vista.

midoristas.
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Variable 15.

Flujo de comunicacidn reciproca entre empresas y movi-

mientc consumidorista.
Comprende los problemas especificos: 41 y 42.

INDICADORES:

A) Acciones y mecanismos adoptados para estar en con
tacto con instituciones consumidoristas y los con

sumidores.

B) Medios a través de los cuales conoce los intere--
ses del movimientoe consumidorista, sus necesida-.

des y did a conocer sus propias espectativas.
INDICADORES METODO TECNICA INSTRUMENTO

A, B. Muestreo probabilistico Encuesta Cues tionario

a empreésas. .
Muestreo selectivo a -- Entrevista Guia de entre

instituciones consumido vistas.
ristas.
Muestreo probabilistico Encuesta Cuestionario

a consumidores.
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Ya

Ve

riable 16.

ntajas de la reaccidn positiva de las empresas al mo

vimiento consumidorista.

39, 40,

Es

43,

IN

A)

B)

c)

9)

E)

F)

G)

H)

1)

INDICADGRES

m

ta variable comprende los problemas especificos:

44, 45
DICADORES:
Mejoras en ventas.
Mejoras en utilidades.
Mejor imdgen empresarial,
Menores conflictos.
Consumidores satisfechos.
Mayor posibilidad de supervivencia ¥ desarrollo.
Capacidad de aprovechar oportunidades potenciales,
Capacidad de adaptacidn.
Se conocen las propias deficiencias.
METODQ TECNICA INSTRUMERNTO

Muestreo prebabilistico Encuesta Cuestionario-
a empresas

Muestreo probabilistice Encuesta -Cuestionario
a empresas. .
Muestreo selectivo a ing Entrevista ‘Guia de entre-
tituciones vista.
Muestreo probabilistico Encuesta Cuestionario

a consumidores.
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Variable 17.

venta jas de los flujos de comunicacidn reciproca entre

empresa-consumidorismo.

Esta variable comprende los nroblemas especificos:

42, 43 y 45.
INDICADORES
A) Logro de objetijvos sociales.
8) Consumidores satisfechos {0bj. servicio}.

c) Logre en objetivos de: ventas, utilidades, expan

sién, imdgen, supervivencia, etc.

D) Conocimiento de propias deficiencias.
£} Aprovechamiento de ooortunidades.
F) Menores conflictos.

G) Capacidad de adaptacién.

H) Ctras.

‘INDICADO§ES METODOC TECNICA INSTRUMENTO
C,D.E.F, Muestrec probabilistico Encuesta ‘ Cuestionariq
G, H. a enpresas
A.B; Muestreo probabilistico Encuesta Cue#tionario

a anpresas. -y a instity
“ciones. {Consumidores)
Muestreo selectivo a ins Entrevista Guia de entre-
tituciones consumidoris™ vistas
tas.
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Variable 18.

Realizacidn eficiente y eficaz de objetivos, intereses
-y necesidades empresarialtes a través de la reaccifén positiva de
Ta empresa al movimiento consumidorista y sin el establecimiento

de comunicacidn reciproca,
Esta variable comprende el problema especifico Num. 43
INDICADORES:

A} Variable 1868 y 17.

B) Opiniones empresariales.
INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO
A) Ya incluida Ya incluida Ya incluida
B) Myestreo probabilistico Encueste Cuestionario
a empresas. .
Huestreo selectivo a Entrevista Guia de entre
cdmaras estructuras vista.

da.
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Variable 19,

Realizacidn eficiente y eficaz de objetivos, intereses
y necesidades a través de l1a reaccidn positiva de las empresas,
Tas acciones del consumidorismo con y sin el flujo de comunicacidn

reciproco entre empresa-movimiento consumidorista.
Esta variable comprende el oroblema especifico Nim. 45
INDICADORES
A) Variable 6.
B) Variab]eIIG, 17.

c) Opinién empresas, cdmaras, instituciones consumi-

doristas y consumidores.
INDICADOR METODO TECNICA INSTRUMENTO

A,B. Ya incluido {(cruza- Ya incluido Ya indicado
miento).

c) Muestreo a empresas Encuesta Cuestionario
p -
Muestreo selectivo a Entrevista Guia de entre
cdmaras ‘ vista.
-Muestreo selectivo a2 Entrevista Gufa de entre
instituciones vista.
Muestreo a consumido- Encuesta Cuestionario

res expuestos.



Yariable 20.

Objetivos empresariales y consumidoristas no son exclu

yentes, son complementarios y puede existir equidad en su reali-

zacion.

46 y 47.

INDICADOR

A,B.

Esta variable comprende los problemas especificos:

INDICADORES =

A)

8)

c)

Variable 18,

Varijable 19.

Opinién empresarial y opinién de las instituciones

consumidoristas.
METODO

Ya determinado
{cruzamiento)

tuestreo a empresas

Muestreo selectivo a
instituciones y cima-
ras.

TECNICA

Ya determi-
nado
{cruzamien-
to).

Encuesta

Entrevista

INSTRUMENTO

Ya determina-~
do .
(cruzamiento)

Cuestionario

" Guia de entre

vista
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Varijable 21.

Necesidad de que Yas organizaciones conozcan el movi--
miento consumidorista (variable de su medio ambiente), reaccionen
en forma positiva, establezcan flujo de comunicacidn, adopten nue
vas estructuras y modelos de comercializacidn adecuados a las nue
vas condiciones establecidas por el consumidorismo y que permitan
una rdpida adaptabilidad a cambios que ocurran en el medio ambien

te. Esta variable comprende el problema especifico ndmero 48.

INDICADORES :

A) variable 9. (Influencia en las empresas y adminis

tracidn de la comercializacidn).

B) Variable 10. {Influencia para las decisiones em-

presariales).

c) Varijables 11, 12, 13. (Carencia de conocimiento

yl/o reaccidén positiva).

5} variables 16, 17. (VYentajas de reaccidn positiva

y comunicacidn) .

E) Varijables 18, 19, 20. (Realizacién de objetivos
empresariales y consumidoristas con equidad y com

plementariedad) .

F) Opinidn empresarial y consumidorista.




£9
INDICADOR

A,B,C,0,%.

F)

HETOBC

(Cruzamiento)

Muestreo a empresas

Muestreo selectivo a
institutos y cdmaras

TECNICA

(Sistematiza-
cign).

Encuesta

Entrevista

INSTRUMENTO

Tablas.

Cuestionario

Guia de entre
vista.
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Variable 22.

Disposicidén de las empresas establecidas en México a -
reaccionar en forma positiva al movimiento consumidorista y adop
tar nuevas estructuras y modelos de comercializacidn adecuados a
las nuevas condiciones establecidas por el consumidorismo y que
les permita una mayor y rdpida adaptabilidad a Ja dindmica del -
medio ambiente. Esta variable comprende los problemas especifi-

cos: 35, 36y 37
INDICADORES:

A) Disponibiiidad de Tas empresas que desconocen el

movimiento consumidorista a conocerlo.

B) Disponibiiidad de Tas empresas que desconocen el
movimiento consumidorista a reaccionar en forma

positiva.*

c) Disponibilidad & adoptar cambions en sus estructu-

ras y modelos de comercializacidn.

D) Disponibilidad de las empresas que reaccionan en
forma negativa al movimiento consumidorista, 2z mg

dificar su conducta y reaccionar en forma positi-

va.*

E) Disponibilidad de las empresas que reaccionan en
forma negativa a adoptar cambios en estructuras y

modelos de comercial izacidn, adaptdndose.
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F) Disponibilidad de las empresas que reaccionan en

forma indiferente a reaccionar en forma positiva,*

G) Disponibitidad de las empresas que reaccionan en
forma indiferente a adoptar estructuras y modelos
de comercializacidn adecyados a las nuevas condi-
ciones establecidas por el movimiento consumidoris

ta.
H) Disponibilidad de las empresas que reaccionan en

forma positiva a adoptar nuevos modelos de comer-
cializacién, estructuras y adoptar flujos de comu

nicacidn.

1) Invitaciones a las empresaé a llevar a cabo los -
cambios.
INDICADGCR METODO TECNICA INSTRUMENTO
A,B,C,D,E, Muestreo probabilistico Encuesta Cuestiomario
F,G,H, 1. a empresas
Muestreo selectivo a Entrevista Gufa de entre
instituciones vista.

*  Incluye flujo de comunicacidén reciproca.
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Variable 23.

Modelo y estrategias de comercializacidn adecuado ----
(Adaptado) a las nuevas condiciones establecidas para la existen
cia del consumidorismo, que conjugue los objetivos empresariales
y los consumidoristas y consumidores, estableciéndose equidad y re

tacidn de complementaricdad entre ambos.

Esta variable comprende el problema especifico NuUm. 48

INDICADORES:
A) Caracieristicas del modelo.
B) Exigencias y condiciones establecidas para el con

sumidorismo.

c) Necesidades, disponibilidades y limitaciones emw--

presariales.

D) Opinidn empresarial y consumidorista.
INDICADORES METODO TECNICA INSTRUMENTO
A;B.C; Informaciln captada de Sistematizas Cuadros.

: ' la variable 1 a 1a 22 cign :

{(sintesis).

0) Muestreo a empresas Encuesta Cuestionario
uestreo selectivo a Entrevista Guia de entre
las instituciones y vista.

cdmaras.
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2. SELECCION DE METODOS, TECHNICAS, IHSTRUMENTOS ¥
FUENTES DE INFORMACION

Del paso anterior se derivd que la investigacidn a rea

Tizar seria de tipo mixto. Es decir, se requiriria informacidn

secundaria de fuentes documentales e informacidn primaria que se

obtendrd mediante 1a aplicacién de entrevistas y encuestas.

Esta investigacidn se compone de tres partes: Una ted

rica, una evaluatoria y otra constructiva.

La primera comprende los aspectos conceptuales gendri-

cos de la comercializacifn y del movimiento de los consumidores

(consumidorismo), asi como los aspectos referentes al origen, --

desarrollo y situacidn actual del movimiento defensor de los con

sumidores en el mundo y en México. Quedando comprendidas tam- -

bién en esta parte las teorias referentes a la actitud que deben

adoptar las organizaciones {(empresas) ante el consumidorismo.
Para llevar a cabo este gran marco tedrico que compren

de del capitulic J1 al V¥, los métodos de investigacidn que se em-

plearon son fundamentalmente dos: La obtcencidn de informacidn -

secundaria {documental) y la obtencidn de informacidén primaria -

med iante el muestreo selectivo usando la técmica de entrevista estructu

rada, que se aplicd a funcionmarios relacionados con la defensa -
de los consumidores, y a los funcionarios de las cimaras comer-—-

ciales e industriales.



ron:

7a

Para esta primera parte las fuentes de informacidn fue

Biblioteca F.C.A. NAM

Biblioteca Nacional de Ta UNAM

Biblioteca del 1TAM

Bibliaoterma2 del Instituto Hacional del Consumidor
Institute Nacional del Consumidor

Procuraduria Federal del Consumidor

Secretaria de Comercio ¥y Fomento Industrial

Asociaciédn Mexicana de Estudios para la Defensa

del Consumidor
Congreso del Trabajo y CONAMPROS
IMPECSA - CONASUPO

Cimaras Industriales

-Camaras de Comercio

La segunda parte (evaluatoria), comprende 10s aspectos

referentes a la penetracion del movimiento consumidorista y sus

objetivos en el piblico consumidor mexicano (muestra; poblacidn

que. vive en el ‘D. F.}, los efectos que se producen en el concumi

dor ‘expuesto a las acciones consumidoristas, los beneficios so--

ciales y econdmicos para la poblacidn, ia potencialidad futura -
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del movimiento consumidorista. la influencia ¢ impac te del consy
midorismo en las empresas y en la administracidn de la comercia-
lizacidn, las reacciones de las empresas establecidas en México
(drea del D.F.), ante el movimiento de los consumidores, la nece
sidad y ventajas de que la empresa adopte ante el con;umidorismo
unza actitud positiva y establezca una comunicacidn reciproca con

las instituciones 1fderes del movimiento consumidorista mexicano.

Esta parte evaluatoria también comprende la demostra--
cién de que los objetivos cansumidoristas y los objetivos empre-
sariales pueden coexistlir de wanera complenentaria y davse la --

equidad entre ambos.

Para llevar a cabo este marco evaluatorio sobre el con
sumidorismo y la administracidn de comercializacidn en las empre
sas, el cual comprende el capitulo VI, se enpled el método de in
vestigacidn de campo para la obtencion de informacidn dirécta. -
Se utilizéd un muestreo probabiiistico estratificado y sistemdti-
co a la poblacidén gque vive en el D, F., para ésto se usd la téc-
nica de encucsta y como instrumento el cuestionario {en su caso
cédula de entrevista). Se aplicd muestrec selectivo a péb]icu -
cautivo {personas que participan en grupos de consumideres y/o -
estan expuestos a las demids acciones o medios de las institucio-
nes defensoras de los consumidores), para esto se empled Ja téc-
nica de encuesta y se utilizé como herramienta el cuestionario.
Finalmente se realiz6 un muestreo a empresas tanto productaras -
comg distribuidoras y prestadoras de servicios. £n ciertos ca--

sos también se utilizd informacién obtenida mediante el muestreo
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selectivo a instituciones defensoras de consumidores, a través -

de entrevistas estructuradas.

La tercera parte (constructiva) que comprende el capfi-
tulo VII, se refiere a la proposicién de un modelo {(estrategias)
de administracion de comercializacion adecuado a las nuevas con-
diciones establecidas por la existencia del movimiento consumido

rista.

Para llevar a cabo esta parte se hizo uso de la infor-
macién obtenida tanto en la primera parte, como en Jla segunda de
esta investigacién, que ya han sido mencionadas anteriormente. -
Con base en esta informacion y el criterio del equipo de investi
gacidén, se elaboraron las estrategias que las eﬁpresas deben se-
guir en la administracidn de la comercializacidn ante el consumi

dorismo.
3. MUESTREO SELECTIVD A INSTITUCIONES
a. Fuentes de informacidn

En esta parte se empleo el muestreo no probabilistico,
jntencional o selectivo. Se efectuaron entrevistas dirigidas a

funcionarios-de las siguientes instituciones:
- Instituto Nacional del Consumidor (INCO),
- Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO).

- Secretaria de Comercio y Fomento -Industrial

(SECOF1I),
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Asociacifn Mexicana de Estudios para la Defensa

del Consumidour (AMEDC).

Comité Nacional Mixto de Proteccién al Salario.

- Impulsora del Pequefio Comercio {IMPECSA).
- . Cdmaras Industriales y de Comercio.

b. Instrumento de recopilacidn

El

instrumento que se utilizé para este caso, consis--
ti6 en una guia de entrevista que contiene cuestionamientos rofe

rentes a Ta informacidn requerida por los objetivos de la inves-

tigacidn. Para asegurar la captacitn de mayor informacidn, se -

utilizé grabadora en las entrevistase Ver anexo, la guia de

entrevista que se utilizd.
4, MUESTREQ A CONSUMIDORES

Como ya se menciond anteriormente, para llevar a cabo
el muestrec a consumidores, se empleo el método probabilistico,-

estratificado v polietdpico.
a. Huestra

Para realtizar el c¢c8lculo del tamafio de 1a muestra, se

tomaron en cuenta diversos aspectos:

1) El universoe { N ) de 1a muestra a consumidores es
td constitufdo por la poblacidn mayor de ocho afios que vive .en -

la Ciudad de México. Cuantitativamente &sta representa - - -~ -

7'973,277 personas, el cual se calculd tomando en cuenta el X -
. P
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Censo de Poblacidn y Yivienda 1980 (publicado por la INEGI-SPP)

y considerando que la poblacidn del Distrito Federal crece un

2.5% promedio anual.

2) Con el objeto de comparar el efecto de las accio-
nes consumidoristas entre: Los consumidores que tienen entre 8
y menos de 15 afios de edad que adn se encuentran en proceso edu-
cativo bdsico y que la mayoria no es econdmicamente actiQa, pero
si 1o es potencialmente; y, los de 15 afes y mds que segdn el --
Censo de 1980 integran el 96% de la poblacién econdmicamente ac-
tiva y que poseen ingresos econémicos que les did como mercado un
poder adquisitivo. De esta manera, se constituyeron dos mues- -~
tras: Una constituida por personas cuya edad estd entre 8 y me-
nos de 15 afos, la cual representa el 27% de la poblacidn total
segin proyecciones para 1985 de INEGI-SPP; y la de personas de -

mds de 15 afios de edad.

3) Se realizé una encuesta preliminar (estudio pilo-

to) en una muestra reducida {no probabil istica) i/ en la que se

hicieron preguntas sobre temas bdsicos de la investigacién. De

esta investigacidn se obtuvo que un 902 de la poblacidn ha esta-
do expuesta por 1o menos a un medio de difusidn empleado-por las
instituciones que protegen al consumidor, conoce estas institu--
ciones y tiene conocimiento de los consejos, .orientaciones y ser

vicios gque proporcionan tales organismos. Esta intformacidén per-

1/ Raul ROJAS SORIANG, Guia para realizar investiga--
ciones sociales (México: UNAM, 1972), p. 175.
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mitié Tlegar a la investigacidn concluyente con un menor nivel de
incertidumbre respecto a la situacidn que guarda la poblacidn de
8 y mds afios que vive en el Distrito Federal en relacidn a tas -
institucione§ que protegen al consumidor en nuestro pais, deter-
minéndose una P = 0.90 y una Q = 0.10 como variable del fendme-
no. Se establecid un nivel de confianza { Z ) de 95%, un nivel

de precisién ( E ) de 5% y se considerd una poblacidn finita.

Considerando los aspec tos anterijores, la muestra se --

calculd de 1a siguiente manera:

4) Empleando 1a sigudente férmula para poblaciones
finitas, se calculd 1a muestra {( n ) :

P z° P g

E2(n-1)+2°pPQ

(1.96)% (0.9) (0.1) (7'973,277)

n
(0.05)° (7'973,277) + (1.96)°(0.9) (0.1}
2'756,712.6
0 =
19,933.5
,,,,, n o= 138

5) Se hizo la afijacidén proporcional de acuardo a ==

 los dos grupos de edades, obteniéndose:

F4 Mﬁestra
Poblacisn de 8 a menos de 15 afios 27 38
Poblacién de 15 y mds afos 73 100

Totales 100 . 138
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Se aplicaron un ftotal de 138 cuestionarios, correspon-
diendo 38 a la poblacidén de 8 y menos de 15 aflos de edad, y 100

a la de 15 y mas anos.

6) E1l muestreo comprendid toda la Cijudad de México,
distribuyéndose los 138 cuestionarios entre las delegaciones - -

(16) politicas de ésta.

E1 muestreo polietdpico se realizd de la siguiente ma-

nera:

7) La muestra se dividid en 16 estratos correspon~- -
dientes a las 16 delegaciones del D. F., mediante la afijacidn -
no proporcional. De esta manera, a cada delegacidn le correspon
did la siguiente distribucidn al azar; 9 cuestionarios a Azca--
potzalco, Gustavo A. Madero, Miguel Hidalgo, Benito Judrez, Co--
yoacdn, Xdéchimilco, Tlalpan, Milpa Alta, Tldhuac y Alvaro Obre--
gén; y, 8 cuestionarios a la Magdalena Contreras, Cuauhtémoc, Ix
tapalapa, Venustiano Carranza, Iztacalco y Cuajimalpa, respecti-

vamente.

8) Empleando un mapa del D. F., con divisién por de-
.legaciones, colonias y calles de cada una de ellas, se procedid
a elegir al azar para cada delegacién un nUimero de colonias igual.
al ndimero de encuestas que le correspondieron, asi como la calle.

de cada colonia donde se aplicaria la encuesta,

Para determinar el domicilio {casa) donde se localiza-
ria a 1a persona para que contestara el cuestionarie, se eligid

un nimero al azar que fuera el inicial de la calle, si no exis--
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tia ese nimero se continuahs en el siguiente nimero.

9) La aplicacién de las encuestas quedd a cargo de -
los mismos autores de este trabajo, es decir, no se hizo uso de

encuestadores ajenos a esta investigacidn.

E1 procedimiento de muestreo descrito se hizo con el -
propdsito de cubrir el territoric del D. F., para obtener la in-
formacidén proveniente de todo tipo de personas, de tal manera --
gque 1a muestra fuese representativa para la poblacidén de la ciu-
dad de México, Se tratd de probar el mayor ndmero de partes del

pastel que constituye el D. F.
b. Instrumento de recopilacién

Para la encuesta a consumidores, se emplearon dos cues
tionarios; uno para la poblacién de 8 y menos de 15 aifios y otro

para los de 15 y mds afios.

Para el disefio de ambos cuestionarios, se tomaron en -
cuenta cada uno de los objetivos y cada una de las variables de
tal manera que cada una de las preguntas fueran correspondientes
a2 los requerimientos de este estudio. Por tal motive, los cues-
tionarios contienen preguntas que se orientan bdsicamente & me--
dir: La exposicién del consumidor a los medios y mensajes de --
las instituciones consumidoristas; el conocimiento de 1a pobla--
cion sobre instituciones e informacidn, consejos y servicios que
proporcionan las mismas para la proteccidén del consumidor; acep-
tacidn o QtiIizacidn del consumidor de los diversos mecanismos -

existentes en sy favor; ventajas de u¢ilizarlo: modificaciones -
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en los hdbitos del consumidor; razones por las que si se utili--
zan o no 10s mecanismos existentes; disponibilidad de Ta pobla--
cidn que desconoce o no utiliza los medios en favor del consumi-
dor para utilizarlos y participar; y, finalmente el grado en que
los consumidores han sido tomados en cuenta por las empresas y -

la actitud de éstos hacia las mismas.

Para contar con los cuestionarios que midieran lo que
queriamos conocer (validez} y que sus resultados fueran consis--
tentes (confiabilidad), se realizé en ambos casos un primer cues
ticnario piloto, &l cual se aplicd a una muestra peqgueia y no --
probabilistica, observindose ciertos errores, tanto de forma co-
mo de fondo, que se corrigieron. DBando esto, lugar a un segundo
cuestionario pilote {en ambos casos), el cual fue aprobado des--
pués de su aplicacién, quedando como instrumento definitivo para

.Ta recopilacién de datos.

Se utilizaron dos cuestionarios debido a que la pobla-
cién de 8 y menos de 15 ados y la de mds de 15 anos tienen dife-
rente grado de capacidad para dar respuesta a una encuesta. Es
por ello que se hicieron dos cuestionarios con diferente grado -
de diticultad y adaptados al! tipo de poblacién que iban a ser:
dirigidos; aunque se debe aclarar que ambos son equivalentes en

cuanto a la informacién qgue captan cada uno.

1) Cuestionario para personas de 8 a menos de 15 - -

anos.

Este cuestionario estd constituido per cinco bloques
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de prequntas:

En el primer bloque se hacen preguntas que permiten --
ubicar a las personas encuestadas en cuanto a edad, grade esco--

Tar y sexo.

En &1 sequndo blogue se hacen preguntas tendientes a -
medir 1a exposicidn a los medios de difusién consumidoristas por

parte del consumidor. Esto 1o comprende 12 pregunta 7.

En el tercer bloque se tiene como propdsito medir el -
grado de aprendizaje y conocimiento del consumidor en relacidn-:a
las instituciones que protegen al consumidor y los mensajes de -

éstas. Esto lo comprende las preguntas 1, 6 v 7.

El cuarto bloque tiene como propdsito medir la conduc-
ta de los consumidores (hdibitos) en relacidn a Tos mensajes con-

sumidoristas. Esto comprende las preguntas 3, 4, 5y 6,

E1 quinto blogue mide la utilizacidn de 16s consejos -
e instrumentos, el cual comprende las preguntas 2 y 6, e implici

tamente la pregunta 4 y 5.

£1 cuestionario en forma implicita mide la disponibj]i
dad de 1os encuestados hacia el movimiento consumidorista, pre-

guntas 2, 3, 4, 5.y 6,
2) Cuestionarioc para personas de 15 y mds afios.

Este cuestionario estd constituido por nueve bloques, -

0 propdsitos de informacion.
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En e% primer bloque se tiene como propdsito conocer --
las caracteristicas sociocecondmicas de la muestra. Para ello, -
se hacen cuestionamientos sobre sexo, edad, estado civil, ingre-
so familiar, ocupacidén y grado escolar. De esta manera se logra
identificar y ubicar a los encuestados dentro de diversos estra-

tos para efectos de andlisis de informacién.

En el sequndo bloque se pretende determinar el grado -
de exposicidon de los consumidores a los diversos medios v mensa-
Jes de las instituciones que protegen al consumidor. Esto com--

prende las preoguntas 4 y 5.

En el tercer bloque se busca determinar el conocimien-
to que tiene el consumidor sgbre instituciones, y los contenidos
de Tos mensajes y los servicios que €stos proporcionan. Esto se

comprende en las preguntas 2 y 6.

En el cuarto bloque se tiene como objetivo determinar
el grado de aceptacidn y uso que tienen los servicios y mensajes
que proporcionan las instituciones consumidoristas entre la po--
blacidn, asi como las causas que generan que esta aceptacidn y =
uso sea como tal o la ausencia de ellos. Este bloque comprende

Tas preguntas 1, 3 y 8.

En el quinto bloque se tiene como propdsito determinar
Ta conducta de los consumidores ante problemas derivados del ac-
to de adquirir y/o utilizar bienes y servicios, lo que comprende
Ta prégunta No. 1 y en forma explicita 12 3 y 9, donde al respon

der causas, se sefialan a 1a vez cambios en los hdbitos de consu-
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mo, segdn se observa en la encuesta piloto.

En el sexto bloque se busca determinar los beneficios
que obtiene el consumidor que hace uso de los mecanismos exis ten
tes para su proteccidn como tal en tedos los aspectos, econdmico,
de salud, nutricidén, derechos y hdbitos de compra defensa ante -
Ta publicidad, etc., asi como las causas de obtencidn y no obten

cién de esos beneficios. Este blogue sélo comprende la pregunta
9.

En 21 bloque siete se tiene como propdsito conocer el
grado de disponibilidad {potencialidad) de los consumidores ha--
cia conocer y hacer uso como tales de los diversos instrumentos
existentes como parte del movimiento consumidorista mexicano, --

asi{ como las causas que generan esas disponibilidades o la falta

de ta misma. Esto comprende las preguntas 7 y 10.

En el bloque ocho se pretende determinar el grado en -
que los consumidores han sido tomados en cuenta por las empresas
en cuanto a sus sugerencias y quejas; y, 1a disposicion de Tos -
consumidores haciaipoder tener una comunicacién con directivos -

de empresas para hacerles llegar sus opinicnes. Esto comprende

la pregunta 11,

En el bloyuéd nueve se tiene como objetivo obtener dos
listas de empresas productoras, comerciales o de servicios; as¥
como de marcas y productos (de consumo final). Una donde el copn
sumidor indique que no tiene queja alguna de ellas (d2 las empre

sas), en cuanco a calidad, garantfa, cumplimients, precio, hones.
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tidad, etc.; y otra, donde se sefale a aquellas de las que si -«
tiene queja por alguno de los aspectos mencionados. Esto permi-
tird comparar 1os resul tados de las encuestas a empresas y su re
lacion con la satisfaccidn del consumidor. Este bloque lo com--

prende la pregunta 12.

En seguida se anexan los dos cuestionarios que se em--
piearon en la encuesta a consumidores, asi como la gufa de entre

vista empleada a las instituciones que protegen al consumidor.

5. MUESTREO A PROVEEDORES (CCMERCIANTES, INDUSTRIA-
LES Y PRESTADORES DE SERVICIOS)

La Ley de Proteccidn al Consumidor en su articulo se--
gundo sefala "quedan obligados al cumplimiento de la misma, Jlos
comerciantes, industriales, prestadores de servicios, asj como -
las empresas de participacion cstatal, organismos descentral jza~
dos y los organos del Estado, en cuanto desarrollen actividades
de produccidn, distribucidn o comarcializacidén de bienes o pres-
tacién de servicios a consumidorés; asi mismo quedan obligados -
al cumplimiento de esta Ley los arrendadores y arrendatarios de

bienes destinados para habitacién en el Distrito Federai”.

Lo anterior define el universoc para el muestreo aplica
do a empresas productoras, distrituidoras y las prestadoras de ser
vicios, siempre y cuando todos estos productos sean para consumo

final,

a. Muestra

Dado que este universec es amplio, muy heterogéneo y an



87

te Ta carencia de un directorio actualizado, en donde todos los
elementos del universo estuvieran representados, y la necesidad
de comparar a las cmpresas y sus acciones en relacidn con la sa-
tisfaccidén del consumidor; se decidiéd tomar como muestra la lig-
ta de empresas obtenidas en la pregunta 11 y 12, de la encuesta

a consumidores y que se presenta en la tabla 18C, 198 y 19E.

Se realizaron 10 encuestas a una cantidad igual de di~
rectivos y/o duefos de empresas. Las encuestas se aplicaron a =
empresas de diferente giro, entre las cuales se encuentran pro--
duccidén y distribucidén de productos de perfumeria.y articulos de
belleza, centros comerciales privados y del Estado, servicios te
lefdnicos, servicios de . electricidad, empresa automotriz, nego--
cio de reparacidén y arrendamiento de bicnes inmuebles. Los pues
tos y dreas que ocupan los encuestados son: Duefios (30%), Suben
cargados de compra (10%), Gerente de Crédito y Cobranzas (10%),
Jefe de Departamentos de quejas (20%), Director General (l0%), -
Subgerente de tienda (10%), y un Auditor UPAS STAFF (10%). (Ta--
bla J y K).

b, Instrumento de recopilacidn

Para el mucstreo a las empresas se empleo un cuestiona
rio mixto que contiene preguntas de eleccidn forzosa y pregun--
tas abiertas. Cada una de estas correponde a objetivos y'reque-
rimientos de informacidn establecidos en este estudio. Para -
contar con un cuestionario vElido y confiable, se realizd un -«

cuestionaric piloto, el cual después de probarse se hicieron las
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correcciones de cantenido y forma correspondientes, dando lugar
a otro cuestionario, que después de aplicarse en una prueba pre-
liminar quedd como el instrumento definitivo para efectuar el --

muestreo a las cmpresas.

Las preguntas del cuestionario se integran en diversos
bloques, de acuerdo a los objetivos que se persiguen con cada

una de éstas.

En el primer bloque se busca determinar el grado de co
nocimiento existente entre 1os directivos de empresas acerca del

movimiente constmidorista. FEsto corresponde a la pregunta 2 {(ta
bla 26A, 268, 26C y 26D).

En ¢l sequndo blogque se pretende determinar la reac---
cion de las empresas hacia el movimiento consumidorista. Esto -

comprende la pregunta 3 (Tabla 27A y 273).

£n el tercer blogue se tiene como objetivo determinar
la influencia del consumidorismo en las empresas. Esto incluye
las preguntas 4 (Tabla 28A, 28B y 238C), 10 (Tabla 34A, 348 y 34C)
y 11 (Tabla 35A y 358B).

En el cuarto bloque se busca determinar las acciones -
de las empresas ante el movimiento consumidorista, lo que se in-
cluye en las preguntas 5 (Tabla 29A y 29B), & (Tabla 30A, 308 ¥y
‘30C), 8 (Tabla 32A, 328, 32C y 32D) y 11 {Tabla 35C y 35D},

En el quinto blogue se tiene como propdsite determinar

las ventajas y desventajas de reaccionar en forma positiva al mo.



89
vimiento consumidorista. &Este comprende las preguntas 7 {Tabla

31A, 318 y 31C), 9 (Tabla 33A) y 12 (Tabla 36A).

En el sexto bloque se pretende determinar si los obje-
tivos empresarijales y consumidoristas son excluyentes, complemen-

tarios o de equidad. Comprende la pregunta 13 (Tabla 37A y 378).

En el bloque siete se tiene come propdésiilo determinar
la disposicién de las empresas hacia reaccionar en forma positi-
va., Comprende las preqguntas 14 (Tabla 38A, 38B, 38C,y 38E), 15

{(Tabla 39A, y 39B) y 16 (Tabla 40A y 40B).

En o1 cctavo bloque tiene como propdsito identificar y
clasificar a la empresa de la gue se obtuvo ta informacidn, asi
como conocer la competencia de la persona que respondié la en---
cuesta. Esto comprende la pregunta que se refiere a datos sobre

l1a empresa (Tablia J y K).
c. PROCESAMIENTO DE DATOS
1. CLASIFICACION Y TAZULACION DE DATOS

E1 tipo de procesamiento de datos empl eado en este es-
tudio fue manual. Esto se justifica., dado gue la cantidad de ip
formacidn manejada y las muestras de investigacién no fueron muy
grandes, ademds que con este método se ahorrd costo, tiempo 'y se
logrd tener contacto con las causas y origen de jos ndmeros obig

nidos.

Segin el tipo y origen de la informacidén, le correspon

di6 una forma de procesamiento:
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- £n la investigacidn documental, Ta informacidn se
captd en fichas de trabajo nue se concentraron en grupos de te--
mas homogéneos, integrando con ello los datos de los textos de -

los diversos aspectos tratados en cada capftulo.

- En la investigacién de campo se dieron dos ver- -
tientes:

. La dinvestigacidn por muestreo selective (entre
vista). En este caso los datos se concentraron en listados-resu
men que se integraron en grupos homogéneos de informacidn de - -
acuerdo a los cuestijonamientos y objetivos de informacidn formu-

Tados en el estudio.

. La investigacidn por muestreo prebabilistico -
(encuesta). £n los tres tipos de cuestionarios empleados (dos -
para cansumidores y uno para empresa), los datos se tabularon ma_
nualmente, concentrdndose los datos en hojas tabulares especial-
mente diseriadas de acuerdo a les requerimientos de cada pregun--
ta. Estas tablas de concentracidn contienen al lado izquierdo -
el ndmero del cucstionario gque s¢ tabula y en la parte superior
la pregunta {alternativas de respuesta). Ver tablas de concen--

tracian.

A partir de las tablas de concentracidn se construye--
ron cuadros estadisticos que contienen la pregunta a la que co--
rresponden, el titulo del cuadro, el concepto o respuestas y los--
resul tados dados en frecuencia absoluta (cantidad) y frécuencia‘
relativa (porcentaje). En el capftulo VI se presentan estos culv

dros estadisticos (tablas).



 Esquema No. 4
Tabla de Concentracidn
Ejemplo de 1a pregunta 3 de) cuestionario aplicado & consumidores

: mayores de 15 afos.

~Viene de la

"2 S'II
No.de No

§i Cuales dlavel No Porqué C lContes§ No

Cuest.

e g i

16
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A partir de los cuadros estadisticus su cunstruyeron -
grdficas representativas de los resultados. En base a los datos

anteriores se construyeron tablas de correlacién.
2. MEDIC ION

La medicidén consiste en asignar un nimero para repre--

sentar un atributo {Campbell, 1957). E/

Las estadisticas empleadas en este estudio fueron: Por

centajes, media (X) vy pruebas de correlacidn y significacidn.
3. PRUEBA DE HIPOTESIS
a. Pruebas de significacion

Con el objeto de determinar si la diferencia entre va-
lores propuestos de Tos pardmetros de 1a poblacidn y el valor es
tadistico de la muestra se debe a la variabilidad del muestreo o
si las discrepancias son demasiado grandes para ser consideradas
de esa manera, se emplearon las pruebas de significacidn para --
proﬁorciones 2y X2 (Ji cuadrada). Estas técnicas permiten deci
dir sobre la existencia de influencia de la variable independien
te sobre los rcsultados y generalizarlos (inferir)‘hacia la po--
blacién. Tambidén se utilizd la prueba de correlacién "C" (coefi

ciente de contengenc ia) para medir 1a relacidn entre variables.

R 2/ Fernando ARIAS GALICIA, Introduccion a la técnica
de investigacidn en ciencias de la administracion y del compor-
La 1 enuo AMEX100: iriilas, 1984), p. 7




Las fdrmulas cmpleadas fueron:

7 prueba = o AXn) - PO

V!’Vo (1 - Po)/ n

Donde:
7 = Valor bajo de la curva de distribucidn normal
0 de Gauss.
X/n = Proporcidn de la muestra {valores observa-
dos entre nimero de observaciones)
Po = Proporcidén propuesta.

Po (1 - Po)/ n = Desviacidn estdndar de la

proporcicn.

En este caso sc empled el factor de correccidn para

noblacidn finita V(N-n) / (N-1)

2 .S _ife - fe)?

fe
Donde:
fo = Ffrecuecncia observada - -
fe = Frecuencia esperada

§ =  Sumatoria

E1 nivel de significacidn (probab111dad de rechazar ?P

una hlpotesxs ntla o verdadera) empleadas en las pruebas fue de
0.05.
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b. Pruebas de correiacién

La prueba de correlacidn que se utilizé fue el coefi--
ciente de contengencia "C" (coeficiente de correlacién de Pear--

son}, donde:

x?2 x2 = Ji Cuadrada
¢ = = N = HNUmero de observacio
XZ + N nes .
- K -1 = i R
€ max = . K = HNimero de filas
K

Al comparar. C con C max se obtiene una idea de la in--
tencidad de la asociacidn entre las dos variables que estén en -

estudio.

Una vez realizado el procesamiento y el tratamiento es-
tadistico de 1a informacidn recopilada, se procedid a efectuar el

andlisis e interpretacién de los resultados.
D. ANALISIS E INTERPRETACION

El andlisis consiste en separar los elementos Siiscos -
de informacidén y examinarlos con el propdsito de responder a las
diversas cuestiones planteadas en la investigacidn; y 1a interpre
tacidn es el proceso mental mediante el cual se trata de encon- -
trar un significado mds amplio de la informacién recabada., Consi

derando lo anterior, el andlisis ¢ Iinternretacidn se realizd to-
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mando on cugenta fos problemas planmtecados, Tes hipdtesis y los ob
jetivos, asi como los métodos y técnicas utilizados para recgpi-
Tar los datos; esto, con ta finalidad de que el andlisis e inter
pretacidon no se afectara con enfoques distintos a los manejados

en 1a ijnvestigacidn.

Dado que este estudio para su realizacidén se utiliza--
ron varias técnicas para recopiltar los datos, se analizd e inter
pretd por separado la informacidén obtenida por cada una de estas
técnicas. Se hizo luego una sintesis general para lograr la ex-

plicacién del fendmeno que se investiga.

En el caso de la técnica de 1a encuasta, el andlisis -
se efectud en varias fases: En la primera, que corresponde al
andlisis descriptivo, se realizd un andlisis individual de los -
resul tados obtenidos en cada pregunta con el objeto de conocer y
sefialar la tendencia, situacidn o magnitud del aspecto detectado
a través de la respuesta; posteriormente se hizo un andlisis des
criptivo general agrupando las respuestas segun los factores o -
variables considerando los porcentajes de las diferentes respues
tas. Con esto se pudo comparar v evaluar la informacidn obteni-

da sobre un mismo rubro.

En la segunda etapa, que corresponde al.andlisis dind-
mico en el que se integraron todas las respuestas obtenidas con
el bropésito de hacer una interpreiacion de la influencia que --
tiene cada uno de los factores (variabieé) en el prob?ema qﬁe se
investiga. Este andlisis donde se interrelacionaron las varia--

bles, permitiéd encamiparse a aprobar o desaprobar las hipdtesis. A
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través de este andlisis también se obtuvieron hallazgos tanto po
sitivos como negativos relacienados con Ta investigacidn y que -
constituyen la base para la claboracidén de sugercencias, Este ==

andlisis se presenta en el capitulo VI.

En el caso de las entrevistas a informantes cltave, el
anilisis e interpretacidn se efectud haciendo primeramente una -
relacién de respuestas segdn las variables que se investigan y -
los tipos de informantes entrevistados. Después se resumié la -
informacidén y se examin6é de acuerdo a los indicadores y objeti--
vos de la investigacidn. Le siguid un andlisis descriptive y di
ndmice, integrdndose la informacidén en el contenido de los temas‘

tratados en los diversos capitulos que integran el seminario.

Con base en la informacidn obtenida a través de las di
versas técnicas de recopilacién empleadas y después de realizar
el andlisis e interpretacidn, se formularon una serie de estrate
gias y acciones relacionadas con el fendmeno investigado y los -

efectos y problemd@tica que se derivan del mismo.
E. LIMITANTES
Esta investigacidn tiene las siguientes limitantes:

- La inexistencia de estudics o investigaciones an-
tericres sobre el consumidorismo con un enfoque mercadoldgico y
administrativo, constituvd una de las principaies dificul tades -
en el desarrollio de la investigacidn, ademds de que se carece de

un pardmetvro de comparacidn.



La informacidn sobre el tema se encuentra muy dis
persa, lo que impide tener uni seguridad completa sobre la

exhaustividad de la investigacidn.

- Los resultados sobre la encuesta a empresas. debi

do a la estrategia de mucstreo seguida, s6lo son vdlidos para la

muestra, aunque esta afirmacidn no es limitativa dec una inferen-
cia hacia la poblacién, ya que los resultados son acordes a 1o -~
que se esperaba y a las opiniones de funcionarios de las institu
ciones que tienen contacto con las empresas en el desempeiio de -

actividades consumidoristas.

- La encuesta a empresas tuvo como principal difi--

cultad para su desarrolio, 1a negativa de los directivos a res--

ponder el cuestionario, argumentando para tal actitud las politi

cas de la compandia.

- Al utilizar la informacidn de esta investigacidn
se debe tener presente que una parte de ella cstd basada en la

ooinién de las personas (entrevistas, encuestas), 1o que le pue-
de dar cierto grado de subjetividad, aungue esto nc es limitante

del grado de confiabilidad puesto que la investigacién se sustew

téd en un wétodo que asequrard la objetividad, ademds tales dinfor

maciones se evaluaron por medios estadisticos.

F. PROGRAMACION

tas actividades para llezvar a cabo el Seminariq de In-

vestigacién Administrativa, se realizaron en un lapso de tiempo

que asciende a ocho meses, periddo que comprende desde 1a segun
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da semana de septicmbre de 1985 hasta la segunda semana de mayo

de 1986.

La lista de actividades y el tiempo empleado para su -

realizacifén, se muestran en la grdfica de Gantt, que se presenta

enseguida.

En Ta grdfica se sefizlan las actividades, el tiempo es
timado v el tiempo real. Las unidades de tiempo utilizadas en -
la grdfica son semanas y también se realiza una aproximacidn en
dfas. En forma horizontal estdn indicadas las semanas y en for-
ma verticaf en la columna de tiempo se especifican 1os dias esti

mados y reales para efectuar cada actividad.



£squema No. 5

programa de Actividades

UNAM-FCA

Seminario de investigacién CONSUMIDOITI SHMO
Lfemne SEP ocT ) NOY i ocT
Actividades N\ Sema g
Pias\nas| 3 4 1 2 3141ls 1 2 3 4 1 2 3 4
1 § seleccion del srea y asesor ‘i i y
Py z
2 {Organizacisn y establecimiento de 9  REiminuees
. normas de equipo R g
3 finvestigacion de t s
<] emas R 10
4 fEvaluacidn de temas -~ E 5 g
] 5
5 JEleccion de un tema E 1
R 1
6 Jjoustificacién del estudio £ 17 g
B 3}
Establecimiento de objetivos E 3 - v
- R )
8 {Elaboracién del programa de £ 3
trabajo R 4 -
9 {Investigacidn preliminar E_A6S G ——
R_170 [~
10 pPianteamiento del problema £ {11
R |14
11 festablecimiento de objetivos £ 2
R 2
12 JFormulacidén de hipdstesis E {14
R_114
13 {Operacionalizacidn de varizbles F 110 4 L b
R 113
14 | Elaboracién de un indice prelimi- [ DY) B
nar . R 111
15 Determinacion de metodos, tecCmi- £ 8
cas e instrumentos. R 8
16 | Elaboracion de instrumeniods £ r
preliminares oy 7
17 | Muestreo pretiminar: Prueba pilo- £ [ To
to. R 8 :
Elaborado por: Revisado por: 4 Nota:
N . C.P. y MBA. Alfonso Aguilar Alvarez. ° .
Equipo DERTT - La redac
, simultdn




Hoja: 1/2

CONSUMIDORISMO FECHA
pia | MES [ Am0
i 13- | oct_ { 1985
[ SEP ocT NOV ocT ENE FEB
3 a1 21 3 5 |1 3 3 14 |1 213tals 112 31 a

P el

!

i

Revisado por:
c.P.

y M3A. AYfonso Aguilar Alvarez.

Nota:

La redaccién y mecanografiado se 1levé
simultineamente con las actividades.




...ContinGa Esquema No. 5

UNAMKM-FCA
Seminario de investigacidn.

CONSUMIDORISMNGO

Tiempo FEB MARZO
Actividades _ Semal ABRIL HAYO
pias nas} 3 | 411 |2 LR ENERENEEE! 3
18 | Prueba de _instrumentos {validacién) E 5 B £
y obtencidn de tendencias. R 5 A
19 | Reestructuracidn de instrumentos. £ 1 B
R 1
20 | Determinacidn do metodologic ¥y £ 1 B
andlisis
_R 1
21 | Elaboracién da disefios £ 8 B
R 10
22 | Seleccidn de los tipos de £ 5
muestreo
R 5
23 | Estrategia de recopilacidn g g %
24 | Recopilacion E_ 121 s
P R_{25 R ,!j
25| Procesamiento E 115
R_115
26| Andlisis e interpretacidn ; Z ; i
27} Conclusiones £ 4
R 4
28| Recomendaciornes . I T T ]
— R1 S IIETERA|
29] Entrega de trabajo £ G
R

Elaborado por:

Equipo DERTT

Revisado por:
C.P. y MBA.

Alfonso Aguilar Alvarez

_Nota:

L




CONSUMIDORISMO

Hoja: 2/2

FECHA

pia | Mes 1 amo

13 1 _oct | 985

FEB MARZO d ABRIL MAYO
3 411 2 3 411 2 3 4 5 3 4
S—
R
Revisado por: ot
Hota :

C.P. y MBA. Alfonso Aguilar Alvarez

ta redaccién y mecanografiado se llevd
simulitineamente con las actividades.
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cCAPITULOC 11

- MARCO TEQRICO DE LA ADMINISTRACION Y LA FUNCION

DE COMERCIALIZACION (MERCADOTECNIA)
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Cuadro No. 6
Esquema de los elementos bisicos de 1la adminis-

tracidn,

i r - Divisién del trabajo

- Autoridad y responsabilidad

- Disciplina

- ~Unidad de mando

- Unidad de direccidn

- Subordinacidn del interés parti
cular al general.

Principios ﬁ - Remuneracién del personal

- Centralizacidn o delegacidn de
autoridad.

- Jerarquia

- Eaquidad

- Estabilidad del personal

Administracidn < - Iniciativa

- Unidn del personal

- Orden ~
\
" . -
- Planeacidn
* Procesc ad- - Organizacidn
ministrati- - Direccidn
Ve L.- Control
-~
- Recursos humanos
Areas fun- J - Flinanzas
! cionales - Produccign
: ~ Mercadotecnia v




Mercado-

tecnia

#

Mercado

Herramientas
para el segui ¢
miento dal --

mercado.

Mezcla de
mercado tec -

nia

Medijo am-
biente de
1a mezcla
de mercado-

tecnia

101

Definicidn

Tipos de mercado

.

Investigacién de mercados
Sistema de informacidn de
mercados.

Andlisis de mercados

.
Producto

Precio

<
Distribucidn

Promoc ién
\

r}uerzas politicas

Fuerzas de ley y reglamentos
Fuerzas tecnoldgicas
Fuerzas sociales

Fuerzas del movimiento de

\105 consumidores
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En este capitulo veremos en forma general: Conceptos
y orincipios de administracidn, proceso administrativo, dreas --
funcionaias y con mayor amplitud el dreca de mercadotecnia; den-
tro de 1a cual veremos las variables controlables e incontrola--
bles. Con esto, se pretende sefialar al lector, ddnde se encuen-
tra ubicado el tema objeto de ¢éste estudio dentro del campo de -

la administracidn,.
A. ADMINISTRACION
1. CONCEPTO LDE ADMINISTRACION

Para poder conceptualizar la palabra administracidn, -

veremos algunas definiciones:

“La administracidn es la técnica o el arte de dirigir
e inspirar a los demds, con base en un profundo y claro conoci--
miento de la naturaleza humana".

J. D. Mooney

"E£s un proceso distintivoe que consiste en la planea- -
cign, organizacidén, ejecucién y control, ejecutados para determi
nar.y lograr los objetivos, mediante el uso de gente y recursos’.

Terry R. George

"Es Ya creacidn y conservacidn en una empresa, de un -
ambiente donde individuos trabajando ¢n grupos pueden desempefiar
eficaz y eficientemente para la obtencign de fines comunes”.

Koanz y 0'Donnell



o,
"Es la ciencia social que persigue la satisfaccion de
objetivos institucionales por medijo de una estructura y a través
del esfuerzo humano coordinado".

Ferndindez Arena José A.

Una definicidn debe tener tres elementos fundamentales:

Qué es, Qué hace y Para qué se hace.

Los elementos constijtitivos de la definicion de admi--

nistracicon son:
- Ciencia, arte o técnica.,

- Qué mediante el uso Optimo o racional de Jos re-
cursos humanos, financieros, materjales y técni-

cos.

- Busca la obtencidn de un fin comin con eficiencia

y eficacia.

Por 1o que, el concepto de administracidn, en base a -
tas definiciones sefialadas y a_la conjugacidn de los elementos,-

quedaria de la siguiente manera:

La Administracidn: £s la ciencia social encargada del '
estudio sistemdtico del acto admi-
nistrativo y del aprovechamiento -
racional de los recursos humancs,-
financieros, materiales y técni--
cos, para la consecucidn de los fi

nes comunes de.la organizacién u
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organismn social, con eficiencia y

eficacia.

2. BREVE DESCRIPCION DE LA EVOLUCION DE LA ADMINIS-
TRACION

Con el surgimiento del hombre, nace también la adminis

tracidn, claro que no debemos concebirla come la conocemos ac---

tualmente. En aquel momento, la administracidn se daba de una -

marera rudimentaria e incipiente, Decimos que la administracién

nace con el hombre, debido a que toda actividad requiere de un

ordenamiento 1dgica y eficaz para lograr 1o gue se pretende.

"£1 hombre ha aplicado 1a administracién de modo con--

ciente e inconciente, infinidad de hechos demuestran que desde -

sus origenes tuvo la necesidad de organizarse para alcanzar un
objetivo; viviendo y desarrolldndose en grupos para protegerse -

del medioc ambiente y satisfacer sus necesidades".

“La aplicacidn empirica de la administracids se denomi-

na Acto administrativo, que significa la coordinacidn del esfuer

20 humano para alcanzir un objetivo, por ejomplo tenemos el ca--
zar, mover una roca, recolectar alimentos, etc., en la medida en
que la actividad es mids dificil se requirié de mds organizacidn,

surgiendo tos lideres »,

"lLa revolucidn industrial complicé los sistemas de pro-
duccién fabril y por 1o tanto la de todos sus elementos, dste -

hecho estimuld la necesidad de estudiar sistemdticamente el ac-



105
to administrativo para mejorar la eficicncia de los organismos -

3/

sociales productivos de aquella época". ™

Surge entonces la necesidad de estudiar el acto admi--
nistrativo, asi tenemos que algunos de los primeros tedricos en

administracidn son:

James Stewart: en 1767, escribe el libro "Una in-
vestigacidén sobre los principios -

de la politica econdmica",

Richard Arkwrigt: se le atribuye haber provisto las
técnicas administrativas que impul
saron el advenimiento de la empre-
sa en gran escala a través de la -~
planeacidén fabril, divisidn del --

trabajo y el aspecto humano.

Adam Smith: en 1776 publica "Un estudio sohre
la naturaleza y causa de la rique-

za de las naciones".

fos hermanos Watt: en 1800 efectuarcn cambiocs drdsti-
' cos en las prdcticas gerenciales -

de la fundicidén “"Soho Engineering

de Bultdén, Watt y Cia".

3/ Sergio HERNANDEZ Y RODRIGUEZ, Administracién I

(México: F.C.A., UNAM, 1976), pp. 24-25.
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Roberto Owen;

Carl Von

Clausewitz:

Charles Dupin:

Charles Babage:

Henry Poor.:

Daniel C.

ME.Callhmil

‘Henry R, Towne:

casi al mismo tiempo que "los herme
nos Watt, desarrollaba su enfoque

cientifico de la gerencia.

propone una planificacidn como con
dicidn para la admdinistracidn de -

organizaciones de gran tamaifo.

de 1816 a 1820 hizo un estudio so-
bre la marina inglesa, donde descu
bre principios administrativos ta-
les como: Administracidn de perso

nal y relaciocnes humanas.

en 1832 escribe la obra "La econo-
mia de las mdquinas y las manufac-

turas".

en 1849 a 1862 establece princi---
pios administrativos para empresas

medianas y pequefias.

pertenecid al movimiento cientifi-
co de 1854 a 1857 . Trabajé para- -
una empresa ferrocarrilera, en la

cual disefd e implantd el primer -

crganigrama.

es el primero en aplicar incenti--

vos como sustitutos de la supervi-
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<i6n, €ésto Yo 1levd a cabo on 1981 .

Federick W. Taylor. aparece a finales del siglo XIX y
principios del XX, con la corrien-

te cientificista.

Henry Fayol: se publican sus estudios en 1929,
l1amados "La teoria de la gerencia

administrativa".

£s en el afio de 18381 cuando se considera necesario de
que exista una institucidén que imparta cursos de administracidn.
“La primera institucidén que impartid cursos de administracidn --
fue la Escuela Whartdn de Ffinanzas y Comercio, fundada en 1881
por Joseph Whartdn; mds tarde, en 1889 Edward Tuck dond 300,000
Dédlares a Ta Tuck School Darmounth College; en la Universidad de
"Harvard, la escuela se abrid en 1908". 4/ Después, el interés -

por la administracidn se difunde a otros paises por los benefi--

cios que trae.

"En México la primera escuela surge en Monterrey, 1la-
mada Escuela de Negocios, en 1943; el Instituto Tecnoldgico de -
Méx ico establece su escuelz de administracidn en 1247 en la - -

Universidad Iberocamericana y cn la Universidad Nacional Autdnoma

de México se imparten cursos de administracién a partir de 1957".
5/

4/ 1bid, p. 28.
5/ 1ibid, p. 30-
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3. ELEMENTOS DE LA ADMINISTRACIQN

La administracidn estd constituida en forma general --

por tres clementos que son:

a) Principios de administracidn
b} Proceso administrativa

c) Arecas funcionales

a. PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION

Tomando en cuenta que un nrincipio es "lLa razdn funda-
"mental sobre la cual se procede discurriendo en cualquier mate-- -
ria, €sto es, cualquier proposicidn o verdad que son fundamentos
de una ciencia, ya gue se les considera las ideas o mdximas par-

ticulares por donde cada cual se rige". &6/

Hablando de los principios, los tomamos en cuenta por
que "Sin principios se vive en la obscuridad, en el caos; sin ex
periencia y sin mesura, se presentan muchas dificultades adn - -
con los majores principios. €1 principio es el faro gue permite
orientarse; sdlo puede ser Util a los que conocen el camino al -

nuerto". z/

Los principios que a continuacién se sehalan, son aque

"%/ Vox, Diccionario general ilustrado de 13 Jengua es-
pafiola . (Espaha: 37ibliograt, 19767, pdg. 1279 L

7/ Compilacidn, Lecturas de administracién 2 (México
F.C.A. (UNAR), 1874), Vol. TI, pag. 211"
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1los a Tos que se ha tenido que recurrir mds a menudo. Aunque -
existe una amplia gama de principios, de una u otra manera coin-

ciden con los que a continuacidn sefialamos:

- Divisidn del trabajo.- Consistc en la especiali-
zacién del trabajo, por lo tanto, debe organizarse el trabajo de
tal forma que permita lograr dicha especializacidn, para produ--

cir mads y mejor con el mismo esfuerzo. La divisidn del trabajo

debe responder al orden naturat de las actividades.

- Autoridad y responsabilidad.- No se concibe ila =~
autoridad sin la responsabilidad, es un corolario de la autori--
dad, su consecuencia natural, su contrapuesto indispensable. Se
define a la autoridad como el derecho a mandar y poder de hacer-

se obedecer.

- Disciplina.- Es la obediencia, la asiduidad, la
actividad, la orescncia de signos exteriores de respeto conforme

a las convenciones establecidas entre la empresa y sus agentes.

- Unidad de mando.- Un ¢olaborador no debe recibir
ordenes de mis de un superior. ya que esto origina conflictos a

veces graves.

- Unidad de direccidn.- Un sélo jefe y un sélo pro

grama para un conjunto de operaciones que tienden al mismo fin,.

- Subordinacién del intevés particular. al general.-
Debe prevalecer el jnterés del grupo, organizacidn, etc., ante

el interés particular.
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- Remuneraciaon al personal.- El salario debe se:

justo y equitativo en 1o que sea posible.

- Deleqacién de autoridad.- Los jefes deberdn dele
gar autoridad en sus subordinados en la medida que sea vosible,
dependiendo de ia funcidn, el subordinado y ta carga de trabajo

del superior e inferior.

- Jerarquia.- Estd constituida por la serie de je-
fes que va desde Ta autoridad superior a los agentes inferiores.
La via jerdrquica es el camino que siguen, pasando por todos los

grados de la jerarguia.

- Orden.~. Consiste en asignar un lugar para cada =~
cosa y cada cosa en-su lugar. La fdrmula del orden social es --

idéntica; un lugar para cada persopa y cada persona en su lugar.

- Fquidad.~ Se quiere recomendar que todo superior
debe ser justo. No se utiliza la palabra justicia, porque se -~

quiere destacar con la palabra equidad, bondad mds que rigidez.

- Estabilidad del personal.- E&s el desarrollo que
el empleado, miembro o agente tiene en el aprendizaje y deminio

de su trabajo.

- Iniciativa.- Es la posibilidad de concebir un -

plan y aplicarlo.

- Unidn del personal .- Se debe buscar la armonia

y la unién del personal para crear una fuerza en la organjiza--



Ahora que hemos visto los principios de administracidn,

pasaremos a ver el segundo elemento de Ta administracién.

b. PROCESO ADMINISTRATIVO

E1 proceso administrativo se define como el lineamien-

to a sequir para llevar a cabo en forma atingente la administra-

cidn. Se considera como el medioc por el cual se administra.

A continuacién sefialamos algqunos procesos administrati

vos:
AUTOR

Henry Fayol,

Agustin Reyes Ponce.

Sisk y Sverd?lik.

José Antonio Ferndn-

dez A.

PROCESO ADMINISTRATIVO

Previsién, organizacidn, mando,

coordinacidn y control.

Previsidn, planeacidn, organiza-
cidn, integracidn, direccidn y -

control.

Planeacidn, organizacidn, direc-

cidn y cantrol_

Planeacidn, implementacién y con

trol.

8/ Tomados de Lecturas de administracién 2 ¥ Adminis—-

tracign I TMéxico: F.C. AT (UNANM]), 197%), pp. 63-89 y 196-2IT. --

respectivamente.



Se busca que el proceso administrativo sea funcional,
es por eso que comunmente @l que se utiliza consta de sdlo cua--

tro pasos o elementos, siendo éstos:

- Planeacidn
- Organizacién
- Direccidn

- Control

Planeacifén: "Es proyectar en forma conciente la ac- -
cidn hacia el futuro®, 2/

Para esto se vale del establecimiento de objetivos, po’
1iticas, orogramas, procedimientos, presupuestos, prondsticos y

de cursos alternos de accion.

Organizacién: ™"Es el proceso de estructurar formalmen

te las funciones y jerarquias dentro de un organismo social®”. -
10/

Los elementos de 1a organizacidn son: Establecimiento

de funciones y obligaciones, establecimiento de niveles y la

-

asignacidn de racursos.

Direccién: "Es conducir los esfuerz2os de las personas

para ejecutar los planes y lograr los objetivos de un Qrganismo

social®, 1/

. - 9/ Jorge BARAJAS MEDINA, Apuntes de Adm1n1strac16n 11
(México: F.C.A,, UNAM, 1980), p. is”
. 10/ 1bid., p. 30.
i1/ ibid., p. 53.
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Los elementos de la direccidn son: Autoridad, comuni-
cacion, supervision, motijvacidon, coordinacifn y toma de decisio-

nes,

Control: "Consiste en establecer sistemas para medir
¥y corregir las ejecuciones de los integrantes del organismo =zo-
cial, con el fin de asegurarse que los objetivos fijados se va--

yan logrando”, 12/

Los elementos de control son: Establecimiento de nor-
mas, medicidn de normas, andlisis e interpretacidn de la informa

cidn y retroalimentacidn.

Una vez que se ha visto el proceso administrativo, to-

caremos el tercer elemento de la administracidn.
c. AREAS FUNUIOHALES

Las dreas funcionales son Tas divisiones estructurales
del organismo social para poder cumplir con atingencia lo que €s

te realiza y por consiguiente lograr los fines comunes.

Generalmente se manejan cuatro drecas funcionales bdsi-

cas que a continuacién se sefalan:

- Produccidn

- Recursos humanes
- Finanzas

- Mercadotecnia

12/ Ibid.




Produccion: “Es e¢i area encargada de transformar insu
mos en productos, usando los métodos de transformacidén apropia--
do%, que mantenga en operacidn sus departamentos de produccidn,
en condiciones de dptime eficiencia, aprovechando venta josamente

los recursos, capacidades y facilidades de que se disponqa".ki/

Las actividades de produccidn son: Localizacian de --
planta, seleccidn y construccidn de edificios, maquinaria y equi

po, disposicidn de planta y proceso de produccidn.

Recursos humanos: "fs el rroceso administrativo apli-
cado al acrecentamiento y conservacidn del esfuerzo, las expe- =
riencias, ta salud, los conocimientos, las habil idades, etc., de
los miembros de l1a organizacidén, en beneficio del individuo, la
organizacidén y del pais en general". 14/

tas actividades de ¢&sta drea son: Plancacidn de perso
nal, reclutamiento, seleccidn, ¢contratacidn, induccién, adminis-
tracidn de sueldos y salariss y re¢laciones laborales o industria

Tes.

Finanzas: "fs el drea encargada de allegarse el dine-
rc recesario para un propdsito determinado y administrarlo conve
5

nientemente para el mejor logro del mismo" 15/

Las actividades de finanzas son: Financiamiento, admi

13/ ¥/A, Manual de administracidn para la pequefa y me
diana empresa (México: F.C.A. (UNAAY)), 1978, p. 85.
B TT47 BARAJAS MEDINA, ob. cit., p. 122.
T5/ V.A., ob. ¢cit., p. 258




nistracidén financiera y contraloria.

Mercadotecnia: Para precisar 1o qué es mercadotecnia,

veremos las deficiones:

"LLa mercadotecnia estudia las técnicas y actividades -
que permiten conocer qué satisfactor se debe producir y que sea
costeable, y 1a forma de hacer l1legar ese satisfactor en forma

eficiente al consumidor.

Alfonso Aguilar Alvarez

Mercadotecnia es la creacidn y suministro de un nivel
de vida a la sociedad". 18/

Paul Mazur

Considerando las definiciones sefialadas, mercadotecnia
es el drea que parte de la planeacién interna de la propia empre
‘sa y mediante la cual, la gercncia va ha descubrir 13 necesidad
de relaciones de intercambio entre individuos-organizacidén u or-
ganizacidon-organizacidn, mediando entre ellos un beneficiouque -
genera una satisfaccion y dejando una sensacidn de calidad de vi
da al consumidor fipal.

-

Las actividades de la mercadotecnia son: Mercado, he-
rramientas para el seguimiento del mercado, variables de 1a mez-
cla de mercadotscnia {controlables) y las variables del medio am

biente (incontrolables).

-167 Alfonsu AGUILAR ALVAREZ, Elementos de mercadotec--
nia {Méxicor Limu=a 1378). n. 11 ;




En el siguiente punto se desarrollard mds a fondo esta

drea, por ser en ella donde se encuentra ubicado el tema objcto

de este estudio.

Yna vez vistos los elementos que integran la adminig--

tracidn, se mucstra a continuacidon la interrelacién que quardan

éstos. Esto se muestra a través del siguiente esquema:

CUADRO No. 7

PRINCIPINS DE
— .
FUNCIONES ORGANIZACIOHALES
( AREAS FUNCIOKALES )
\ PRODUC - | FINAHZAS* REC. HuA. ’ MERCADO
\ ! !
; CioH. | ; { TECNIA.
| A | ‘ iw,,ﬁ
i
AREAS GE ! 4 i
e b

REMCIALES| CIlON b
RS S S :
(PROCESC |ORGANI i , ¢
. PRS- | N ;
ADMINIS- [ZACIOH. i : b
TRATIVO) M P
1REC- L]
DIREC- | b
cion, ; U
' | ] P
— ¢ J‘ 1

TCOHTRO Lepomeoni ' i k
SN AU S 1 . 4
L ADMINISTRACION ;

Tomado de: VELAZOUEZ MASTRETTA, Gustavo.
inistracion de los s\>fu"|as de oroduccidn
Vimasa, 1574779 ,o"j‘?ﬂ—fdw‘wr A6 gor
~es5 de esta 1'1V0"f1ﬂau 167
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8. FUHCION DE COMERCIALIZACION (MERCADOTECHIA)
1. CONCEPTO, OBJETIVO Y EVOLUCION

Como se difinid anteriormente, mercadotecnia es el drea
que parte de la planeacidn interna de la propia empresa y median

te la cual, 1a gerencia va ha crear la necesidad de relaciones

de intercambio entre individuos-organizacidn u organizacidén-orga-

nizacién, mediando entre ellos un beneficio que genera una satis

faccidn y dejando una sensacidén de calidad de vida al consumidor

final.

"La mercadotecnia tiene por objetivo el percibir, ser-

vir y satisfacer las necesidades del consumidor, asi como mejo--

rar la calidad de vida del hombre“.il/

La mercadotecnia como funcidn surge con el hombre "con

un simple trueque de piedras por alimentos o sitios para guardar

o
legqumbres™ Li/, en la edad media no sdlo se intercambian produc-

tos, sino que se llevan al conrsumicdor, lo que ocasiond "una ma--
yor demanda de articulos que antes jamds se habfan conocido" }2/;
después con la revolucidn industrial, "se pasa de una economia au
tosuficiente a un sistema socicecondmico que produce mds de lo --
que se desea de un articulo y menos de lo que se necesita. de --

otros, estableciéndose entonces el fundamento o fundamentos para

el intercambio™. 20/

17/ Philip KOTLER, Fundamentos de mercadotecnis {:&xicc: Prentice
-Hall, 1985),7p. 532. - o

18/ Martin BELL, flercadotecnia: conceptos y estrategias (itéxico :
CECSA, 1942), p. 19.

19/ Charles SHEWE, Mercadotecnia (id8xico: Me Graw-ill, 1382}, --
. 13, :
P 20/ WillZam STANTOR, Fungamentos de marketing (México: Me. Grzs -
Hil1, 1980).7p. 7.




En 1930, se pasa de una economia de produccidn a una
de ventas, en donde los fabricantes tenian que mejorar Ja calj--
dad y variedad de articulos, ya que habia mds productos que de--

manda .

En 1950, los productores se dan cuenta de que impulsar
tos productos coimo se venia haciendo no era una medida tan efi--
caz, asi se decidid por cambiar la actitud y ahora se busca sa--
tisfacer las necesidades de Tos consumidores, ya que éste es mds

real, ademds de ifraer como consecuencia un mayor éxito.

Como concepto, Ja mercadotecnia surge a partir de 1902.
A continuacién mostramos un cuadro que sefiala la evolucidn del --

concepto de mercadotecnia.

ETAPA PERIODO EVOLUCION

1902- Iniciacidn Se toma de Ta economia las bases

1210 tedricas y se dd forma inicial al
sistema.

1910« Conceptualizacién Se desarrolian, clasifican y de~

1920 finen los conceptos bisicos.

1920- Integracién Se crean principios y normas, in-

1935 tegrdndose el marketing como cuer

po de doctrina.

1435~ Desarrolio Se proyectan nuevas lineas de de-:
1950 sarrollo y se verifican teorias - =

y técnijcas.



.x
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LTAPA PERIGDO LVOLYCcIion

1950- Consolidacidn tn €1 se refuerzan y afinan aspec

1960 tos cientificos y se incluyen 14-
’ neamientos sociales.

1960~ Uifusién se acepta Ja patabra mercadotecnia

1972 inicidndose su difusién en los - -

pianteles de educacién superior me
diante el enfoque de materia a cur
sar gue se le dd, ademdas credndose
escuelas especializadas con lo que
se realiza y reafirma e! aspecto -

de proyeccidn social.

Fuente: Apuntes def I. P. N., utilizados por alumnos del sexto
semes tre de l1a carrera de Contador Piblico, en la E. S.

C. A.
2. ELEMENTOS DE LA MERCADOTECKIA

Como se dijo anteriormente, la mercadotecnia estd com-

cuesta por ciertos elementos. Ahora, definiremos én gqué consis-

..*t=n caga uno de éstos.

S a. Mercado.- “Es un conjunto de personas que. en for

m2 .individual u organizada, necesitan de productos de una clase

y -tienen la posibilidad, el deseo y la auvtoridad para comprar-. -

1osv. ZL/

2

1/ PRIDE - FERREL, Marketing {México: Interamericana;
19€2), p. 13

/
4.
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Como el concepto de mercado es muy ampiio, debemos ver

"las diversas variedades del mismo y tipificarlo de acuerdo a su

destino del producto™,
Fundamentalmente existen dos tipos de mercados:

Mercado consumidor.- Estd formado por compradores o -
individuos gue piensan consumir o beneficiarse de Tos productos
comprados, y gque no los adquicren con el objetivo principal de -
obtener utilidades, es decir, cuando la venta de productos o ser
vicios va destinada al consumidor final, encontrdndose en un mer
cado de consumo™. 22/

Mercado industrial.- "Se integra de individuos, gru--
pos u organizaciones, que compran una clase especifica de produc
tos para utilizarse en forma directa para fabricar otros produc-

. . . 23
tos o para su uso en las operaciones diarias". a3/

b. lerramientas para el seguimiento y conocimiento

dgel mercado

Tiene ¢como objetivo: “descubrir las nccresidades a3 tra
vés de la investigacidén, ya que esto antecede al mercado y a 137

produccidn de satisfactores”. 24/ '

Estas he2rramientas son:

22/ José A. FERNANDEZ ARENA, Introduccidn a Ia'adminis
tracibn {MEXico: UNAM, 5a. ed.), pp. B84-BE o
23/ PRIDE, ob. cit., p. 135.

747 FERNANDEZ ARERA, ob, cit., p. 82,
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- Investigacidn de mercaaos.- “"Consiste en veunir
la informacidén, a través de revisiones especificas de los proble

mas, para servir de guia en la toma de decisiones.

- Sistema de informacidn de mercados.- Consiste en
establecer 1os fundamentos para el manejo y estructuracion dia-=-
ria de la informacidn recopilada en forma reguiar de fuentes tan-
to internas como externas de la empresa, €S un proceso continuo

que brinda un flujo de informacidén". 25/

- Andlisis de mercado.~ “Se encarga dc interpretar
adecuadamente los resultados obtenidos en las investigaciones",

26/
c. Variables de ta mezcla de mercadotecnia

Se refiere a las variables controlables de una empresa,
Yy es por eso gue sus componentes se les conoce como variables de
decision en mercadotecnia. Esta mezcia estd integrada por cua--

tro- componentes principales:

- Producto.- "Es un objeto fisice o intangible (pue
de consistir en una mercancia, 4n servicio o una idea}, que se --

intercambia y que incluye un provecho o beneficio funcional, so=

cial y psicoldgico™. 27/

El producto estd constituido por cuatro elementos bé-

25/ PRIDE, ob. cit., p. &9.

26/ FERNANDEZ ARENA, ab. cit., p. 100.
27/ AGUILAR ALVAREZ, 6b. ¢it-, p. 6L




Envase.- "Es un material que encierra un articuio y =~
que no forma parte integral del mismo". 28/

Empaque.-~- "Comprende el desarrollo de un recipiente y
un digefio grafico para el producto”.

Marca.- Es el nombre, término, simbolo, disefio o una -
combinacidn de varios de éstos que identifican el preducto del -
vendedor y 1o distingue de los competidores®. 23/

Etiqueta.- "Consiste en un pedazo de papel, metal o -
cuaiquier otro material fijado 2 un articulo a su envase.

30/
- Precio.- “Es el valor que se ha fijado (en dinero

o en especie), a 10 que se estd intercambiando.
Para la fijacidn del precio, se debe tomar en cuenta:

Cbjetivos del! precio.

Andlisis ael mercado meta,

Determinar ta demanda.

Estudiar las relaciones entre la demanda, el cos-
to y la utilidad.

Analizar los precios de la demanda.

- 28/ AGUILAR ALVAR

EZ, ob. cit., p. 6l.
79/ PRIDE, ob. cit., pp. 185 y 193.
30/ AGUILAR ALVAREZ, ob. c¢it., p. 65.
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Seieccionar una politica de fijacién de precios,
Seleccionar un método de fijacidn de precios.
Seleccionar el precio final". 31/

- Distribucion.- "Es el flujo o medios utilizados
para hacer que los productos se encuentren disponibles al mcmen-

to debido, en el lugar debido y en la cantidad debida.

Esta variable estd constituida fundamentalmente por --

cuatro elementos:

Canales de distribucidn. - s un grupge de intermedia--
rios relacicnudus enire sV, que hacen llegar los productos a los

consumidores.

Planeacidén y control de existencias.- Son actividades
de distribucidn fisica que ayudan al desarrolio y mantenimiento

de surtidos de produccidn adecuados a los mercados seleccionados.

Transportacidn.- Es el medioc utilizado para el despla
zamiento fisico de la mercancia, con ¢l objeto de crear benefi--

cios de tiempo y lugar para sus productos (disponibilidad en el

wercado) .
Comunicacidén y procesamiento de datos.- Facilitan el
: . ;s ; 32
flujo de informacidn entre los medios del canal™, 22/
- Promocién.- “Es comunicarse con las personas, --

TTTTTT""31/ PRIDE, ob, cit., pp. 241-263.
32/ 1bid., pp. 382, 390, 391, 383.
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grupos u organizaciones para facilitar, en forma directa o +indij-
recta los intercambios al influir e¢n uno o mds de los consumido-

res para que acepten un producte de la organizacidn.

Los cuatro elementos mds importantes que pueden in----

cluirse en esta variable son:

Publicidad.- Es una forma pagada de comunicacién im--
personal sobre una organizacidn, sus productos o ambas cosas, --
que se transmitea una audiencia seleccionada como meta, mediante

un medio masivo.

Venta personal .- Es un proceso de informar y persua--
dir a los consumidores para que compren productos en una situya--

¢ién de intercambio, mediante la comunicacidon personal.

Promoc idn de ventas.- Es una‘actitud, un elemento o -
ambas Tosas, que actian como estimulante directo que ofrece va--
rios valores o incentivos adicionales del producto o consumido--

res.

Propaganda.- Es una comunicacidn ideoldgica imperso--

nal en forma de reportaje, referente a una organizacidn, sus org

ductos, o ambos". 33/

d. Variables del medio ambiente .de la mercadotecnia

Son el conjunto de fuerzas que afectan la estructura,

33/ 1Ibid., po. 274, 355, 358 y 369,



la ceonducta y desempeno de los sistemas de mercadotecnia en las

organizaciones. Estas fuerzas ejercen un gran impacto, va que -

son incontrolables y a las cuales se debe adaptar toda organiza-
cidén. Son factores no controlables, pero si predecibles.
Las variables del medio ambiente estin constituidas por

seis fuerzas bdsicas:

- “Fuerzas politicas.- Las instituciones poeliticas

crean leyes y los reglamentos que afectan a 1as organizaciones -
mercantiles, influyen en 12 cstebilidad econdmica y politicas del

pais".

- “Fuerzas de Ya ley y los reqlanentos.- frovieren

de 1a legislacidn y de ta interpretacién de las leyes y reglamen
tos, sin embargo, los efectos reales de estas disposiciones de~-
penden en gran parte de la forma como los empresarios y los tribu

nales las interpretan”.

- “Fuerzas econdmicas.- Determinan &1 tamano y 1a
intensidad de la demanda del producto, los cambios en la situa--
cidn de 12 economfia tiene fuertes efectos <obre estos dos facte-
res, y par tanto, influyen en la efectividad del empresaric para
facilitar el intercambio™.

- "Fuerzas tecnoldgicas.- Consiste en la evolucidn
o los nuevas desarrollos.de tecnologia y los efectos que €ste --

produce en las actividades de mercadotecnia. La evolucidn de és

tas fuerzas tiene gran influencia en la vida cotidiana, afecta -

el sistema del nivel de vida y esto a su vez, repercute no sdlo
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¢n los productos sino tambidn afectan a todas las variables de
la mezcla de murcadotecnia y por ende los resultados de ls orga-

nizacidn" .

- "Fuerzas sociales.- Incluyen la estructura y di-
nimica de individuos ¥ grunos y sus problemas importantes. Se -
manifiestan ejerciendo presidn sobre emoresarios para que propor
cionen estos nivales y condiciones de v ida mediante decisiones y

actividades que resnondan a esos intereses sociales™. 34/

- “"Fuerza de los consumidores .- La fuerza de tos -
consumidores serd tratada cn el siguiente capitulo, por ser este

el tema central de Ta investigacidn®.
3. DINAMICA DE LA MERCADODTECNIA

La mercadotecnia cs una disciplina en constante evolu-
¢cién; al camviar la sociedad, también cambian nuestras ideas res
p2cio a Jo que constituye la buena mercadotecnia socialmente res
ponsable. A partir de la década de los sesentas, fue surgiendo
un nuevo conjunto de factores que se oponien a los postulados --
orincipalmente de la prdctica de la mercadotecnia y plantean ---
cuestiones arduas respecto al cardcter adecuado de ésta en ios -

afios futuros.

La mercadotecnia de Ja organizacidn debe mantenerse a

la-vanguardia de los cambios sociales significativos y estar preg

34/ 1bid., pp. 28-25, 526 y.575.



pareda para adaptarse rdpidamenrte a ¢stos.

La amenaza del medio ambiente, es un reto gque lanza --
una tendencia desfavorable, un trastorno, que conducird a la au-
sencia de la accidon de 1a mercadotecnia, al estancamiento o desa
narici6n de una arganizacidn, producto o marca, y segdn cambie -
el medio ambiente, se requiere de una adaptacién o respuesta por
parte de las organizaciones. Dade la sericdad de los cambios am
bientales, debe emprenderse un programa continuo de andiisis de

armerzzas, que consiste en reaccionar e identificarse a nstos cam

‘bios.
a. Sjtuacién de la empresa ante estos cambios
- Una firma pasiva: Se enfrenta a lta extincidn.
- Una firma adaptativa: scbrevivird y probablemen-
te gozard de un modesto crecimiento.
- Una firma innovadora: Ffrospera y hasta contribu-
ye a los cambios del medio.
b. Criticas hacia la mercadotecnia
’ tos criticos afirman gue la mercadotecnia afecta perju
diciaimente tres grandes rubros:

"Dafio a los consumidores, gue se ¢4 en:

- Precios elevados.
- Mé&todos engafosos .
N

- Venta d2 alta presifn.

- Productos insequres o de maia caligad,




- Absolesencia pltaneada.
- Servicio deficiente a los consumidores en desven-

tajas ccondmicas,
Infldencia negativa en la sociedad a través de;

- Materialismo excesivo.
- Deseos falsos.
- Contaminacidn cultural.

- Excesivo poder politico.
Impacto de la mercadotecnia en otros negocios:

- Fusjones anticompetitivas .
- Barreras contra la entrada al mercado.

- Competencia depredatoria".ééj

tsos abusos que se atribuyen a la mercadotecnia han da-
do origen a movimientos de accidn civica, en especial! al consumi-

dorismo o fuerza de los consumidores.

: 35/ KOTLER, Phillip, Direccidn de mercadotecnia {Méxi
co: Diana, 1982), pp. 589 y 5807 - : T
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CAPITULLLGC ITI

CONCEPTOS GENERALES SOBRE CONSUMIDOR ISMO

Una vez oue quedd establecido en el capitulo anterior
el marco conceptual y tedrico respecto a Administracidn de ta Co
mercializacidén y dentro del cual se hizo referencia al medio am-
biente de 1a misma, ahora en este capitulo correponge exolicar
Qna &e las variablés de ese medio ambiente. Este factor ambien -
tal constituye el tema centrai de nuestra investigacidn, y el ---
cuai se refiere al movimiento para la defensa de los consumido--

res.

Antes de definir qué es y cudles son las caracteristi-.
cas del movimiento de los consumidores es necesario sefalar . que

no existe un término Unico con el que se denomine a este fendme-
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no . Pueste que es un movimiento sociat surgido en los pafses de
habla inglesa., la paiabra que se emplea para referirse al mismo

es "Consumerism". wn kspadol algunos autores o traductores op--

tan por utilizar la palabra hibrida "Consumerismo"”, y otros auto

res o traductores utilizan el vocablo "Consumidorismo”. Para --

efectos de este trabajo, hemos considerado que ¢l término mds --

apropiado para referirse en lengua espaiola al movimiento de los
consumidores, es precisamente el dltimo al que se hace mencidn -
anteriormente, "Consumidorismo".

Habicnds ya establecido el nombre con gue se identifi-
card este movimiento social de los consumidores, se estd en posi

bitidad de tratar diversos aspectos referentes ai tema.

A. CONCEPTO DE CONSUMIDURISMO

Existen miltiples definiciones que tratan de explicar

1o qué es el Consumidorismo. A continracidn se hard mencidén a -

algunos conceptos que describen en forma clara y precisa el movi

miento de Yos consumidores. tmpezaremos diciendo que el Consumi

dorismo es un factor, una variable dei medio ambiente de las or-
ganizaciones. Este wedio ambiente 1o define Kotler, como un con
junto de fuerzas que afectan 12 estructura, la conducta y desem-~

. . : . 3 .
pefio de mercadotecnia de las organ1zacxones.~§/ Lo anterior --

permite afirmar que el Consumidorismo es una fuerza ambiental, -
incontrolable ¥y que ejerce un gran impacto en las entidades.

36/ KOTLER, Philip, {1982), ob. cit. pp. 591-592,
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-

Otro concepto es el que menciona Florence Mason, quien
ha trabajado mds de 50 afios en por-del consumidor, elia nos dice
“el CLonsumidovismo es la defensa y orientacidn que personas o --
instituciones brindan al consumidor para que pueda satisfacer --
sus necesidades tales como alimentacidn, vivienda, educacién, a
precios justos; orientacidén encaminade al cuidado de la salud y
que prevenga contra productos daifninos; promocidon dei derecho que
todos los consumidores tienen de ser escuchados y el acceso a Ja
informacidén que todo cjudadano necesita para tomar decisiones; -
proteccifn contra dafos y perjuicios, y contra anuncios deshones
tos y corruptos. 21/

E1 concepto anterior que nos da Florence Mason nos per
mite tenmer una visidn amplia a cerca del movimiento consumidoris
ta. Esta definicidn se complementa con 1o que nos dice Xotler -
sobre el Consumidorismo , es un movimiento organizado de ciudada
nos y del gobijernoc que ticne por objeote proteger los derechos y

el poder de los compradores en relacién con los vendedores. 38/

Una caracteristica mds del concepto de Consumidorismo
es la que nos da Anwar Fazal {Presidente de la IOCU), al definir

este como el qrupo organizado de consumidores y la formacidn de

. - . 3
instituciones permanentes. 33/

Bernd Biervert, investigador de la escuela de Altos Es

37/ "Consumerismo, esa palabrita®“. Revista del Consumi
dor. México: INCO, octubre 1980, No. 24, p. 450
- 38/ KOTLER, pp. 591-592.

39/ FAZAL, Anwar, "Ririgido a los consumidores”. Revis
ta ia Voz del Consumidor. México, Prometec Libre, julio-septiem-
bre 1983, p. .
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tudios de Wuppertal, R. F. A., afirma que la proteccidn al consu
midor. opera a través de la creacicn, la-restauracidn y el cumpli
miento de los legitimos dercechos individuales y/o colectivos de
los consumidores respecto de los bienes privados y publicos. Pa
ra ello sefiala la planificacién, legislacidn e implementacién de

normas legales. 107

Ulf Bernitz, profesor de la Facultad de Derecho de Es-
tocolmo, senala que la defensa del! consumidor se¢ debe entender -
como la proteccién de ciudadancs, colectiva o individualmente, -
cuando actuan del Tado de la demanda del mercado en calidad de -
compradores o usuarios de bienes y servicios, bienes de consumo
perecedero y bienes de consumo duradero, tales como electrodomés

ticos, coches, embarcaciones, viviendas, viajes, seguros, etc.

a1/

Una definicién que sefiala la finalidad del movimiento -
consumidorista es la que afirma que el consumidorismo es el mejo-

4
ramiento de la calidad de vida. 42/

En sintesis, el consumidorismo es un movimiento social

y permanente, de los ciudadanes organizades y del gobierno, que.
_mediante la accidn de individucs, la creacidn y operacidn de orgi

nizaciones e instituciones, la promuelgacidn y aplicacién de le--

yes, la nrientacidn, informacién y educacidn, y la accion judi--

40/ BERND, Biervert, "El desarrollo reciente de la politiza del
consumidor en Europa Occidental. £n SANCHEZ Corderc Divila, Jorge A. (Coor-
dinador), La proteccién del consumidor. México: Nueva Imagen, 1981, pp. 136-
137. a1/ ULF, Berpitz, "La proteccidn al consumidor, propésitos, mé-- .
todos y 1ineds evolutivas en la legislacion Nordica". En SANCHEZ Cordero D&
vila, Jorge A. (Coordinador), ta proteccidn del consumidor. !México: Nueva --

Imagen, 1931, p. 116. )
42/ “£1 movimiento de los consumidores: una fuerza para el cam--

bio”. Revista la Yoz del Consumidor, I0CU. Héxico: Prometeo libre, jul-sept.,
1983, 5 EITT




133
cial; se busca proteger y reivindicar los derechos individuales
y colectivos de los consumidores en relacidn a los yendedores, a
finde preservar su seguridad fisica, sus intereses econdmicos y
lTa dignidad humana, y satisfaga racional y adecuadamente sus ne-

cesidades, de tal manera que se alcancen mejores niveles de vida.

La defensa y 1a proteccidn de los consumidores se - -
plantea hoy en dia, ya no solamente como una demanda porque se -
l1leven a cabo prdcticas comerciales limpias y honestas, o coma -
una ecxigencia para que el consumidor disponga de adecuada infor-
macion. La defensa de los consumidores se inscribe dentro de un

proceso de defensa de los derechos humanos en general. 43/

El consumidorismo -afirma Kotler-, e5 la "dltima y pro

funda expresidn del concepto de mercadotecria®. a4/

El consumidorismo es un fendmeno que incluye una diver
sidad de aspectos, tal como se ha hecho mencidn en las definicio

nes, que hasta aqui se han enunciado.

El consumidorismo es un movimiento social, el cual no
surge de 1a nada, sino que se deriva de una serie de causas, e€s

una reaccién a una serie de condiciones existentes.

B. CONDICIONES ECONOMICAS, SOCIALES Y POLITICAS
QUE ORIGINAN EL CONSUMIDORISMO

T ;33/ Rodalfo STAVENHAGEN, “Los Derechos Humanos de los®. En el
Consumidor y los Derechos Humanos (México: INCO, 19857, p. 7.
44/ KOTLER o
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Desde la &pecas primitivas, el hombre se organizd y
aprovechd Jlos recursos a su alcance para satisfacer sus necesida
des esenciales, y desde entonces se observan cambios en el nivel
de satisfaccidn de ecsas necesidades y el surgimiento de nuevas -
neces idades. Los desarrollos tecnoldgicos han generado un gran
nimero de productos y de necesidades, que los que se habian ges-
tado en toda la historia de 7a humanidad. La revolucidn tecnolé-
gica abre perspectivas en cuanto a nuevos bienes y formas de ob-
tener servicios, 1o que modifica radicalmente los fendmenos de -
constmo. as/

La produccidn y distribucidn wasiva crean la socicdad
de consumo; ta cual ha conducido hacia un desequilibrio en la re-
lacidén vendedor-comprador, Juntoe con esto, los abusos, Tas men-
tiras en los anuncios, los precios excesivos, la mala informa- -
cidn a través de los medios de comunicacidn; son algunas de las
razones que sefiala Peter Coldman, dirigiente de 1a Asociacidn de
Consumidores de Inglaterra, y que son compartidas por las demds
organjzaciones de consumidores del mundo, como factores que geneg

ran la inquietud de defender al consumidor. as/

Durante largo tiempo la ciencia econémica sostuve la -
téoria del “HOMO ECONOMICUS", que se -caracterizaba pcr~e§tar do-
tado de conciencia, de capacidad para analizar sus deseos, SuUs -
medios, sus capacidades, y para decidir en forma racional y ¥1i--

- 3 {ah
P 46/ Peter COLDMAN, “El1 Consumerismeo: arte oﬂgiencwa .
Revista Guia del Consumidor. AMEDC. México: Prometeo Libre, -
abril 1974, no. 25, pp. 29-34.
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bre en funcidn de . ellos. Es decir, esta teoria nos dice que el

consumidor sabe 1o que necesita y que actua con sapo. criterio al
efectuar sus compras; que estd bien informado sobre los produc--
tos y servicios disponibles para satisfacer sus necesidades; co-
noce los valores como satisfactores de cada producto y por lo --
consiguiente puede decidir racionalmente cudles productos son -~
los mds convenientes para obtener el mdximo beneficio de sus com
pras. Esto significa gque el hombre econémico estaba dotado de -«
propensidén a consumir, & racjonalizar, a comprar a precio justo,
a vazonar, tal como 10 hace un economista. El Dr. Arturo Lomeld,
Presidente de la Asociacidn Mexicana de Estudios para la Defensa
del Consumidor, sefiala que Ta situacién no es tan simple como lo
plantea la teoria del "Homo Fcondmicus", ya que se ejercen gran-
des fuerzas tendientes a que el individuo econdmico se pierda en
Tas informaciones que recibe y se confunda entre sus deseos y ne
cesidades. Por ello, se plantea la necesidad de 1a existencia -~
de organizaciones de consumidores, que actuen como medios de re-
flexién y de informacién de los usuarios. El hombre econdmico -
logra razonar sus elecciones a travds de la accidn colectiva y -

~ - . . - 4
Ta multiplicacién de medios que ésta implica. 47/

Bernd Biervert nos dice que el consumidor se halla ca-
da vez mids desorientado. En la actualidad, los consumidores son
menos capaces que antes de comparar las calidades, les precios y
otras condiciones de lTos diversos productos que existen en el ---

: 47/ "Las agrupaciones de usuarios®, Revista Guia del
Consumidor. México: AMEDC, diciembre 1973, no. 21, p. 33. |
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mercado. Los consumidores no pueden juzgar los riesgos de segu-

ridad o de salud de ciertos productos; las nuevas formas de dis-
tribuc i6n hacen que los consumidores raramente reciban grienta--
cién y Ta situacidn de manipulacidn a Ja que se orienta la publi
cidad; son, todas éstas, que clarifican la necesidad de una mejor
proteccién al consumidor, demanda que ha logrado la atencidn in-
ternacional. a8/

Erike VYon Hippel, quien es investigador del Instituto
Max Planck de Hamburgo Alemania, argumenta que la proteccidn del
consumidor se Hiaca neccsaria porque los oferentes de prodﬂctos -
estdn por encima de lus consumidores, se encuentran mucho mejor
informados y organizados que éstos, se sirven frecuentemente de -
métodos de promocidn cuestionables y de condiciones unilaterales
de contratacidn y su poder se refuerza todavia mds a través de -
la creciente concentracidn de las empresas y mediante acuerdos -

que limitan Ya competencia en el wmercado. 49/

Ademds de las tendencias consumistas crecientes, el --
desequilibrio entre productor o vendedor y consumidor, los cam--
bios en las formas sociales de transmisidn y creacidn de hdbitos
de consumo, la pdrdida sistemdtica de informacién por parte.de -
los consumidores para realizar su actividad de consumo en forﬁa

racional y benéfica, la pérdida de control y de conocimiento por

parte de los consumidores respecto a los procesos de produccidn,

48/ Ob. cit., pp. 129-130.

. €9/ Tike Yon Hippel, “La proteccién del consumidor: en -
la prdctica judicial. Posibilidades y limites™., ~En SANCHEZ Cor
dero Divila, Jorge A., Ob. cit,, p. 391. : ST
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y la tendencia a Ta homogenizacién de los patrones de consumg e
por el gran desarrollo de los medios de camunicacidn y publicita
rios; las cuales constituyen algunas de las principales causas -
del origen y desarrollo del consumidorismo; existen otros facto-
res muy 1igados a este fendmeno. EI movimiento consumidorista -
también estd determinado por las situaciones de crisis econdmica,
las que afectan directamente el poder de compra y el nivel de vi~-
da de la poblacidn, ésto hace que el consumijdor adquiera concien
cia como tal. OQtro factor que @ su vez ha <contribuido a la ---
existencia dg] movimiento consumidorista es ¢l impulso y apoyo -
de 1os gobiernos, gue en su mayoria han tomado en sus manos la -
defensa de los intereses y derechos de los consumidores como par,
te de sus programas politicos, credndose Ieyés e instituciones -~

para tal efecto,

El consumidorismo es el resul tado de Ta conjugacidn de
una serie de condiciones y elementos. Algunes autores dan mayor
importancia a ciertos elementos que a otros, &sto da como resul-
tado diversas corrientes que tratan de explicar las causas del -
movimiento de los consumidores. En seguida se enumeran varios =
3

enfoques sobre las razones gue justifican la existencia del con-

‘sumidorismo.
C. ENFOQUES DEL CONSUMIDORISHMO

Anwar Fazal, Presidente de la Unidn Internacional de -
Organizaciones de Consumidores (IOCU), sefala los siguientes en-

fodues:



Enfaque tiboral

Este enfoque sus tonta que no hay un error fundamenta)
dentro de nuestra sociedas, solamente existe un desequilibrioc en
tre productores y consuaidores. Por ¢llo se da la necesidad de
desarrollar el consumidori smo como una fuerza compensatoria, que
conduzca a un mejor conocimiento del mercado, a crear una compe-
tencia mds completa para beneficio tanto de 1os productores como
de los consumidores.

Enfogue critico

Este sostiene que el consumo es el elemento mds impor-
tante de 1a economTa y por consiguiente debe analizarse critica-
mente. Este enfoque senala que muchos de nuestros hdbitos de --
consusio son malos, y que no se¢ puede confiar en gue los negocios
sean justos. Por lo tanto propone que &sta situaciﬁn conflicti-
va debe remediarse. A este enfoque también se le denomina enfo-
que de *confrontacion”,

Enfoque responsable

Aquf se amplia Ta vision del consumidor hacia contex--
tos cociales mayores incluyendo la conservacidn, el desperdicio
de energfa, etc. A &ste puede llamdrsele tambifn el enfoque de
Ja "calidad de vida®™.

Enfoque radical

Aguf los problemas del consumidor se ven soplamente co-
mo un sintoma dé’1§s graves desdrdenes sociales, la explotacién

de las masas por grupos determinados. Se requiere una accidn -



i3

polirica y social en los sistumas fundamenlales socio-econdmicos
y politicos.
Existe la tendencia a combinar estos enfoques en los -~

diversos paises o grupcs en que se desarrolla el movimiento con-

sumidorista. 50/

Lo hasta aqui mencionado, nos indica, que el consumido-~

rismo es una respuesta a otro fendmeno existente en nuestra socie

dad, el consumismo.
D. CONSUMIDQORISMO Y CONSUMISMO

Es importante que quede claramente establecido que con

sumismo y consumidor ismo son dos coOsas totalmente distintas y -

opuestas entre si.

El consumismo se puede definir como una actitud gque 1le

va a Ya persona a adquirir toda clase de bienes y servicios en --

forma indiscriminada, sin una actitud critica, y de manera enaje-

nada y compulsiva. 51/
£} consumismo es impulsado fundamentalmente por la pu-

blicidad y se da mayormente en las sociedades cagitalistas, que

son sociedades consumistas, porque en éstas, el valor mdximo es

el valor del consumo. 22/

50/ Anwar FAZAL, “Oirigido a Vos consumidores". 0Ob.

cit., p- 3.
51/ Arturo LOMELI, "El movimiento de los consumido—-—
res..." Ob. cit., p. 30,

kg7 Teie!
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Por el contrario, el consumidorismo es una reaccién an
te el consumismo, que actda en contra de valores, modas y accio-

nes de la sociedad consumista que cada dia es mayor,

Teniendo ya una visién de lo qué es el consumidorismo
y de las causas que justifican su existencia como una fuerza so-
cial, contempordnea e internacional, en seguida pasaremos a ana-~
lizar por separado cada elemento integrante de este fendmeno, --

los cuales le dan una caracterijzacidén propia.
E. CONSUMIDORISMO, MOVIMIENTO SOCIAL PERMANENTE

El ser humano en nuestra compleja sociedad, es en las
diferentes ctapas de su vida un consumidor tanto de biencs y ser
vicios individuales como sociales. Los seres humanos vivimos,
habitamos, consumimos, aprendemos, nacemos, morimos, en una orga
nizacidn social,. Esto significa que el fendmeno del consumo se
da dentro de ese contexto social. Es por ello, que el consumido
rismo trata de poner 2n evidencia los 1ntereses de los consumido
res y la necesidad de su organizacidn, como resultaco de la exis
tencia de una realidad social del censumo de bienes o servicios.
Una intarvencidn en é€ste terreno, no @s posible mds que en térmi,
nos de colectividad. A este respecto, Rodolfo Stavenhagen, miem
bro de la AMDH, sefala que =1 consumidor es una categoria social.
53/

53/ STAVENHAGEN, ob. cit.. p. 7.
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ta lucha organizada de los consumidores no busca tan -
sélo 1a solucidn personalizada de los problemas, sino que va mds
1ejos, sus resultados se cxpanden en beneficio de Ta comunidad.
Esto significa que el consumidorismo es un movimiento social tan

to en su origen como en su finalidad,.

E1 consumidorismo no es algo pasajero, es decir, tiene
comg caracteristica el ser permanente. Esto estd relacionado --
con las causas econdémicas, sociales y politicas que dan origen -
al mov imiento. Esto significa, que mientras existan las condi--
ciones que lo propiciaron, el movimiento de ios consumidores se-
guird existiendo y desarrolildandose. De esta manera, et consumi-
dorismo es permanente puesto que "las condiciones que han causa-
do el crecimiento actuail de! consumidorismo seguirdn existiendo
en el futuro predecible”. 54/

Otra de las caracteristicas que se sefalan, referente
al consumidorismo, es que es un movimiento organizado. Esto se
deriva de la compleja organizacidn social, que exige una organi-
zacién colectiva de los consumidores para ilevar a cabo la ;atii
faccidn de sus necesidades y la proteccidn de sus derechos. Es-
to da &nfasis al "HUMO POLITICUS", dada la necesidad de una orga
nizacidn y participacidn colectiva de los individuos en diversos
ordenes, es decir, el hombre debe organizarse como ciudadano, co

mo trabajador, pero también como consumidor y como usuario de --

54/ Webster, "Social Aspects of darketing®". PRIDE, Mar
keting. México: Interamericana, 1984, p. 542, )
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ios objetives que se sefialan mds comunmente per ios 2u

tores son:

U1f Bernitz, nos dice que el objetivo de la proteccidn
al consumidor consisie en apoyar a los c<onsymidores, asf como en
reforzar la posicidn individual v colectiva de los mismos en el

mercado. 56/

Bernd Bievaert, nos dice que el obietivo del consumido-
rismo es la creacidn, la restauracidn y el cumplimiento de los -
tegitimos derechos individuales y/oc colectivos de !los consumido-~

. - ey s 57
res respecto de los bienes privados y piblicos. 37/
Con lo senalado hasta el momento en este capitulo, po-

mo s decir qu 2l objetivo del movimiento nsumi ris H
de d que 2l objet 3ol o Y consumidor ta es

La reivindicacidn y el cumplimientie de los derechos de
Taos consumidores, a fin de equilibrar lazs relaciones entre consy
midor y productor v/o vendedor, preservar su seguridad fisica y
econdmica, protegear su dignidad humana, ¥ ue satisfaga rational

y adecuadamente sus necesidades, de tal manera gque se alcancen

mejores niveles de vida.

Arturo LOWELT, “"Las asqrupaciores de usuarios®.

55/
Ob, cit.. pp. 34-37.
=t ="" 557 Ob. cit.. p. 117.
57/ 0T ¢ . pps 136-137,
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G. INTEGRANTES DEL MOV IMIENTO CONSUMIDORISTA

£1 moyimiento consumidorista cstd integrado por diver-
‘Sas fuer¥as que van desde el defensor individual, pasando por las

organizaciones espontdnecas {privadas) de consumidores, las ins

tituciones gubernamentales de proteccidn al consumidor, hasta -
1os organismos internacionales tanto 2 nivel civil como oficial

Esto es, el consumidorismo se realiza a través de dos esfuerzes

el de los consumidores y el del gobierno.

1. DEFENSORES INDIVIDUALES DT LOS CONSUMIDORES

Los defensores individuales de los consumidores toman

en forma voluntaria la responsabilidad de demandar los derechos

de los consumidores. Estos defensores provienen de todos los sec

tores; entre e¢llos se encuentran profesionistas, hombres de nego-

cios, hombres del campo, personas preocupadas por el medio ambien

te. Algunos de los defensores individuales también cooperan con

organizaciones de consumidores. Algunas de las acciones que rea-

Tizan, 1os defensores individuales, son: informan sobre procedi-

mientos comerciales fraudulcntos; organizan huelgas y boicots; --

trabajan con 1os negocios para ayudar a clabeorar programas gue he

neficien a los consumidores, y; trabajen con 1os legisladores y -

estimulan a promulgar leyes en favor de los consumidores.ég/’

Existen diversos ejemplos de estos hombres, en los siguientes ca

pitulos se hard mencidn a ellos.

58/ PRIDE. Ob. cit.. pp. 536-537.



2. ORGARTZACIONES PRIVADAS DE CONSUMIDGRES

Para tener mayores oportunidades de lograr sus propdsi-
tos frente a las fuerzas comerciales e fndustriales, 1os consumi-
dores se agrupan espontdneamente en organizaciones de consumido--

res legalmente constituidas.

Estas organizaciones de consumidores se¢ caracterizan
por lo siguiente; son independientes, no tienen cardcter politi-
co, no poseen fines lucrativos o comerciales, financian sus acti-
vidades mediante donaciones ¢ cuotas de sus miembros, sus funcio-

nes son bdsicamente de cardcter informativo,ég/

Las organizaciones de consumidores cuentan con profesio
nistas en diversas dreas para rcalizar las actividades de investi
gacifn técnica y socioecondmica, y de difusidn, que comunmente

realizan estas agrupaciones.

Entre las principales actividades que realizan las arga
nizacicones de consumidores estdn; la distribucién de informacidn
a los consumidores (cuentan con drganos de difusidn)}, promueven -
ia integracién de los consumidores, asesoran y presionan a los le
gisladores para que promulguen y se asegure el cumplimiénto de le
yes de proteccidn a1l consumidor, estudios comparativos de produc-
tos, y labores de educacidn al consumidor.

{59) KOTLER, Direccidén de mercadotecnia. México: Diana, .
1982, pp. 54.
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3. INSTITUCTOQONES GUBERNAMENTALES PARA LA PROTECCION
DEL CONSUMIDOR

€1 consumidorismo estd pasando en la actualidad por --
una etapa burocrdtica; es decir, el gobierno toma las necesida--
des del consumidor cemo parte de las funciones del servicio pi--

blico.

Anwar Fazal, Presidente de la I0CU, sefala que el 4o--
bierno como defensor de los consumidores tiene las siguientes --
responsabilidades en relacidn a la defensa del consumidor; la re

presentacidon del consumidor y su organi

H

acidn; la legislacidn so

£

bre el consumidor y las acciones de las institluciones para prote
ger al consumidor; y, 1a educacidén al consumidor.gg/ Ademds de
lo anteriormente sefialado, las instituciones gubernamentales pa-
ra la proteccidn del consumidor realizan las siqguientes acciones;
distribuyen literatura sobre proteccidn al consumidor, dan curso
a las quejas de los consumidores, hacen cumplir Ta legislacidn,

controlan la venta y precio de ciertos productos, realizan inves
tigaciones de laboratorio y socioecondmicas, y orientan e infor-

man al consumidor.

En 1a actualidad, en la mayoria de los paises existe -
un aparato administrativo (burocrdtico). para la realizacidn de
los objetivos de la proteccidn al consumidor, esto es, se cuenta

s P . 61
con organismos pUblicos orientados a esta tarea. j—/

607 “Dirinido a los consumidores" Ob. cit., p. 2.
61/ Guido Alpa, “"La Proteccidn del Consumidor en Furg
a. Modelo de Legislacidn Estatal y Directiva de la C.E.E." €En

p F3 : -
SANCHEZ Cordero D3vila, Jorge A., Ob. cit., p. 33.



4. ORGANISMOS IN%ERRAC IONALES

El consumidorismo as un moyvimiento internacicnal en el

que participan organizaciones a nivel mundial. Por una parte, -

existen organizaciones internacionales civiles, que agrupan a --

asociaciones de diversos paises y que permiten el intercambio de
informacién y la accidn coordinada para la defensa de los consu-

midores. Por otra parte, las organizaciones internacionales a

nivel oficial, también actuan en favor del consumidor, creando -

programas y dircctrices generales para fomentar y regir las ac--
ciones para proteger a los consumidores en los diversos paises,

respetando l1a soberania de Yos mismos.

En Yos siguientes capitulos se hard referencia a las -

principales organizaciones tanto a nivel nacional como interna--

cional, gue realizan actividades para la proteccidn de los consy
midores.
Hasta aqui se ha hablado de quienes se encargan de la

defensa de 1os consumidores, pero también existe oiro protagonis

ta hacia el cual se dirigen los logros y beneficios de este movi

miento, €ste es el consumidor, dc quien haremes referencia en el

siguiente punto a tratar.
H. CONSUMIDOR

El consumidorismo es ¢! movimiento defensor de los con

sumidores, pero qué debcmos entender por consumidor, Pride y Fe

rrel definen al mercado de consumidores como "aquel que estd for

mado por compradores, o individuos en sus hogares que piensan -
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consumir o beneficiarse de las productos comprados y que no los
adquieren con el objetive principal de obtener utiiidades,Qg/
Estos mismos autores schalan que el consumidor al ser parte de -
un mercado debe poseecr cuatro caracteristicas: Necesitar el pro
ducto, capacidad de compra; capacidad de decisién y autoridad pa
ra comprar; y, estar dispuestos a usar su poder adquisitivo. 63/

Ulf Bernitz nos dice que el consumnidor son las personas
fisicas que adquieren bienes y servicios bdsicamente para su pro-
pio consumo y n¢ para su posterior venta o utilizacidn comercial.

54/ A esta definicién se le puede agregar gue los bicncs ¢ ser-

vicios adquiridos son para uso perscenal, domdstico ¢ familiar.

La Ley Federal de Proteccidn al Consumidor de México, -
define al consumidor como;"quien contrata, para su utilizacidén, -
la adquisicidn, uso o disfrute de bienes o la prestacién de ser-

vicios « &5/

Las definiciones anteriormente senaladas consideran al
consumidor como sindnimo de comprador de bienes de consumo fimal.
Sin embargo, el consumidorismo no sélo se refiere al consumidor -
como comprador, sino al individuo en general que cfectua el proce
so de satisfaccidn de necesidades a través del consumo de bienes
y uso de servicios; lo cual atefie a toda la poblacidn. De ésta =~

manera se puede afirmar que el consumidor al que defiende el movi

62/ PRIDE, Ob. cit., n. 135.

.63/ Ibid., T39. ~
. 6%/ ULF Bernitz, "La proteccian al consumidor, propdsi
n =

tos, métodos y lineas evolutivas en la legislacién Nordica". E
SANCHEZ Cordero Ddvila, Jorge A. 0Ob, cit., p. 119. .
65/ Ley Federal de Proteccion al Consumidor. México,

1985, arg. 30., p. 5.
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miento consumidorista, no es dnicamente el gue realiza el acto -
de comprar, sino también aqueilos gque influyen en cse acto y los
que se benefician consumiendo lo gue adquieren guienes realizan

las compras.

Arturo Lomelf{, sefiala que el tema "CONSUMIDOR", es muy
amplio, porque las tendencias de los problemas del consumidor -~
van hacia el ser humano total y su lugar en el medioc ambiente. -
E1 hombre consume con todos sus sentidos, sus ojos, su boca, su
mente y todo su cuerpo.éﬁ/ De lo anterior se deduce que hay -~
tantos consumidores como seres humanos existen. Por ello el con

sumidorismo tiene como campo toda la sociedad.

El consumidor es el actor central del consumidorismo,
en cuyo favor se realizan miltiples acciones. Estas acciones se
dirigen a toda la poblacidn, incluyendo a todas las clases, to--
das las edades, a hombres y mujeres, a ciudadanos de paises des-
arrollados y subdesarrollados. Lo unico que varia las medidas -
consumidoristas gque se aplican, es la mayor o menor importancia
que den los consumidores a determinados intereses y derechos, co

mo tales.

El consumidor tambidn forma parte activa del movimien-~
to consumidorista, pues ademds de ser la parte representada y de
fendida es participeante a través de su accion individual. Anwar

Fazal, Presidente de la I0CU, menciona que el consumidor tiene .

- 66/Arturo LOMELI, "El significado de ‘la vida humana y el
consumidor®. Revista Guia del Consumidor. AMEDC. Héxico: Prome-
teg Libre, diciemore 1976, No. 57, pp. 22-26.




responsabil idades y éstas son; unirse y apoyar el movimiento --
del consumidor en su nais; seguir los consejos dados por lo gru-
pos de consumidores y las instituciones gubefnamentales en lo --
que se refiere a planear sus compras cuando se necesita una ac--
cién conjunta; cooperar con las organizaciones de consumidores y
con las instituciones gubernamentales que protegen al consumidor
dindoles informacidn rdpida y exacta sobre la explotacign, acapa
ramiento y otras malas prdcticas comerciales; escribir a la pren
sa y expresar sus puntos de vista acerca de la situacién del con
sumidor y dar sugerencias constructivas; examinar sus hdbitos de
comer' y comprar: suprimir compras innecesari2c; eliminar &l des-
perdicio; y, unirse a las organizaciones cooperativas y organi--

- . PR 7
zarse como alternativa de unidad econdmica. 61/

I. DERECHOS DEL CONSUMIDOR

l.os derechos de los consumidores forman narte de los -
derechos humanos modernos. Estos derechos no solamente se rela-
cionan con el comercio y 1a calidad de los productos sino que --
abarcan milttiples aspectos del bienestar del ser humano, como sa

65/

lud, vivienda, cducacidn y cultura, Desde la década de los

sesentas, los dercchos del consumidor han recibideo gran ifmportan
¢ia por parte de politicas defensones de los coasumidores, y de
diversos autores relacionados con la materia.

67/ “Dirigido a los consumidores”. Cb, cit., p. 4

§8/ “E1 consumidor y los derechos humanos®. Ciclo de
mesas redondas. México, INCO y AMDH. 19865. :
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En 1962, Jghon F. Kennedy, entonces presidente de E,

U. A., sefiald los siguientes derechos del consumidor:

- El derecho a la seguridad: proteccién contra la

comercializacidn de bienes peligrosos para la salud o la vida.

- El derecho a ser informado: proteccién contra in
formacién, publicidad, etiquetado u otros procedimientos fraudu-
lentos, engafiosos y falsos; y que se le faciliten los hechos ne-
cesarios para poder tomar una decisién con el debido conocimien-

to.

- E1 derecho 2 escogeor: tener asequrade, siempre -
que sea posible, el acceso a una variedad de productos y servi--

cios a precios competitivos.

- E1 derecho a ser escuchado: tener asegurado que,
cuando se elaboren las politicas gubermmentales, los derechos -
de 1os consumidores se tomardn en consideracidén en forma tal y -
favorable, asi como recibir trato justo y rdpido en los tribuna-
Tes administrativos. 637/

Phillip Kotler seiala los sigquientec derechos del con-

sumidor:
Derechos tradicionales:

- Derecho a no comprar el producto que 1é& ofrecen. -

_EQ/ Jnon F. Kennedy, "Message to 87 th. Congress”, Za.
sess ., Documenti No. 362, pidg. 2. £n Pride y Ferrell, 0b. cit.,
p. 535, T



Derecho a exigir que el producto sea seguro.
Derecho a que el rendimiento del producto sea sa-

tisfactorio.

Derechos adicionales exigidos por los defensores del -

consumidor:

Derecho a estar debidamente informado sobre los -

aspectos mds importantes del producto.

Derecho a estar protegido contra productos y prac

ticas comerciales discutibies.

Perecho a influir en los producios y en las prdc-

ticas comerciales con objeto de que mejoren la "ca

lidad de vidan». L9/

Anwar Fazal sciiala que los derechos a que se refieren

Tas organizaciones de consumidores son:

£l derecho a Ta seguridad, a la proteccidn contra
praoduc tos peligrosos.

£1 dereche a Ta informacién, el dereche de no ser
engafiados por falta de informacidon o informacidn
errénca .

£l derecho a los servicios bdsicos, precios jus--
tos y seleccién. R
El derecho de representacidn, ser consultados v -

tomados en cuenta en las decisiones que afectan -

KOTLER



al consumidor,

- Et derecho de reparacidn, tener derecho al meca--
nismo de las quejas y a un justo y rdpido procedi
miento de compensacidn.

- E1 derecho a la educacién del consumidor.

- Et derecho a un ambiente sano y seguro.ll/

Rodolfo Stavenhagen, seiala que el consumidor tiene el
derecho a decidir libremente qué, cudndo y cémo queremos consumir
o dejar de consumir, s5in presiones de tipo psicoldgico o sacial

que ejercen Tos meding de comunicacidn macivos y la sublicidad
. 72

comerciali. 72/

En las Uirectrices para la Proteccidn al Consumidor, -

que fuercn aprobadas por la Asamblea General ae la ONU el nueve

de abril de 1985, se establecen seis necesidades legitimas:

- ta proteccidén de los consumidores frente a los -
riesgos para la salud y su seguridad.
- La preomocidn y proteccion de lc¢s intereses econG-
micos de los consumijdeores,
- [1 acceso de los consumidores a una iaformacidn -
_adecuada que les permita hacer elecciones bien fundadas confofme
a. los derechos y necesidades de cada cual.

- ta educacidn del consumidor,

71/ "pirigido a los consumidores”™. QOb.
T2/ STAVERHAGEN, ob. cit., p.
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- La posibilidaa de compensacidn afectiva al consu-
midor.

- La libertad de constituir grupos u otras organiza
ciones de consumidores y la oportunidad para esas organizaciones
de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcibn de deci--

siones que les afectan. 73/

Se han enumerado los derechos, que diversas organiza--
cjones o autores han seralado en favor del! consumidor; todos es-
tos aunque con diferente expresidn tienden hacia los mismos as--
pectos. LOs derechos bdsicos deil consumidor se refieren funda--
mentalmente a: lograr que los consumidores satisfagan sus nece-
sidades adecuadamente en cuanto a calidad y cantidad; proteger -
su sequridad fisica y econdmica; fortalecer su posicidn en el --
mercado incrementando su capacidad de decisidn, su influencia y
participacidn; establecimiento de mecanismos de oroteccidn legal
y Jjudicial: que et consumidor viva en un ambiente sanc y seqguro;
fomentar la accidn colectiva; 1a preservacién de la dignidad y -
1ibertad humana; y, a contribuir al logro de mejores niveles de

vida.

£l consumidorismo tienc como principat cbjetivo la rea
iizacidn de los derechos cel consumidor. Por elio, &ste movi- -
miento se orienta a lograr cada uno de los derechos del consumi-
dor que se han cnunciado en pdginas anteriores. Esto es, el con
73/ O.N.U., "Directrices para la proteccién al consumi

dor®., £n ¢l Consumidor y los Derechos Humanos. Héxico: INCO, -~
1985, pp. 23-29.




154

sumidorismo se orienta a profeqger al consumidor, de productos de
foctuosos y peligrosos, de ta publicidad desleal, de los contra-
tos. injustos, de los precios excesivos, de las prdcticas agresi-
vas de ventas, y jograr la reparacion de dafios y perjuicios de -

que sea objeto el consumidor al actuar como tal.

El consumidorismo lleva a cabo una serie de acciones y
emplea diversos mediocs para realizar sus objetivos. Sobre estas
acciones y medios se hard referencia en los siguientes puntos a

tratar.
J. MEDIOS DEL CONSUMIDQRISHU

Los medics mds comunes de que se vale el consumidoris-

me para alcanzar sus objetivos son:

1. INFORMACION Y ORIENTACION DEL CONSUMIDOR

La informacién y orientacidn del consumidor son herra-
miantas fundamentales. La mayoria de los defensores individua--

tes, las organizaciones de consumidores civiles y las institucio

nes oficiales a nive! nacicnal come internaciosnal contemplan en

sus programas de accién la informacidon y orientacidn del consumi

do

5

El Dr. Lomeli afirma que 1la mejor forma de defender al
consumidor es mantenerlo blen informade, ya que de esta manera -

el consumidor puede autodafenderse.

lLos principales aspectos sobre los yue se informa al -

consumidor son: sobre sus dereches; sobre ja calidad, durabili-



dia, eticiencia. presentacidn, veracidad de contenido, peligrosi
dad, precios y lugares donde comprar los productos; cémo utilizar
racionalment2 l1a capacidad de¢ compra; sobre hdbitos adecuados de
consumo; sobre prdcticas puhlicitarias lesivas al consumidor; dén
de y cémo ejercer los derechos ante un problema con algdn produc-

to ¢ proveedor.

R. Simoons - Vermeer, de 1a 10CU, afirma que 1a informa
cidn es poder. Explica que la 1nformacidn genera conocimiento y
se ie puede utilizar para la accidn, para originar cambics, y en
este sentido es por 1o que se decie que 1a inftormacidn es poder.
La informacidn revela problemas.li/ De esta manera el consumi-
dor informado puede actuar y tomar decisiones racionales de com-

pra.

lLa informacidn y orientacién 1lega al consumidor a tra-
vés de diversos medios: medios masivos de comunicacidn, conferan
cias, foros y seminarios, folletos, carteles, teléfono y atencidn
directa por personal especializado en las instituciones consumi-

doristas. -

Lta informacidn y orientacidn estdn muy ligados con otra
de las principales acciones consumidoristas, esta es la educacidn

del consumidor, ya que la informacién forma, es decir, educa.

74/ Simoons-Vermeer, R
Voz del Consumidor. I10CU. México
Bre, 1983, p. 29.

., “La informacién es poder". La
: Prometeo Libre, julio-septiem-
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2. EDUCACION DEL CUNSUMIDOR

La educacién del consumider es uno de los aspectos mds
ambiciosos del movimiento de Jos consumidores, Este se orienta
a hacer que el consumidor adquiera la capacidad de tomar decisio

nes de compra prudentes y racionales.

¢Qué debemos entender por educacidn? Martha Susana --
Ruiz de Saravia, Directora de produccién audiovisual y editorial
del INCO, en su ponencia "La publicidad: proceso educativo defor-
mante”, presentada en el ciclo de mesas redonda “"E1 consumidor y
-los Derechos Humanos, sefiala que ta educacidn cs: "un proceso con
tinuo de aprendizaje durante Ta vida del hombre mediante el cual,

adquiere habil idades, conocimientos, valores y actitudes al in- -

7_5/ Es -

teractuar con otros individuos y con su medio ambiente.,®
ta misma avtora nos habla de tres tipos de educacidn : Tla formal,
que se 1leva a cabo en las aulas de las instituciones escolares
bajo un sistemna curricuiar, jerdrguicamente estructurado y gra--
duado; la no fermal a través de programas no nermados por planes

curriculares pero que responden & neces idades predeterminadas pa-

tematizan las acciones, usando los -

v

ra 1o cual se organizan y si

difusién; y, la educacidn -

2]
.
O
by ]
il
[
©
.
«
£
kel
[
C‘l
»
<

medios de comunica

informal gue nc c3 sistandlica y se Tieva a cabo a través de la -

interaccidén con la familija, amigos, trabajo, instituciones politi
cas y religiosas, o por la influencia del medio ambiente. La pu-

75/ Ruiz de Saravia, M., "La publicidad..." En el Consu
midor y los Derechos Humanes. México, INCO, 1985, p. 73
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blicidad es un ejemplio de sducaridn na Formal.zg/

El pr. Arturc Lomeli, Presidente de la AMEDC, refirién
dose a la educacidn del consumidor dice: "La educaci6n es el ele
mento central de la resistencia del consumidor y contrarrestar -
a su vez el proceso de educacidn para el consumo irracijonal. Es
una via para la liberacion del consumidor. La educacidn del con
sumidor significa un ideal del Hombre: icSmo queremos sery de --
qué somos capaces; cdmo puede conciliarse el negocio cen la sa--
lud; 1a productividad cen 1o que necesitamos; qué podemos aprove
char con el mienor Jdesperdicio?®, Continua diciendo, que la edu-
cacion del consumidor debe buscar el establecimiento del orgulic
por las compras prudentes, un respaldo informativo para esa pru-
dencia y que el consumidor recupere una postura de auto respeto
en la situacidn de compras. FEstas acciones de educacidn traerdn
cambios de conducta y actitudes en el individuc que redundardn -

en una mejor calidad de vida.ll/

ta mayoria de los representantes del movimiento consu-
midorista ccnsideran la educacidn 21 consumidor como la mejor --
forma de protegerlo. Por ello la ONU ha establecido también, --
que los gobiernos deben desarrollar programas educacionales para
el consumidor en general, estos programas deben estar dirigidos
a educar a las personas para.que actuen como consymidores exigeg

tes, capaces de hacer elecciones de bienes y servicios conscian-

76/ 1bid. )

~ F7s Artiro LCMELI E., "€} consumidor: personaje cauli-

vo ep espera de su rescate”. En Enrique Alvarez del Castillo, -

tos Derechos Sociales del Pueblo ifexicano. Héxico: Porrua, 1978,
Tomo 1T, pp: 530-542.




168

tes de sus derechos y responsabilidades. Que la educacién al con
suimidor debe convertirse en una parte del sistema educativo. Ade
mds establace que se deben estimular a las organizaciones de con-
sumidores para que cmprendan programas educacionales, y que se de
ben organt zar prougramas de capacitacidn para educadores y profe--

s1onales de 1os medios masivos de comunicacién que se encargaran
?a

78,

de educar al consumidor.

Los principales temas sobre Jos gque se educa al consumi
dor son: derechos del consumidor, nutricidn, prevencidn de enfer
medades v accidentes, defensa ante 1a publicidad. presupuesto de
compras, formacidn de grupos de compra eon comin, ¢Gmo aprovechar
mejor los recursos doméstices, hdbitos adecuados de consumo, obli:
gaciones de los consumidores, es decir, todos aqueilos elementos

que conviertan a) individuo en un consumidor prudente.
La educacidn del nifio consumidor.

Et Dr. Lomeli afirma que el nido tiene muchas cosas que
aprender como coensumidor; sin embargo, esa potenciatidad de apren
dizaje de los niAos se utiliza para que desde lta escuela, como --
cen contdicronadog al mundn de la adic

75/

cidn, ena jenaciadn, con i0s Consaecucnies problemas de salud.—-=

L

consumidoires deo golosinas,

La educacion del consumidor debe comenzar desde que se
es nino. ta Ljc.en educacién Esther Jacob, en una entrevista pa-

ra la Revista del Consumidor, dice que se aprende a consumir des-

T 8/ “Diréctrices para la proteccidn del consumidor'..
Ob. cit.. p. 27. i A
- 79/ Arturo Lomeli, "El consumidor...” Ob.cit., p. 541

&
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de Wy pequeno en ol wercado; on toedos Yos hogares se compra al-

go. Por lo general tas tfamilias van al mercado acompafiadas de -
Tos nifos y es ah{ su primer punto de contacto, €&n esta estapa
es muy importante la influencia de ta madre y del padre, ya que
de ellos aprende, entre otras cosas a consumir, £s por esto, --
que es fundamental que se predique con el ejemplo, que la fami--
1ia, y especialmente la madre cuide de sus hdbitos de consumo pa
ra transmitirles una conciéncia de buen consumidor a sus hijos.
La segunda etapa, es cuando el nifio comienza a ir a la escueta,
Es entonces cuando el nino convive con otros nifios y otros esti-
los de consumo; se dan circunstancias gue influyen en sus hibitos
de consumo, Otro medio que influyve en la educacidn del nifio con
sumidor es la publicidad. Para cuntrarrestar todas la influen--
cias consumistas se debe cnsefar al nifio a manejar el dinero de -

manera eficiente. 80/

Se han desarrollado estrategias sofisticadas para di--
fundir los programas educacionales de consumo. Se ha adoptado un
medio mdltiple de comunicacidn, es decir, se usan medios tales co
moe: libros, revistas, periddiceos, folletos, desplegados, carte--
Tes, instruccidon directa por parte de promoteres, radio, T.V. --
Dentro de la instruccidn directa es llevada a cabo fundamentalimen
te a través de conferencias, charlas ague imparten personas gue ~--
han sido capacitadas para tal efecto por las jnstituciones consu-
midoristas. De estos medjos la radio y 1a T.V., representan - -

80/ Caballero, Rosa Martha, “Hay que ensefiar a los ni-
fios a manejar el dincro: Esther Jacob". Revista del Consumidor.
MExico: INCO, abril, 1983, no. 74, p. 26. :
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grandes posibilidades para la educacisdn masivu del consumidor.
3. ORGANTZACION DE CONSUMIDORES

t.a organizacidn es la esencia del moyimiento de Tos con
sumidores. La expresién colectiva del consumidor permite que lo-
gre sus derechos con eficacia y eficiencia. Son diversas las for
mas como se agrupan los-consumidores, unos constituyen asociacio-~
nes civiles de consumidores con la finalidad de realizar investi-
gacidn, informar, orientar y educar al consumidor, asi Ccomo ac- =
tuar en su representacidn; otros se integran en cooperativas de -
consumo, grupos de compra en comin, comités de consumidores, en--
tre otros, éstos con 1a finalidad de proveer a sus miembros con -
mercancias a bajo precic y de mejor calidad mediante la realiza--
cidén de pedidos colectivos, vigilar los precios, calidad y condi-
ciones de comercializacidon de productos, y llevar a cabo denun---

cias colectivas ante las autoridades respectivas.

De esta manera, se mancja la organizacidn de los consu-
midores coms un medio para asegurar el logro de los derechos del

consumidor a través de la veluntad colectiva y demanda conjunta.
5. LEYES Ot PROTECCION AL COMSUMIDOR

Este es otro de los instrumentos o medios para la pro--
teccién al consumidor, que busca prevenir los efectos negativos
que resultan del proceso de consumo, asi como reparar el dafo --

ocasionado por el proveedor.

€1 desarrollo de leyes de proteccidn al consumidor ha
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sido particularmente marcado desde mediados de la década de los
sesentas. Esto se ha debido afirma el Dr. lLomel?, @ que durante
Tas Gltimas décadas ha habido una elevacldn en el ndmero y cali-
dad de las organizaciones y programas de consumfdores.gl/

lLas Teyes de proteccidn al consumidor, en diversos pai
ses suelen abarcar tépicos tales como: alimentos, salud, seguri
dad, publicaciones enganosas, empaques, pesas y medidas, garan--
tias a los productos, ventas 2 crédito, ventas de puerta en puer
ta, servicios y articulos no solicitados, 1ibertad de informa---
cidn, compra-venta de vehiculos automotores, etiquetaje, obliga-
ciones de constructores, obligaciones de corredores de empleos,
ofertas, subastas, ventas de articulos de segunda mano, anuncios

Do : s . 8
injustos, precios, servicios profesionales, contratos, etc. 82/

5. REGULACION .GUBERNAMENTAL

Este es otra medjo del que hace uso el movimiento en -
favor del consumidor, Se refiere a la existencia de institucio-
nes gubernamentales que se encargan de hacer cumplir las leyes y

. - 8
las reglas que se relacionan con el consumidor. 83/

£} Estado a través de sus instituciones ccupetentes re
gulan y controlan la venta y los precios de determinados produc-

tos con la finatidad de evitar la elevacidn excesiva de precios.

uro Lomeli, “E1 consumidor..." Ob. cit., 538,
d., p. 539.
, Ob. cit., p. 503.
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Para ello se sigucen politicas de precios mdximos o ganancias md-

ximas y/o el fomento de la compotencia. By/

Para garantizar el cumplimiento de las reglamentacio--
nes en favor del consumidor, las {nstituciones gubernamentales -
competentes 1levan a cabo inspeccidn y vigilancia, y aplican en
su caso sanciones administrativas entre las que se encuentran co
munmente: la multa, la clavsura temporal o definitiva, el arres
to administrativo; aplicando también si es necesario penas con--

templadas en el derecho comin.
6. INVESTIGACION

Las instituciones privadas y del gobierns encargadas -
de la proteccidn del consumidor realizan estudios e investigacio
nes como un instrumento bdsico para el cumplimiento de Tos obje-
tivos consumidoristas. Se efectuan estudios de laboratorio, de
mercado y sociocecondmicos. Estos estudios generan informacidn -
sobre los productos, publicidad, lugares donde comprar, hiabitos
de consumo y caracteristicas socicecondmicas de los consumidores,
entre otras. La informacidn derivada de los estudios es difundi
rdé hacia el consumidor fundamentalmente, habiendo también algu--
nos resultados, sobre todo 1o referente a productos, que se en--
vian directamente a los productores y comercianties para que rea-

licen las correcciones necesarias.

84/ Eike Von Hippel, "La proteccién al consumidor...”
En SANCHEZ Cordero Ddvila, Jorge A. Ob. cit., pp. 392-394.
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Dentro de las invesiijaciones destacan los estudics --
comparativos, que pretenden establecer las diferencias en cuanto
a caracteristicas, calidad, durabilidad, riesgos, precio eficien
cia, veracidad de contenido, etc., de Tos productos o servicios.
Estos estudios comparativos fueron hechos por primera vez por la
Unién de Consumidores de E.U.A., desde 1936. Actualmente consti
tuyen una de las armas mds eficacez para proporcionar informa- -
cidén a los consumidores. Para guiar adecuadamente al consumidor

se publican Tos resultados tanto positivos como negativos.gﬁ/

Con esta medida se¢ busca una transparencia del mercado

en beneficio del consumidor.

7. OTROS MEDIOS

Ademds de Jlos medios ya mencionados, existen otras ar-
mas empleadas por el movimiento consumidorista, las cuales son -
una manifestacidn de una desarrollada conciencia del consumidor.
Ltos boicots y las huelgas de consumidores, las marchas, las pro-
testas, todas éstas son armas que revelan el grado de poder de -
los consumidores y son accianes directas, que se emplean para en
frentar problemas especificos que afectan los derechos e intere-

ses del consumidor.

Un ejemplo de Huelga de consumidores, es la que se dig

en 1980 en E.U_A., donde participaron mfs del 20% de Ta poblacidn

—ESIAArturo tomeli E£., "Qué& son -ios estudios comparati-
vos de productos”. Voz del Consumidor. México: Prometeo Libre, -
vol. I He. &, jul-sep. 1983, p. 33,
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que adgquiore auvtas. £l resultado do esta accidon ha sidu que las
plantas automotrices de ese pafis han dado un giro en la planca--
cién de los futuros automdviles, ya que los anteriores resulta--
ban un desperdicio econdmico y energético, tal como lo sedalaban
los manifestantes entre otyras cosas. En esta forma el movimien
to de consumidores introduce cambios radicales en la produccidn,

86/
K. MODELOS DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Caon lo mencionado en este capitulo se puede decir, que

existen tres modelos de proteccidn al consumidor bdsicamente: el”

modelo de autoproteccidn, el modelo de control judicial y el mo-

delo de control administrativo.

E1 modelo de au toproteccidn implica la accidn de los -
consumidores, como individuos aistados, o bien como miembros de

asociaciones.

E1 modelo de control judicial sec basa on el control de

las actividades empresariales basado en leyes.

£1 modelo ce control administrativo implica la existen

cia de un aparato administrativo {burocrdtico} para la realiza--

cidn de objetivos de proteccifn al consumidor. Esto es, se esta;

- &
blecen organismos piblicos para tal efecto. 87/

86/ LOMELI, "El movimiento de los consumidores...®
Ob. cit., p. 33.

877 Guido ALPA, “"lLa proteccidn del Consumidar en Euro-
pa. Modelo de legislacidn Estatal y directiva de la C.E.E. En.-
SANCHEZ Cordero Davila, Jorge A., Ob." cit., pp. 26-33. .
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El consumidorisme aclua de dos maneras: reatiza accio-

nes prevenptivas y correctivas. A traves ae las medaidas preventy

vas se busca evitar ge antemano los problemas que e puedan sur-

gir al consumidor como tal, para elio se le informa, se le orien

ta, se le educa. LLas medidas correctivas buscan resolver los

problemas que se presentan a los consumidores como tales, para -

ello los asesoran, representan y dan curso a sus demandas Jas

instituciones encargadas de ello.

Con lo hasta aqui mencionado se puede afirmar, que el

consumidorismo es und variable del medio ambiente econdnico, so-

cial y politico, que por sus caracterisiicas y acciones influye

en la produccion, en las actividades y decisiunes industiriales,

comerciales y del gobierna. E1 consumidorismo es un tema mul ti-

diciplinario, ésto significa, que incide en diversos campos de -~

estudio: Sociclogia, Derecho, Pol{itica, Econumia y en la Admi--

nistracion, entre otros.

ta Admninistracidn debe wer en el consumidorismo umna va
riable que influye en las actividades y decisiones de las organi
zaciones productoras y/o distribuidoras de bienes y/o servicios.
Es una variable que afects directamente la funcifn de comerciali
zacidn, puesto que es esta funcidn la que establece el cantacto

entre produccidn ¥ mercado, Ante estas circunstancias el ¢onsu-

midorismo adquiere importancia para la Oisciplina Administrativa

¥y para quienes se epcargan de su estudieo y la practican profesig
nalmente,
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Ha<ta el momento se ha explicado qué es el consumido--
rismo, se han mencionado sus principales elementos y caracteris-
ticas. Pero toda esta explicacién se hizo en forma conceptual
y tedrica. En el siguiente capitulo sec estudia al consumidoris-
mo desde el punto de vista de un andlisis histdrico sobre su orf
gen y desarrollo., y desde un enfoque descriptivo de Va situacidn
actual del movimiento internacional de los consumidores. Para -
tal efecto, se presentan diversos ejemplos sobre mditiples accio
nes en favor de los consumidores, que han sido adoptadas en va--
rios paises, 1o cudl nos permitird visualizar un marco general -

como antecedente del consumidorisme mexicano,
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CAPITULO I

L7

ORIGEN, DESARROLLO Y SITUACION ACTUAL . DEL
: MOVIMIENTO CONSUMIDORISTA EN EL MUNDO,

En los capitulos anteriores se ubicd el movimiento con
sumidorista dentro de Ja administracidn de la comarciaiizacidn,

‘as7? como conceptos y elementos escnciales que lo conforman.

Por lo cual se ejemplificard en este capitule is es---
tructura del consumidorismo e importancia que ha tenido en el --
mundo, tambié&n se analizardn aquellos organismos que lo integran

y coadyuvan al desarrollo de é&ste.
A. FASES DEL CONSUMIDORISMO

El consumidorisme, vomo muchos sires movimientos socia.
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les a pasado por un proceso de evojucidn.

Las fases por las cuales ha atravezado este movimiento

son;

- Fase de cruzadas: A través de esta fase se trata
de ilustrar, educar y proteger los derechos de los consumidores,
utilizando Tos principales medios de comunicacién, como la T.V.

radio, la prensa, etc,

- Fase del movimiento popular: €n esta fase se edy
ca y se protege a los consumidores de anomalias de 1os producto-
res y es ampliamente aceptado por diferentes organizaciones so--

ciales, organizaciones de mujeres, sindicatos y cooperativas.

- Fase de Ta organizacidn: Aqui la organizacidén de
consum idores cuenta con upa estructura bien establecida y se uti
1i2za personal profesivnal, el cual actda con un criterio mds am-
pl io para proteger los derechoes del consumidor como grupo organi

zado.

- Fase de ia Burocracia: En esta dltima fase el go
bierno ve las necesidados de los censumidores como un rengldén --
prioritaric dentro de su pelitica y por lo cual comienza a for--

mar parte del servicio publico.

Los periddos antaes descritos nos dan sofamente Un pano,
rama general de la situacidn del movimiento de 10os cansumidores,
ya que en cada pais se desarrolla en forma diferente, especial--

mente en aquellos paises en donde el gobierno se hace responsa--
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,ble de las necesidades del movimicepto de Jos consdmidores, origi

nando que las fases se salten hasta le organizacidn y Ta burocra

cia. B8/
B. ElL CONSUMIDORISMO EN PUEBLOS DE LA ANTIGUEDAD
Y LA EDAD MEDIA
E1 fendineno de proteccidén del consumidor se remonta a
muchos siglos a través de Ta historia de la humanidad. Existen

indicios en las grandes civilizaciones antiquas, algunos ejem- -

plos de ellas son:

Los Hititas de Anatolia: Era una civilizacién que con
taba con un "Cédigo del consumidor®, donde se @ tacaban cuestiona
mientos refercntes a los alimentos, como 1a comida debe ser sana

y seqgura; no ehgafar o timar al consumidor.

Imperfo Romano: Esta civilizacidn establecié una "Ley"
para protegerse del uso del plomo en la utilizacidn de tuberias
de agua, ya que por el uso de ese metal en las tuberias se esta-

ba provocando un envenenamiento de la poblacidn.

Suranle Ta Eagad Media se castigaba a los panaderos gue
ongafiaban a Tos consumidores, sometiéndose a castigos como el en
carcelamiento en una jaula, Ta cual se sumergia en agua hasta -~

tlegar al grado de casi ahogarlos. 89/

nwar FAZAL, ob.cit., p. 3.
B3/ 1ibid

p.2.



Aunque en las grandues civiiizaciones antiguas y en las
siguientes etapas histdricas de¢l mundo anteriores a la Revolu---
cién Industrial ya existian diversas acciones tendientes a defen

der a losaconsumidores, es después de la dindustrializacifn cuan-

do surgen manifestaciones consumidoristas con caracteristicas

bien definidas y mas acordes a las que actualmente posee este mg
vimiento.

Ocurre debido a que con la Revolucidn Industrial se --
inicié la produccidn masiva, generando a su vez en la scciedad

2l fendmeno del consumismo.

€. LA CLFENSA DE LOS CONSUMIDORES EN EL SIGLO
XIX y XX

Ante las condiciones imperantes durante el mundo indug

trializado, los consumidores buscan la proteccidn de sus dere-

chos como tales. Estados Unidos de Horteamérica e Inglaterra

q-
son considerados como paises piomeros en la defensa de los consu
midores a fines del sigio XiX. Perao, es hasta el siglo XX cuan-

do 1a defensa 4

Tus wuusumiavres adquiere gian fuerza, difusidn

e importancia mundial. Durawnte las afies 20's el movimiento cre-
ci9 ripidamente, y en la década de 1930, a raiz de e crisis occo
ndmica de 1229 y sus consecuencias de carestia y depresién, dfé

un fuerte impuiso al desarrollo de acciones para la proteccidén -

de los consumidores.

De €ésta manera, el movimiento para la defemrsa de los -

consumidores se ha ido desarrollando y difundiendo en un gran ni.



mero de paises, eslo significa que el ejemplo de 1os consumido--
res de E. U. e Inglaterra como pioneros del consumidorismo ha te
nido eco pricticamente en todos los paises, cada uno de estos --
cuenta con diversos mecanismos para la educacién, la proteccidn

de los derechos de los consumidores y elevar el nivel de vida de

éstos.

También se debe hacer mencidn que en Ja actualidad los
gobiernos de 1a mayoria de los paises han tomado en sus manos la
defensa de los consumidores y se han creado leyes, instituciones
oficiales, asi come ¢! coasumidor ha adquirido conciencia como -

tal y se organiza en agrupaciones para proteger sus derechos.

Para precisar lo anteriormente sefalado, se menciona--
ran ejemplos de alqgunas acciones en favor de los consumjdores en

varios paises del wmundo.
1. ESTADDS UNIDGS DE AMERICA (E.U.A.)

El movimiento de los consumidores en E. U.A., surge a -
fines del siglo XIX, como consacuencia de las condiciones impe--
rantes de ese tiempo, dichas cond icicnes principalmente era un -
rdpido crecimiento industrial, que did origen a una jinseguridad
en 21 trabajo, publicidad falsa, métodos de venta -engafiosos y -«
desde ese momento el consumidorismo se convierte en una fuerza -~

poderosa en la sociedad norteamericana,

Como consecuencia de 1o anterior, en 1891 se organizd
"La liga de consumidores™, en la ciudad de New York y pronté -

surgieron otras ligas de consumidores en Tas demds ciudades de
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los E.U.A, £n 1893 varias ligas locales do consumidores se ha--
bian unido para formar la "Liga Naciunal de consumidores", y uno
de sus principalies objetivos fue el de obtener la promulgacisén -
de lTeyes sobre alimentos puros a través de presiones a los legig

ladores. La liga logrd la aprobacidn de dichas leyes. 20/

La crisis econdmica de 1929 origind la carestia y la -
alarma sobre la persistente depresidon econdmica, donde surgieron
Tos antecedentes, que provocaron una inquietud creciente por los
efectos causados por los anuncios y las selecciones irracionales
de los consumidores, 1o cual orillé a un grupo dc ciudadanos a -
proporcionar informacidén en forma imperativa a los consumidores

para realizar compras con un cierto sentido de ldgica.

Esta necesidad llevd al concepto independiente por par
te del consumidor, surgiendo la idea de formar una organizacidn
éapaz de facilitar informacidn al consumidor a través de una re-
vista dencminada "La consumer Rescarch®, exciusiva para el uso -
del consumidor, que publicaria los resultados de las javestiga-~

cijones relacionadas con los problemas del consumidor.

Mis tarde se cred la revista "Consumer Bulletin", y --
una disercifn interna en 13935 por la mayovis de los miembros de
ambas publicaciones, generando la creacién de una organizacidn -
denominada "La unidén de consumidoreas“, en el Estado de Nueva - -

York, en fobrerc de 1935, 8L/

’ 90/ PRIDE , ob.cit., pp. 533-538.

$ 91/ Florence HASON, “"Los primeros tiempos de la C.y.=.
Revista 14 ¥o2 del Consumidor. 10CY. México: Prometeo Libre,
juTio- " septiembre :983, vol. 1, no. 4, p.26.
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Poco a poco la unidn de consumidores 11egd a esferas -
gubernamentales, aunque tuvo comienzos humildes, ardua y larga -
lucha, hasta alcanzar una posicion de influencia. 3z/ En la ac-
tualidad el movimiento del consumidor es de tipo social, median-
te el cual las personas tratar de defender y ejercer sus dere- -
chos como compradores, este renovado interés en el consumidor ha
sido motivado para lograr mejores niveles educacionales, mayores
ingresos, mayor tecnologia y un mejor desarrollo del ambiente i

- 83/

sico : Conciencia e influencia en el gobierno, en la indus-

- : . . o o
tria privada, tanto e los £UA, como del mundo. LRy

Las etapas del movimiento consumidorista en E .U .A., du

rante el siglo XX.

En este siglo las empresas norteamericanas fucron el
blanco del movimiento organizado de consumidores en tres ocasio-

nes .

. Principios del siglo: Se debid por la alza de --
precios, por las condiciones reinantes en la industria de 1a car

nes y por los escandalos en el ramo farmacedtico.

. A med iados del decenio de 1830: Gebido a Ta cur-

va ascendente en 1os precios de consumo en plena depresién y - -

“Consumo a ?argi distancia®. Revista del Consumi~
IHCO, 19860, no. 39, p. 9.

otro escandalo en el ramo farmacelitico. .
32/ LOHELL, "E! consumidor cautivo..." Ob. cit., pp.
535-538.
93/ PRIDE, ob.cit., pp. 535-538 :
94/ "Consume & Jarga distancia ". Méaico: IHCO, 1880.
no. 39, p. S. - '
/
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. A mediados de la década de los 60's: Debido a la

consecuencia de un conjunto complejo de progresos, COMQ consumido
res mejor'bducados, productos mas complejos y diffciles (sofisti

cados ), descontento con instituciones norteamericanas y escritos

de John Kennet, Vance Packard y Rachel Carson que acusaban a los

grandes negocios de la manipulacién y despilfarro, asi como

Ralph Nader (padre del anticonsumismo en E.U.A.). 95/

El movimiento de consumidores en E.U.A., estd consti-

tuido por:

- Grupo de personas independientes.

Grupo y organizaciones gubernamentales y no guber

nanientales,

Defensores individuales {(la fuerza principal del

movimiento).

Leyes para la proteccidn de los derechos del con-

sumidor.,

Después de las condiciones antes mencionadas han surgi

do muchas organizaciones privadas de consumidores y organismos -

oficiales gque sc encargan de los asuntos dei coasuamo, ontre Yos

cuales destacan:

- La Liga Nacional de Consumidores: Tiene como ob-

jeto representar los intereses de los consumidores ante los de--

partamentos federales, y es la organizacidn més antigua, con se-

TTTTTTTTgS/ KOTLER (1982) , ob.cit., pp.57-58.
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de en ‘Hashington 12 cual) cucnta con mds de 4000 miembros.

- La Federacidn de Consumidores de América: La - -
cual tiene como objetivo organizar grupos Jlocales de consumido-~-
res, coordinar los programas y las actividades de los miembros -
del grupo; funge como centro de distribucidn de informacidn de -
10s consumidores y estinula a los legisladores para que aprueben

leyes relacionadas con los asuntos referentes a €&stos.

- Unidn de consumidores (CU)}: Esta organizacidn de
consumidores se explicard con mayor detalle, ya que hoy en dia -

es una de Tas organizaciones mds grandes del mundo.

La Unidn de consumidores se originé debido a una discer
sidn interna en 1935 de Tos miembros de la revista Consumer - -
Research y Consumer Bulletin, la cual se constituyd en el Estado
de Nueva York, en febrero de 1936, la cual cuenta con mds de - -
300C miembros ?E/, y actualmente cuenta con mds de 2.5 millones
de asociados & ingrescs anuaies de 18 millones de dolares pov --
concepto de suscripciones y venta de revistas. 97/

e revista de la CU es la “Consumer HReport's", tiene -
una :ircu]écidn de mis de 2 millones y abarca a mds de 6 millo--
nes de lectores, se publica mensualmente y su objetivo es dar --
cansejos, reporte de pruebas de las investigaciones y orienta- -
cidn al consumidor, utiliza fotografias, dibujos, grdficas y es-

96/ MASON , "Los primeros afios..." Qb.cit., p. 26. )

97/ "Movimientu consumerista: oubstaculo u oportunidad”.
Revista Guia del Consumidor. AMEDC. M&xico: Prometeo Libre,
Julio 1975, no. 40, p. 12,
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quemas para un mejor rendimiento.
Los objetivos principales de 1a CU son;:

- Orientar y organizar a los consumidores.
. Promueve la elaboracién de programas y presiona

para que se apruebe.

. Cumplimiento de Teyes de proteccidén al consumidor.
. Proporciona informacidén, y
. fducacidn al consumidor.

Actividades principales de la CU:

. Se realizan conferencias a educadores, a los cua-~
les se les otorga informacidn para su uso.
. Cooperacidn con otras agrupaciones sin caridcter -
Jucrativo.
. Se realizan programas a nivel secuﬁaaria, profe--
sional y para adultos. el
- A nivel ¢statal existen alrededor de 75 arganiza-
ciones de consumidores voluntarias, las cuales demandan los dere
chos del consumidor en m&s de 46 Estades, y en cada uno de Yos 50
Estados de Tos E.U.A., existen una o mds oficinas gubernamentales -

creadas para proteger los dereches del consumidor 99/

- Conisién de segquridad de l1os productos del consu-

7798/ MASON , "Los primeros afios..." Ob.cit., p. 26.
39/ PRIDE, ob. cit., pp. 533-538. — .



midor,
En E.U.A., el mayor pazso tomadd hacia una mayor protec
cidn del consumidor contra productos no seguros se dié en 1972,

cuando se cred la "Comisifn de scguridad de los proeductos del

consumidor®, la cual

declara que el consumidov tiene el derecho

de ser protegido en contro de riesgos inmoderados que provoquen

danos al cuerpo por productos que han sido comprados para el uso
personal, y que los fabricantes tiecnen derecho a un grado razona

ble de uniformidad en 1a regulacidn de sus productos.

- Acta de garantia Magnuson - Moss.

Se cred en 1975, para la proteccidn del consumidor en

las medidas de garantia, ta cual declara: Csta garantia en su

definicidn, debe incluir una promesa escrita relacionada con la

naturaleza de Tos materiales o de la mano de obra, prometiendo -

un cierto nivel de rendimiento o comprometiéndose a devolver el

dinero o a reparar el producto. Al mismo tiempo que el vendedor

- : . R - . 100
puede evitar el acta al no existir ninguna garantia escrxta.———/
- Defensores individuales,

Existen personas que en forma individual se hacen car-
gc de defender los derechos de 1os consumidores, y uno de los --

mds conocidos es Ralph Nader: "E1 padre del anticonsumismo”, ac-

D 100/ vhitmore GRAY,"Consumidores y productos defectuo-
sas. Un panorama de su desarrollo reciente en E.U.A."., En SAN_
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tualmente es dirigente de la revista "Various Public Participa--
tion™, organismo que tuvo origen hace més de 10 afios y se dedica

a los problemas de los consumidores.

Fs reconocido como lider por miilones de consumidores
{abarca alrededor del 62% de 1a poblacidn de los E.U.A.), y es -

temido por las grandes empresas.~91/

Ralph Nader desde su juventud tuvo iniciativa de orga-

nizar, en 1951 tratd de agrupar a sus compafieros de colegio para

defenderse de las expulsiones y sanciones de los profesores y vi
gilantes, poro su verdadere inicie se originéd cuando recibié una
carta andnima de un obrero de la General Motors, en donde se es-
tablecia que el Chevrolet corvair era un peligro debido a los de
fectos de fabricacign, los cuales se publicaron ¢n su 1ibro “Pe-
ligros a cualquier velocidad" (Unsafe at any speed), el cual ori
gind que la industria automotriz, bajaran sus ventas en un 93%,
102/

Actividades gque realiza Ralph Hader

Una concientizacidn del consumidor para expresar
su inconformidad ¥ protieja sus derechus, as57 vome RO Comprar y

vender -productos chatarra de otros paises.

. Los stdndares de calidad y Ta seguridad de los --
T TOl/ Lui PARIS, "Exclusive desde Washington: habla . --
Ralph Nader, el padre del anticonsumismo". Revista del Consumx—-

dor. México: INCO, Agoste de 1979, no. 30, pp. 16-19.

162/ Lui PARIS, "lLa hustorla de Yader contra el goliat
consumist3a™ . Revista del Consumidor. México: INCO, 1979, no. ---
30, p. 19.
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productos sean aplicables.

. Se trate de e¢stablecer un comprobante denominado
"Check off del comnsume", que pretende en cada nota de venta o --
servicio contenga una invitacidén hacia la gente 2 unirse a gru--

pos de consumidores para defender sus derechos.

. Actualmente trata de establecer "Una cadena nacio
nal de T.V., en los E.U.; llamada "Audience Network” (cadena de

oyentes), con una estructura en la T.Y., comercial, en la cual -
se buséa comunicar a l1os consumidores de la informacién sbtenida
por. la organizacidn de Ralph Nader. Jiader cuenta con escasos mi
nutos en la T.V., ya que tiene un micro de 90 segundos, en el -~
cual el propio Nader informa noticias de interés para el movi- -
miento de los consumidores, mientras otro es una "Revista de 60

minutos", bautizada American Renaissance (renacimients norteame-
ricano), en la cual se demuestra como la gente resvelve sus pro-
pios problemas mediante Ta integracidn comunitaria y Ya unridad -
da accidn entre vecinos, consunidores y trabajadores, ambos son

. < . . . 103
financiados por inversioneas pr:vadas.-g—/

2. CANADA

Adends de-ics £.U.A., dentro de Yos paises desarrolla-
“dos de América, se encuentra Canadd, pajs en el cual tambi&n ha
habjdo un gran impulse y desenvolvimiente en ¢l campe de la de—-

S

1037 "Una experiencia en marcha”. Revista del Consumi--
dor. Méxice: INCO, novicmbre de 1581, na. 57, pp. 34-35.
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fensa de los intereses del consumidor. 104/

Durante 1a guerra, el gobierno 11amé a un grupo de mu-
jeres para orientar a la gente con relacidn a los precios, debi-
do a qtie eran muy caros y escaseaban dichos productos, 1o cual -
constituyd Jos antecedentes para la crezcidn dela "Asociacidn de
Canadd"”, cuenta con mds de 120 wmil asociades y constituye una de
las instituciones mds antiguas y reconocidas, tiene una revista-
denominada "E! consumider canadicnse®.

Sus principales objetives son:

. Orientar al consumidor,
. Defender sus intereses.
. Establecimiento de normas y leyes para proteger.

al consumidor.
Actividades esenciales:

. ta especificacién de etiquetas en la ropa de ni--

Aos y la estandarizacion en las tallas.

. fstablecimiento de normas que protegen a?,tompra-
dor, respects a las ventas fraudulentas y produc-
tos riesgosos.

. Al manejo de crédito, ya que una persona que com-

pre a crédito, tiene la posibilidad de cancelar -

104/ Arturo LOMELI, “"Organizacion de los consumidores -

vs. consumismo”. El Consumider y los BDerechos Humanos. México: -
INCO, 1385, p. 90. -
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el contrato a las 48 horas de la compra.kgé/

3. EUROPA

El movimiento de proteccibn al consumidor en Europa se

origind a fines del siglo XIX, pero se consolida.

El movimiento de consumidores fue introducido en Euro-

pa desde los E. U. A., cuando se cred la "Unién de (Consumidores.

En 1947 <e cred on Europa ¢l "Cunseju Danés del consu-
midor™, {ferbrugecraadet), primera organizacién privada de consu-
midores, y a fines de lTos 50's, comenzaron a aparecer organiza--
ciones similares en otros paises de Europa occidental., Pero so-
lamente a fines de 1os afos 60's, este movimiento comenzo a ejer

cer influencia sobre el mundo de YTos negocios y el gobierno.

A partir de 1970 en Europa y t. U. A., se realizd un -
gran numero de actividades hacia los consumidores; agrupaciones
de consumidores, programas de qgobierno y propuesta de polfiticas

del consumidor, sin tener resultados precedentes.lgéj

Cn Europs exislesn organismos de cardcter interpacional

que ejercen acciones en fawvor del consumidor, asi como varijos --

paises =2urcpeos, algunos ejemplos de ellos son:

(PRt

103/ Carmelina PEREA, “Consumer's Association of Canada®
Revista del Censumidcr. Méxica: INCO, julio de 1979, no. 29 ,
p. B.

) 106/ Guido ALPA, *'La proteccién del consumidor...". En
SANCHEZ CURDERO DAVILA, Jorge A., ob.cit., pp. 23-24.
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a. Organismos europeos que realizan acciones en fa

vor del consumidor.
1) Cemunidad Fconfmica Europea (C.E.E.)

La CEE inicid su accién comunitaria para la proteccidn
al consumidor alrededor de la dBécada de 1970. En octubre de - -
1972, decidieron que el desarrollo de la CEE debia superar los -
estrechos limites de las realizaciones econfmicas, afirmando que
el objetivo primordial consistia en lograr que las desigualdades
de las condicicones de vida se redujesen, io cual debia 1levar a

un mejor nivel de vida.

E1 pariamento europeo y e} comité econfmico y social -
solicitaron en conjunto a Ta comisién que diera mayor importan--
cia a los asuntos de los consumidores en la CEE y los efectos de
estos factores, llevaron en 1973 a la adopcidn de 3 importantes

iniciativas:

. Condiciones ambientales y proteccidn a los consu-
midores: Su funcidn consiste en salvaguardar los intereses de -
los consumidores de la CEE, y queda bajo responsabilidad de un

comisario europeo.

. Creacidn de un comité asesor parvra los consimido~-
res (CCC): Su funcidn principal os hacerse portador de la opi--
nién de los consumidores europeos sobre los asuntes comunitaries.
e intercambio de puntos de vista con otras in§bituciones y orga-~

nismos profesiona?és oragnizadas,
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La formulacidn al servicio de condiciones ambien-
tales y proteccidén al consunidor,a fin de preparar un programa -
previo para una politica comunitaria de proteccidn e informacidon

al consumidor.
Objetivos de la CEE:

. Eficaz proteccidon contra los riesgos para la sa--

lud y 1a seguridad del consumidor.

Eficaz proteccidn contra l1os riesgos que puedan -

afectar los interezes ercondmicos de los consumidores.

. Medios apropiados de asesocramiento, asistencia y

reparacidon de los daifics.
. Informacidén y educacidén al consumidor.

. Consulta y representacidon de los corsumidores en

Ta preparacibn de las decisiones que les atafe.
Proyectos de la CEE:

Proyecto sobre la responsabilidad del fabricante:
EY proyecto unifica las disposiciones legislativas, reglamenta--
rias y administrativas de los Estados miembros en materia de reg

ponsabilidad por dafio de productos defectuesos.

Proyecto sobre la publicidad comercial: Aprobado
en febrero de 1978, su objetivo destaca la necesidad de uniformar
la disciplina de Ta publicidad en los distintos ordenamientos de

los Estados miembros, la exigencia de asegurar el medor uso de -
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ta publicidad en un mercado transparente y homogéneo, la necesi-
dad de controlar la publicidad engafiosa, la publicidad debe en--
tenderse en sentido lato a pesar que no comprenda la publicidad

politica y de los particulares.

. Provecto sobre las condiciones generales de con--
trato: E1 proyecto unifica reglas uniformes en los ordenamien--
tos y condiciones generales de los contratos, tanto a un nivel -

judicial y administrativo, y comprueba la exigencia de no intro-

ducir directrices que provoguen conflictos entre las partes.

. Futuros proyectos; La CEE sigue con la politica
para abrir los obstdculos técnicos al comercio a través de Ta --
unificacidn de las lTegistaciones sobre los productos de los otros
miembros, y con la gradual eliminacién de los obstdculos, 1os con

sumidores verdn los negocices con una gama de mercancias, ofreci--

das a precios de competencia.

ta CEE fomenta los programas comunitarios para la armo-
nizacién fiscal, 1a cual garantiza quelos-productes paguen a sus
respectivos gobiernos los mismos impuestos sobre el valor agraga-
do y que por 1o tanto con los mismos costos de produccidn puedan

vender, compitiendo en los mercados europeos.kglj

2) Organizacidn para la Cooperacidn y Desarrcllo
Econdmico (0.E.C.D.)

To7/ Ibid., pp. 58-86
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La OECD en 19869, cred un comi®h cobre politicas dei
consumidor, Ta cual ha publicado informes en sus paiscs miembros
sobre productos y pruebas comparativas de productos, sobre cues- -

tiones de seguridad de éstos.

La OECD postula las siguientes metas en 1a accién de la

politica del consumidor::

Proteccidn contra riesgos para la seguridad y pa-

ra la salud.

. Proteccidn en contra de prdcticas engafiosas y des-

Teales.

. Pravisitén de informacién y de educacién para faci-
Titar una correcta eleccién y un adecuado ejerci--

cicio de los derechos del consumidor.

R Provisidn de derechos y medios adecvados de repa-~

racidn.

. Compromiso de los representantes del consumidor en

o

Ta formulacion Jde ceglamentos.,
3) Consejo Europeo {(CE)

E1l CE, en abril de 1968 cred un servicio para cuestio--
nes del consumidor, creando reglamentos tendientes a la protec- -
cidén del consumidor, y en 1974 se emitid el primer programa para
informar y proteger al consumidor, en donde se establece que los

intereses del consumidor sé6lo pueden ser protegidos y realizados
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@ través de Jos cuatro derechos bdsicos:

. €1 derecho a la proteccidn de 1a salud, la seguri

dad y proteccidn de los intereses econdmicos.

. Derecho de la compensacién de dafos.

. Derecho a la educacién y la informacién.

. Derecho @ ser ofdo, representadec y participando
io8/

en las decisiones referente a los consumidores.

b. Algqunos paises europeos que realizan acciones

en favor del Consumidor.
1) Inglaterra

Inglaterra, Jjunto con los E. U. A., son los paises pio

neros del movimiento en defensa del consumidor.

La organizacidn mds importante y autorizada en Inglate
rra es la "Consumers Asociation", Ta cual cuenta con mds de 600
mil miembros, no recibe ningdn tipo de subsidio por parte del --
gobierne, sus tondos proceden de las cuotas de sus asociados.y -

de las ventas de sus publicaciones, como la "Which®.

En Inglaterra existe también un "Ministerio de Consumi
dores" y una "Agencia Macicnal de Ceonsumidores”. 109/

T 108/ Bernd BIERVLCRT, "E7 desarrollo reciente de ..." En
SANCHEZ CORDERO DAVILA, ob. ¢it.., pp. 132-135.

R 109/ "Asi se defienden en Europa ". Revista del Consumi-
dor.México: INCO, noviembre de 1978, n. 21, p7 40. :
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En 1959 se designd ua comité oficial para examinar si
habria reformas que hacer y cudles serian descables para mejorar
q ¥ P 3

Ta proteccién al consumidor, algunas de las mis vitales han sido:

En 1972 se designé un secretario de Estado para --

los asuntos del consumidor.

. Se cred en 1973 el puesto de director general de -
intercambio justo, responsable de ejecutar el control de monopo--

Tios y de proteger a los consumidores de métodos de ventas injus-

tas.

Se establecié una red de agencias locales con el
110/

fin de informar y orientar a los consumidores

E1l movimiento de los consumidores en Inglaterra cuenta
con una ley sobre las condiciones generales de contrato, la cual
fue aprobada por el parlamente ingliés en 1977, denominada "Unfair

Contract Terms Act". 111/
z2) Alemania

Fn Alemania también se encuentra bastante desarrollado
21 movimiento consumidorista, se dispone de mds de 40 centros de
consulta establecidos en distintos puntos estrdtegicos del pais.
La mds dimportante organizacién en defensa del consumidor 1a cons-

tituye "La arbeitsgemeinschaft Huaswirtsschaft®.
TTTTTTT11o
Tt

/ “"Guido ALPA, ob, cit., pp. 47-52.
/ 1bid.
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£ ministerio federal dec asuntos econémicos tiene una
“Comisién Interministerial™ encargada de los problemas relativos

2/,

al consumidor as1 como también en Alemania existe un "con-

sejo de consumidores" y un "Comité de consumidores" que agrupan

. . . 113/
a casi 20 organizaciones., ===',

3) Bélgica

Las organizaciones belgas en defensa del consumidor na
cieron entre 1956 y 1959, y 1a organizacidn mds importante es la
"Asociation des Ccnsummateurs", que cuenta con mds de 230 mil --
miembros y la cual se encuentra financiada exclusivamente por --

las cuotas de sus afiliados.

"La Unidn femenina®, agrupa 120 mil miembros, es inde-
pendiente y su objetivo radica en la defensa ¢ informacidn del -
consumidor a través de publicaciones de andlisis comparativos de

productos.

El Estado no cuenta con organismos oficiales en defen-
sa de los consumidores y no otorgan subsidios de ninglin tipo.

114/
4) Espafia

Ltos consumidores espaficles cuentan con dos organizacig

nes de consumidores "lLa federacidn nacional de ascciaciones de -
1127 "Asi se defienden...", gb._cit., p. 40.
113/ ~“tos consumidores del mundo”, Revista del Consumi-

dor: INCO, noviembre de 1979, no. 33, p. 35.
1147 "Asi se defienden,..", ob, cit.,, p. 40,
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consumidores" y "La federacidn nacional de amas de casa" }}ﬁ/;
asji como "Cooperativas de consumo", que su finalidad es frenar -
un poco la inflacidn, la creacidén de un distema donde no se bus-
que la mdaxima ganancia, sino el mayor beneficio de los consumido
res, que defiendan sus intercses, eliminacidn de Ta especulacidn

y el dintermediarismo.

En Espafia existen actualmente mds de 1200 cooperativas

de consumo, que benefician a mids de 3 millones de consumidores,

oF

raba

Ly

Tas cuales estin conformadas por adores do escaso poder ad

quisitivo, y procuran lievar a cabu el siguiente lineamiento:

. Vocacidn societaria: Alejar al consumidor de su

condicidn de masa y lo integra a una comunidad.

. Independencia econdmica: Los recursos deben pro-

ceder de los propies asociados.

R Cardcter informativo: Se proporciona informacidn
sobre consumo.lié/

Una de las principales acciones y hechos que se han lo-

grado a través del movimiento consumidorista es un "Anteproyecto

de ley de proteccién al consumidor", ya que es la primera ley de

este tipo en Espaﬁa.llzj.

"Los consumidores del mundo". Ob. cit., p. 35
"Los consumidores espafoles se agrupan”. Revista -
México, INCO, septiembre de 1978, no. 19,

Carme]fna PEREA, "los consumidores espaiioles se --
vista del Consumidor. México, INCO, marzo de 1979,
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5) Francia

Desde ¢l ado de 1907 se ha creado en forma espontdnea
un importante movimiento en defensa de los consumidores; la admi
nistracion ha reconocido su importancia y la fuerza de dicho mo-
vimiento, hasta el grado de crear una "Secretarfa de Estado”, cu

yo objetivo es defender los derechos del consumidor.

La primera forma de intervencidn son los denominados -

servicios publicos especializados, como la “Inspeccidén sanitaria

de 1a carne, ¢ itutc Cicnti{fico y Técnico de la pesca mari-

tima, el servicio de la proteccidn de vegetales y el servicio de

1a represidon contra fraudes.llg/

Pero en 1951 se crea la organizacién mds importante de
Francia, denominada "La unién federal de consumidores®™, que ha -~
tenida gran influencia en la politica comercial. Cuenta con mds
de 30 mil miembros, es financiada por sus asociados y se encarga
de problemas de informacidn y esducacidn de consumo. Y en 1960,

‘'se crea la "Organizacidn de consumidores" ===

Francia también cuenta con un [nstituto Nacional de Cogk
sumo (INC), que fue creado en 1962, y en 1967 se dictd una ley ~-
que defiende su naturaleza juridica y sus deberes institucionales; -
su principal objetivo consiste en promaver una colaboracidn elds=
tica entre consumidores, productores y poderos piblicos, asi como
promover los controles de calidad de los productos, como centro -
T TTTI18/ Guido ALPA, “La proteccida del consumidor..." En --

gb. cit., p. 34. :
119/ "Los consumidores del mundo®. 0b. cit., p. 35.
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de informacidén y centro de estudio ¥y anﬁ]isis.kgg/
Entre las publicaciones mds importantes destaca la - -
“€onsomna teurs" con mis de medio milldn de ejemplares y la "“Que
Choisir®, con mds de 200 mit suscripciones.lgi/
Asi como también, el movimiento de consumidores france .
"Ley sobre el crédito al consumo", creada el
122/

ses cuentan con una

10 de Enero de 1978.
&) Holanda

Actualmente o1 movimiento en defensa de los consumido-

res en Holanda comienza a desarrollarse y a tener fuerza, ya qgue

alrededor del 20% de las familias, son miembros de alguna asocia

cion en defensa de 1os consumidores.

La asociacidon mds importante de Holanda es Ta “Consu-~
mentenbond”, la cual cuenta con mis de 450 mil miembros, es inde

pendiente y es financiada por sus afiliados.

También existe en Holanda un organismo oficial encarga

do del control de calidad de los productos en venta.

7} Suiza

I ;
£n Suiza existen 2 grandes asociaciones de consumido--

res., gue hoy se encuentran agrupadas en una “Federacidén de Ambi-

G TTTTTI20/ Guido ALPA , ob. cit. , pp. 35-36

T2T/ "Asi se deficnden...". 0b. cit., p. 40.
122/ Guido ALPA, ob. cit.. p. 38.
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facizaal”, ta cual recibe aportaciones financieras del Estado.
Ademis, dal! ministeric de economia depende una "Comisién encarga-
da de atender cxpresamente los problemas de los compradores y co-

nerciantes.

£l parlamento de Suiza, esta cstudiando "Un proyecto de
Ley™, en el cual se prevee reducir el 172 de los presupuestos de -
organismos piblicos y empresas privadas para publicidad y crear -

un ca=-z2l de confrontacién.lgif

8) Paises Nardicos

Degde hace mucho tiempo, los paises nérdicos {(Suecia,
Woruega, Dinamarce, Islandia y Finlandia), han Tlevado a cabo una

amplia cooperacidon legislativa a favor del comprador.

Durante la década de 1960 las discusiones sobre politi-
ca de proteccién al consumo en los paises ndrdicos se dirigié bd-
sicamente hacia cuyestiones de informacidn al consumidor, en .forma
directz sobre los precios y tas propiedades de los bienes y servi

cI10S .

La tarca fundamental de la proteccidn al consumidor, ~-
consiste en apoyar a los consumidores, asi como reforzar la posi-

cign individual y colectiva de los mismoes en el mercado.

Debido a 1z situacidn de los 4 paises, existe una legis
lacién sobre comercializacién, que basicamente adninistra un = -

123/ "As7 se defienden...”. Ob. cit., p. 40,
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"Ombudsman” de los consumidores. Se trata de un funcionario Es-

tatal, con Secretaria Propia.

En los paises nérdicos se han creado “"Comisiones de re
ctamaciones"”, que son 8rgancs de cardcter pdblico, tiene un juez
como presidente y vocales que represcntan los intereses del con-

sumidor, comerciantes e industriales.

Se ha formado un modeYo ndrdice para la proteccién le-

gal del consumidor, que se caracteriza por:

f.a supervicidn de la comercializacibén y de las --
condiciones contraactuales wutilizadas por medio de un ombudsman

del consumidor.

E La legislacidn mandatoria sobre las ventas, servi

‘cios y créditos al consumidor.

Asi como la resolucidn de la mayoria de las dispu

consumidores y comerciantes, mediante

comisiones para reclamaciones.ig&j

tas que se presentan entre

organismos del tipo de las

Cada wno de los paises ndérdicos, tienen zus propias ca

racteristicas en cuanto a la proteccion del consumidor.
aj Suecia

En Suecia funcionan las cooperativas de coasumo, que -

regulan el 63% del intercambio camercia].lgg/ De hecho ias fun

T TI24/ U1 BERNITZ, “"La proteccidn al consumider..." En --
eb. cit:., pp.. 113-125. .
1725/ “"Asi se defienden...® Qb. cit., p. 35.
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ciones de proteccidn y vigilancia son llevadas por organismos pi
blicos a partir de 1940, ya aue constituyen parte de los progra-

mas de gobicfno.lgé/

En 1972, en Suecia se crea un organismo de proteccidn
al consumidor, lo0s poderes piblicos adoptan algunas directrices
para el consumidor, en la cual abarca 1a proteccifn de ciudada--
nos en forma colectiva o individual, cuando actda en el Tado de
Ta demanda del mercado en calidad de compradores o usuarios de -

bienes y servicios.

Esquemédticamente podemos distinguir 3 tipos de legisla

cidon de proteccidn al consumidor:

. lLLegislacidn eccondmica: Ofrece reglas referentes
a la comercializacidn y sobre medidas restrictivas de competen-

ciag

. Legislacidén de derecho civil: Froporciona reglas
referentes a las transacciones individuales en el mercado, se --

trata de reglas de compra-venta, prestacidén de servicios y opera

ciones de créditog

. Legistacidén de derecho procesal: Se rvefiere a -~

las formas para la resolucidn de disputa en el campo de censumo;

Suecia se rige actualmente por varijas leyes:

- TI26/ “Los consumidores del mundo”. Ob. cit. p. 40.
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Ley sobre comercializacién: Tiene ccmo propSsito prin
cipal proteger los intereses del consumidor en lo referente a co

mercializacidon de bienes y servicios, asi como la comercializa--

- i6n engafiosa;

Ley sobre ventas a domicitio: Aparece en 1971, en la
cual el consumidor tiene el derecho de una semana para ia devolu
cigon del articulo comprade a domicilio o fuera del domicilio so-
cial del vendedor;

La ley sobre compras: Desde 1973 estd vigente en Sue~
cia, la cual abarca escensiones de responsabilidad por defectos

y demoras;

Ley sobre créditos al consumidor: Surge desde 1877 y

se refiere fundamentalmente a las compras a plazo o a crédito.

127/
b) Dinamarca

En Dimamarca existe una organizacidén de consumidores,
Ta cual es feminista. Yambién se realizan estudios de Consuno -
. por el "Consejo de economia doméstica", el cual es un depértameg
'to gubernamental que dirige sus actividades en defensa del consy
midor a través de un “Conseje de consumidores™ 128 ,» fermada fun

damentalmente por amas de casa y organizacienes femeninas, y fi-

227/ U1f BERNITZ, "La proteccion al consumidor...® En -
0b. cit. , pp. 115-123.

1283/ "Movimiente consumerista: obstdculo u oportunidad”.
Ob. git., p. l2.
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nanciada en un 80% por el Estado.

El consejo de economia domé&stica coordina la accidn de
organismos piblicos y entidades privadas. Dinamarca cuenta con

un ombudsman, al cual puede dirigirse cualquier ciudadano.lég/

E1 ombudsman del consumidor es el encargado de recoger
las protestas y dirimir expresamente los problemas de los consu-
midores y ocupa el nivel de Secretaria, fue instituido en 1809 y
su introduccidn fue dictadz por Tas nocesidades advertidas por -
el parlamento; ya que limita el obstaculismo de los reyes, a tra
vés de un control de los actos de gobiernoc, posteriormente, ha--

biédndose reducido cada vez mds los poderes del monarca, el con--

trol se extendidé a la accidén de toda la administracidn piblica.

Su actividad principal estd constituida por las inspec

ciones en los despachos adminsitrativos y en los tribunales,
€1 Ombudsman tiene los siguientes poderes:

. El poder de control: Se aplica a la publicidad =~
-.y-a las prdcticas comerciales engafiosas, de conformidad con Ta -~
ley -sobre las ventas al consumidor y sobre las condiciones impro

pias de los contratos.

. Los poderes de investigacidén: Estdn ligados & --

Tas informaciones y noticias transmitidas a los consumidores,

T29/ "Asi se defienden..." 0b. cit., p. 40.
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. £1 poder judicial: Es cuando los poderes anterio
res no tienen éxito, por lo cual pasa a la corte del mercado, a
donde se puede emitir una disposicién tendiente a superar las --

P - = 13
practicas comerciales enganosas.~ﬂg/

4. Asia (#Malasia)

En Asia se destaca HMalasiz como uno de los paises donde
el movimiento consumidorista se ha desarrollado ampiiamente. En
este pais existe 12 asociacidn de consuniidores de Penang (CAP),
1a rual se cred pov los problemas fundamentales de desarrollo y
cultura que afronta toda socicdad, como la comercializacidn inmo
ral, falta de acceso a los bienes bdsicos, distorsiones de un --
crecimientoe rdpido, la influencia del consumismo, por la crisis

energética y ambiental.

La CAP se funddé en Malasia en 1970, es una organizacién
independiente, sin fines de lucreo, se enrcuegntra formada por un -
"Consejo", compuesto de 10 miembros y sus principales objetivos

son los siguientes:

iform2r, cducar v representar al consumidor en -

necesidades bdsicas, y proteccidn y defensa del medio ambiente,

. Despertar una conciencia en el consumidor del ac-
tual ritmo irracional del desarrollo que destruye el medio am-~-

biente y produccidn de productos gue no satisfacen necesidades -

130/ Guido ALPA, *La proteccidn del consumidor..." En -

ob. cit., pp- 36-37.
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bdsicas.

las principales actividades de la CAP:

. Seccidn de quejas o legal: Se encarga de defender
los derechos del consumidor en asuntos de reparacidn y compensa--
cién en los casos de engafios, negligencia por parte de los comer-

ciantes, intermediarismo y servicios ecstatales.

Seccidn de estudicos y andlisis: Realiza investiga
ciones, alerta al piblico y a las autoridades cuando existen aumen
tos injustificados de precics, propaganda » ticticas; de venta en-

gafiosas, venta de productos peligrosos, etc.

Llos estudios han alertado y exigido la prohibicidn de ~
propaganda comercial que recdrre inmoralmente a temas sexuales, a
nifos y al instinto de conservacion de la salud para la venta de
productos, ya que un estudio recalizado demostrd que en mds de la

mitad de los avisos publicitarios utilizan dichos temas.

. Seccidn de investigacienes: Se encarga de proble-
mas fundamentales de Tas dos primeras actividades sefAaladas ante-
riormente, como alimentos, salud, nutricida, prowmocidn inmoral, -
efectos del consumo, nroblomas scciales, etc., ya que el objetivo R

esencial es una concigntizacién y la presidn de reformas sociales.

Seccifn del medio ambiente: Se ocupa de problemas

de la contaminacifn industrial ¥ quimica que destruye la vida - -

acuftica, las tierras de cultive v la reproduccién de peces, tala

de drboles, la industrializacidén y los problemas de trabajo., ha--
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ciendo que el publico y las auroridades tengan mayor conciencia

1os probTaemas del medio ambiente.

A~
ae

. Seccidén de educacidn del consumidor; Se ocupa de
capacitacion y educacidn en escuelas, universidades, asociacio--
nes de jdvenes, asociaciones de mujeres y asociaciones de traba-
s - . e . .
jadores, as? como 1a creacidn de grupos de consumidores en mas -
de 50 escuelas que se encargan de investigar problemas de conta-~

minacidn, salud y problemas que enfrenta el consumidor,

También realiza seminarios, reuniones y cxposiciones -
en cooperacidon con jévenes, sindicatos, asociaciones femeninas,
de vecinos y organizaciones vaeluntarias y ofrece asesorja de ca-

sa en casa en barrios pobres.

La CAP cuenta con un periddico, denomiando "Foro del -
consumider", (el Utusan Konsumer), se publica mensualmente y tie
ne un tiraje de 30 mil ejeaplares, produce libros, folletos, dia
positivas, utiliza la radio y la prensa, dando informacidn en 4

idiomas. 31/

5. PAISES LATINOAMEIRICANDS

micntc de consumidores, aun--

e

En América ltatina el mgy
que en forma incipiente ha venido avanzando desde hace mds de 15

afios .

México, Colombia, Venezuela, Brasil, Uruguay. Argenti-

TT131/ . 9.P. ALLAIN, "E! movimiento de ccnsumidores en el
tercer munde”. Revista la Voz del Consumidor. XY0CU. México , =-
Prometeo Litre, Julio - SEptiembre’1983, no. 4, pp. 18-21.7
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na, Guatemala, Costa Rica, Repiblica Dominicana, Chile v Puerto
Rico, son algunos paises on donde la inquietud consumidorista ha
surgido y se ha concretizado en la creacidn de lteyes, asociacio-~
nes civiles, instituciones gubernamentales para la proteccién y

defensa del consumidor.Lig/

La situacidén imperante cen América Latina caracterizada
por un crecimiento desigual, diferencias socioecondmicas, margi-
nacidon, deuda externa, inflacidn, aunado a esto la venta de pro-

ductoes que en ios paises desarrollados han cidn prohibidos o

de scgundz clase; adomds Tos movimientos do consunidores gue ow-
pezaron a surgir en México y las acciones de la IOCU para promo-
ver la creacidn de organizaciones de consumidores; todo elle d4is
origen a crear organismes a nivel nacicnal y regional gque prote-
gieran los derechos de los consumidores de América Latina. Dicha
finalidad se pude cristalizar en o1 ¥ encuentro internacional, -
dende participé Uruguay, Argentina, Veneruela, Méxice, Chile y -~

Brasil, para la creacidn de la “"Coordinacidn Latincaméricana de

Consumidores®.

En Tos paiscs Latincam@ricanos algunas organizaciones.
que apoyan y realizan acciones en Tavor del consumidor, de las -

que se enuncian algunecs ejemplos:
a. Covrdinacidn Latinoamericana de Consumidores

La Coordinacidn Latincaméricana de Consumidores, se -=

132/ - LOMELI, “Organizacidn de los consumidores vs. consu-
mismo*. OB, cit., p. S0.
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cred en el V encuentro nacional de entidades cn defensa del con-
sumidor, realizada en Brasil, donde participé Uruguay, Argentina,

Venezuela, México, Chile y Brasil.

La coordinacidn latinoaméricana de consumidores, es una
atianza de asociaciones y entidades de proteccié&n al consumidor,
ya.sea del sector piblico y privado, y se nombré como sede a la
"Asociacidn Mexicana de Estudios en Defensa del Consumidor", ---

{AMEDC ), ubicada en la Ciudad de México,

Las principales acciones sobre las que se comprometig--
ron las entidades participantes son: Una comercial zacién mds -
gtica de los productos farmacedticos y el mal uso de la informa-
cién queda restrinrgida, ya que tiene graves problemas en 1o refe
rente a 1a salud del consumidor y a la economia de paises latino

. 133
americanas, 337

b. Ejemplos de paises latincamericanes que realizan

acciones en favor del consumidor.
1) Colombia

Co.umbmd cuenla con una organizacion en defensa de los
”coﬁsumidores, denominada "La Confederacidon Colombiana de Consumi
dores" (CCC), se encuentra conformado por las centrales obreras,
las asociaciones de padres de familia y amas de casa, asi como -

grganismos civicos.

133/ "Los consumidores Latinoaméricanos se organizan --
para enfrentar prob]emas mds comunes", Rev15ta_9gia4d97 CINSUMT ~
Yor. AMEDC. Mexico: Prometec libdre, 1984, Ho 152 pp. 207
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Se planted la necesidad de que el gobierno presente a

congreso un proyecto de "Ley" para crear el "Estatuto de consumi

dores".,

Los principales objetivos de 1a CCC:

. Mayor control gubernamental en los sistemas de --

crédito.

. Ampliacién de las coberturas de las cajas de sub-'

sidio familiar.

. Establecimiento de supermercados en barrios popu-
lares y la fijaciédn de precios miximos de venta -

al puiblico en las etiquetas del producto.

2) Puerto Rico

Puerto Rico cuenta con una legisiacidn que protege al
consumidor, compuesta por 36 leyes y 56 reglamentos, que imple--
menta el “Departamento de Asuntos del Consumidor", es muy vasta

en cualquier campo relacionado con la defensa del consumidor.

Debide a3 la importancia de dicho movimiento en defensa
del consumidor, on 1272 o} departamento de asuntos del consumi-
dor se elevd a nivel del "Gabinete", en donde las demandas 1le--

gan a la corte de justicia.

El gobiernc da apoyo subsidial para la creacifn de or-.
ganizaciones independientes de consumidores. Existen tres orga-

nizaciones, y se realizan programas para educar e informar al --
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consumider, uno de los principales programas es “Alerta Consumi-

dorn. 134/

3) Venczuela

En Venezuela la defensa y orientacidn del consumidor -
estid bajo el dmbito gubernamental a través de "La Superintenden-
cia de proteccidn al consumidor", pertenccicnte al "Ministerio -
de fomento", su publicacién es "E1 boletin nacional del consumi-
dor*, que se edita trimestralmente; tiene un tiraje de 500 mil -
ejemplares, es gratuito, y su finalidad cs dar prioridad a las -

nosesidades de los consumidores de ecrasos rerursons econdmicos -

y transformarlos en consumidares concientes y responsables.

Los objetivos de la superintendencia de proteccidn al

consumidor son los siguientes:

. Difundir mensaje de cardcter formativo y educati-
vo para orijentar al consumo de productos y servi-

cios bdsicos.

. Dar a conocer en forma prictica y funcional el al
cance sociocecondmico y educativo de la ley de pro

teccidén ai consumidor.

. Incluir como fase experimental la educacidn del -

consumidor en los textos de educacidn primaria.
Tt —=""[34/ Carmelina PEREA , "Con ar
Revista del Consumzdor México, INCO, abril de 19
p. 7.
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. Crear y ampliar Tas oficinas de proteccién al con

sumidor en todo el territorio nacional.

. Editar su boletin, motivar y organizar a la pobla

cién en juntas de consumidores.iié/

4) México

El caso del movimiento consumidorista mexicano estd -

tratado en el siguiente capftulo de este trabajo, en toda su am-

plitud.

6. - ORGANIZACIONES INTERNACIONALES PARA LA DEFENSA
DEL CONSUMIDOR

El movimicnto consumidorista se ha desarrollado y difun
dido en diversos paises, peoro es hasta 1960 cuando los esfuerzos
tendientes a c¢rear un movimiento de consumidores mundialmente po-
deroso da frutc al constituirse "La Organizacidn Internacional de
Uniones de Consumidores” { I0CU)}, 1o cual originéd la creacidn de -
otras organismecs para la proteccidn y defensa del consumidor, co-

mo Ta HAI y Consumer Inter pol .

Una prucha de 1z gran importancia que tienen los dere--
chos del consumidor como parte de los derechos humanos, es la in-
tervencidon de otras instituciones internacionales como Ta ONU, -~
UNESCO, FAO, 1S0, ECOSO, ISCA, UNISEF, etc; las cuales han desa-
rroilado diversos programas mundiales para difundir la defensa y

) I35/ "“Consumo a larga distancia". Revista del consumidor.
"México: INCO, 1979, No 28, pp. 7.




proteccidn del consumidor.

a. Organizacidn Internacional de Uniones de

Consumidores (10CU)

La 1I0CU se fundé en 1960 con el concurso de 5 asociacio

nes de consumidores; Estados Unidos, Ingltaterra, Austria, Bélgi-

ca y Holanda. Hoy en dia es el centro mundial para asuntos pro-

consumidor, con domicilio en la Haya, Holanda.kiE/ Enlaza las -

actividades de mds de 200 arganizaciones miembros de cerca de 58

pafses. Incluye asociaciones de consumidores, organismos de con-

sumidores patrocinados por el Estada y crganiraciones de consumi-

dores respaldados por grupos de familia y siandicatos, es una orga

nizacidn independiente, sin cardcter politico, y los miembros que

la componen no persiguen fines lucrativos o comerciales, se en- -

cuentra financiada por cuotas de socios, donativos y venta de sus

publicaciones, cuenta con una revista denominada "{a voz del con-

sumidor".

- Objetivos que persigue la I0CU:
. Servir como centro de intercambio de trabajo entre

1os socios en beneficio de la causa pro-consumidonr.

. Prcteger, informar, educar y realizar pruebas com-
parativas.

. 136/ LOMELI, "EV cecnsumidor cautivo...". Ob. cit.,
pp. 537-538. » ST
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Orientar e informar para fomentar la creacidn de

nuevas organizaciones de consumidores.

. Proporcionar ayuda y motivar en la elaboracidén de
programas educativos en Jos paises en desarrollo

para la defensa y proteccién del consumidor.lil/

- Cooperacion entre los grupos de consumidores a

través de proyectos.

. Establecer medidas para proteger al consumidor de
los paices en vias de desarrollo contra productos

chatarra.iggj

- tCému ayuda Ta IOCU?

Proporciona informacidn para la creacidén de una -
organizacidn de consumidores, recursos personales, biblioteca,

publicaciones y el servicio es gratuito.

Proporciona persocnal especial izado para la solu--

cién de problemas y eventos especiales.

Ofrece solidaridad 2 nucvas organizaciones de con

sumidores

. Cuenta con un plan de entrelazamiento, introduci-
do en 1972, eY cual tiene como objetivo que los grupos dépiles -

i I37/ LOMELI, "La IOCU: & qué es; qué hace? ".
la Voz del Consumidor, I10CU,
tiembre. 1983, no. 4, p. 10.

. 188/ "Reunibn de la I0CU en México"”. Revista Guia del
Consumidoy AMEDC. México, Prometeo Libre, 1982, pp. 1G-34.

: Revista -
México, Promcteo Libre, juTio - sep-
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transmitan sus necesidades y lus grupos fuertes sefialan la ayuda

que pueden proporcionar.lég/

- Representacidén internacional de la IOCU con otras

organizaciones:

. La I0CU representa los intereses pro-consumidor -~
ante 'as agencias internacionales a través de 1a calidad de ase-

sor y coordinador, como la ECOSO, FAO, 150, IEC, ISCA, etc. 130/

. lLa INCU tiene una representacidn en la ONU, que -
trata sobre asuntos relacionados con la proteccidn del consumi--
dor ' y se ha logrado que se reconozca y se instrumente en el as--

pecto iegal de los derechos del consumidor.

- La I0OCU en 1983 establecié como dia mundial delt -
consumidor el 15 de marzo, para dar un mayor impulso al movimien

to-consumidorista.

b. Red de Accidn Internacional para la Salud

(HAI, por sus siglas en inglés)

Gtra institucidn a nivel mundial y Ja cual depende de
--la I0CU, es la HAI, esta institucidén se encarga de los aspectos

referentes a 1a salud y madicamentos .

t.a HAI se constituyl en mayo de 1981, cuando la I0CU y -

TTTTI39/ “"La 10CU, cémo puede ayudar"., Revista la Voz del -
Consumidor .. I0CU. México, Prometeo Libre, 1983, 1o, 4. p. 1
T 140/ LOMELT, "La I0CU...". Ob. cit.,p. 10.
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Ta BUKO {Bundeskongress Entwicklungspolitischer Actongrupnen),

convocaron & un seminario sobre producteos farmaceiticos, en donde

participaron 50 organizaciones voluntarias de 27 paises que se en
cargan de asuntos de salud, y vieron la necesidad de crear Ja HAIL
debido a que la produccidn y distribucién de medicamentos que han

side prohibidos y restringidos en 1os paises industrializados, in

formacidén iosuficiente y falsa de los fabricantes.iii,

ta HAI es una organizacidon encargada en materia de sa-

Tud a2 nivel internacional, actua como especie de control de cali-

dad, realiza campafias, trabaja en investigaciones y educacidn del

consumidor en materia de salud.lig!
Actividades de 1a HAI:

. Establecid una “Camara Nacional de Compensacidn®

de informaciones sobre las enfermedades comerciogé&nicas, estruc-

tura de 1a industria farmacedtica, sus relaciones de propiedad,

sus prdcticas de comercializacidn, etc.

. Fundd una "Red Internacional de Advertencia", so-

Lbre procductos peligrosos y se t-ata de una interpol de consumido-

res.

. Acude a las reuniones de 12 asamble mundial de sa~
Tud.

141/ carmelina PEREA, “Dorothy Willner: IOCU-ONU-*. E
Rev;sta del Consumidor. México, INCO, septiembre 1930, no. 43, --
p. B. j i -

142/ Virginia BEARDSHAW, "lLos medicamentos y los intere-
ses de los consumidores “. Revista la Voz del Consumidor. 10CU. -. ¢
no. 4, 1983, p. 42, -




. Ha publicado folletos, los cuales subrayan lus

principales preocupaciones del movimiento de los acansumidores.

Entre estos folletos se encuentra uno farmacedtico, en el cual
se examina el "Cédigo de préicticas de comercializacidn de la In-
du;tria Farmacelitica", en otro folleto se examinan las relacio--
nes entre la organizacidn mundial de la salud y la industria far
macedtica.lﬂi/

. l.La HAI, ha realizado encuestas sobre la comercia-

Y
1Tizacidn de medicamentos y problemas en paises en desarrollo.iii/
c. Consumer nterpol

La comercializacidn inmoral y los productos peligrosos,

es una de las grandes preocupaciones de los miembros de ta I0CY,

y en el X Congreso Mundial realizado en noviembre de 1381, se

cred una red de informacidn dcpominada “"Consumer Interpol®, la -

cual tiene su domicilio en las oficinas de la I0CU, en Penang, -
Malasia, se encuentra conformada por 20 organizaciones de consu-
midores de diferentes paises y sus objetivos son ostudiar y ana-

lizar ta calidad de los preductos y csustancias peligrosas.

S . Los productos prohibidos en su pais de origen, asi co-
mo también los restringidos por la peligrosidad que ocasivonan a
la salud y a2 la cconomfa, la consumer interpol lo boletina, pro-
porcionando 12 identidad del producto o sustancia y es puesto --
T T43/ Anwar FAZAL, "Los medicamentos y los intereses de

los consumidores”. Revista la Yoz del Consumidor. 10CU. no. 4,--
1983, p.

42. N
144/ BEARDSHAW, “lLeos medicamentos...". 2b. <cit., p. #2.
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en la "Linca negra del interpol de consumidores", la cual no
es del agrado del fabricante, pero es de gran ayuda para quienes
laboran en oficinas gubernamentales y organizaciones de volunta-

rios en defensa de los consumidores.,
E1 proceso que utiliza la consumer jnterpol es:
. Es a través de una denuncia.
Realiza Tas investigaciones pertinentes.

Proporciona los datos suficientes para identifi--

car ¢l producte o sustancia.

. Y se agregan los documentos testimoniales de la

Consumer Interpo].iié/

7. ORGANISMOS INTERNACIONALES QUE PARTICIPAN EN LA
PROTECCION DEL CONSUMIDOR

a. Organizacién de las Naciones Unidas (ONU)

Por primera vez en la historia, los consumidores de to
do e! mundo contamos con directrices internacionales que ayuda--
ran a profteger nuesiros devechos, ya que la importancia del movi
miento consumidorista estd sfendo reconocido por la ONU, y el 16
de abril de 1985 fue aprobada por la asamblea general la resolu-
cién sobre la proteccidn del consumidor, que se le denominé "Di-

145/ "La Consumer Interpol®. Revista la Voz del Consumi-

dor. I0CU. México, Prometeo Libre, juljo-septiembre 1983, no. 4,
pp.. 49-53. . e
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rectrices Para la Proteccién del Consumidor", en donde contempla
que los gobiernos de todos Jos pafses deben Tlevar a cabo Tas si

guientes acc iones:

La aplicacién de medidas en materia de proteccidn
fisica del consumidor, su economia, seguridad en la fabricacién,

calidad y cuidado de los productos.

. Asi como la produccidn de programas de informa---
cidén y educacidén sobre el consumo, principalmente en temas de -

alimentos, agua y productos farmaceuiticos.

Tomando en consideracidn 10s intereses de todos 105 --
paises y las relaciones entre elloes, las directrices tienen los

siguientes objetivos:

Ayudar a los paises para lograr proteccidn adecua

da de los consumidores.

Promover un desarrolle econdmico y social Jjusto,

equitativo y constante.

Facilitar patrones de produccidn gue se amoldon a

Tas necesidades de los consumidores.

Establecer estdndares de conducta ética para aque -
1las personas comprometidas en la produccibn y --

"distribucidn de bienes y servicios.

Frenar las pricticas mercantiles a nivel nacional

e internacional que afectan adversamente a los. --
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consumidores,

. Apoyar la cooperacién internacional en el campo

de la proteccién al caonsumidor. 186/

Las "Directrices para la proteccign del consumidor"; -
es el documento por el cual se rige actualmente el mundo. (Ver -

anexo E).

b. Organizaciones para la Educacidn, la Ciencia y
la Cultura de las Naciones Unidas (UNESCO, por

sus siglas en inglés)

f.a UNESCO fue fundada en 1945 por 44 paises represen--
tantes, é&sta en 1972, invité a la I0CU a trabajar en la catego--
ria de "Relaciones Informativas y Consulitivas de la UNESCO", de
la categoria B, ecn donde cuenta con una estrecha relacién con ~--
los depar mentos de educacidn escolar, post-escolares, para - -
aduitos. economia dom@stica, alimentacidn, medio ambiente, con--
trol de natalidad y cultura. Cecnciente de la necesidad de mejo-
rar la calidad de vida de la poblacidn, se comprometié a colabo-

rar y lograr sus objetivos a través de:
. Orientar al consumidor,

. Fomentar el espiritu de participacidn y coopera-
ciégn.
- Tas/ ONU, "Directrices para ia proteccién al consumi--

dor.. En @] Consumidor y los DJerechos Humanos. México: INCO, =~--.
1985, pp. 23-29. : .




. Educar al consumidor,

. Informar al piblico para realizar compras ¢n for-

ma 5e1ectiva.lizj

8. PAISES SOCIALISTAS

En los paises socialistas también se dd el consumido-=-
rismo, el cual se caracteriza por que emana y ecs regido por el -
gobierno, que se encarga de defender los intereses del consumi--~

dor.

Los paises socialistas tienen una institucidén que se -
encarga de tratar y dar soiucifén a los problemas de los consumi-
dores. Este organismo éubernamental se denomina "Instituto Na--
cional de la Demanda Interna", el cual existe en la mayoria de -

las naciones que tienen ese régimen politico.

Un ejemplo es el caso de Cuba, pais en el cual existe
un Instituto Nacional de Demanda Interna, y en el que se cuenta
con un periddico dirigido al consumidor, donde se presentan los

resultados de andlisis comparativos, 148/

Lo anteriormente expuesto, demuestra que en la actuali
dad el movimiento internacional de consumidores constituye ya -- -~

una fuerza mundialmente reconocida en los mas altos niveles v --

que se encuentra en nuestra pais. Ante esta situacidn, se hace
1477 Alas WILLIAMS, "UNESCS y el Lonsumidor®. Revista
la Voz deT Consu]iggﬁ.IGCU. México, Prometeo Libré, julio = sep-

"tiembre 1683, no. 4, p. 12.

‘48/ Enfrevista a Arturo Lomeli Escalante, presidente
4e la Asociacion Mexicana de Estudios Para la Defensa del Capsu-
dor. México, Biciembre de 195§,



214

necesario estudiar el movimiento mexicano de los consumidores:
para conocer (Cudl ha sido su desarrollo?. éCudl es su situa- -
cidn actual?, éiCudl es su potencia]idad? y iCdal es su inflyen-

cta en la administracidn de la comercializacién?, es por eso que
los siguientes capitulos se dedicardn al movimiento consumidoris

ta mexicano.




~
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CAPITULO v

EL CONSUMIDORISMO EN MEXICO

Este capitulo tiene como propdésito estudiar el origen,
desarrollo, situacién actual y perspectivas del movimiento de --

los consumidores en México.

£s México, el movimiento consumidorista propiamente dji
cho, surge en la década de los setentas, constituyéndose &n pais
pionero de América Latina, en este aspecto. No obstante, que el
consumidorismo mexicano surge hasta estos dltimos afies, se puede’
hacer -mencion de antecedentes en la historia de nuestro pais, --
donde se presentan algunos elementos tendientes a defender al --

consumidor.



A. ANTECEDENTES HISTORICOS

1. LOS AZTECAS

Los Aztecas tenian una gran cantidad de mercados, la -
plaza central de Tenochtitldn, al igual que las de los barrios,
servia como tal. En estos lugares se hacian tratos continuos de
compra y venta. En la gran plaza de Tlatelolco, rodeada de por-
tales, se reunian compradores y vendedores, constituydndose este
lugar en un importante centro de comercio y distinguiendo a Tia
telolco como el principal barrio de la ciudad, en cuanto a la ac
tividad cemercial sc refiere. Se afirma que en la plaza de Tla-
telolco se reunian cotidianamente de 20 a 25 mil comerciantes y
cada 5 dias se celebraba el dia de mercade atrayendo a mds de 50
mil personas. Resultaba notable encontrar que en esta enorme --
plaza, como en otras muchas, existian los 1lamades Tianguizpan -
Tlayacague (Cuidadores del! orden), gue eran literalmente Tos en
cargados del! mercado. Estos impasibles c¢on paso lento recorrian
ia enorma plaza y vigiliban sin decir palabra o 1a multitud. Si
se suscitaba alguna disputa o si un consumidor se gquejaba de ha-
beir sido victimz de un fraude, o si alguien reconocia en un pues
to una mercancia robada, 1os Tianguizpan acudian inmediatamente,
En todos estos casos las wvictimas y transgresores eran conduci--
dos hasta el tribunal que funcionaba permanentemente en uno de -
los extremos del mercado. Este tribunal estaba a cargo de tres
magistrados, quienes pronunciaban inmediatamente la sentencia.
€1 &e]incuente o comerciante abusador, generalmente era condgnd—

do a pagar una multa, la -wal consistia en pagar una carga de te
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la (que servfa como unidad monetaria). Asi, Ta multitud satisfe

cha continuaba con sus actividades de compra-venta,)fgf

En la &poca precortesiana el gobierno ejercia una vi-
gilancia estrecha para frenar abusos y especulaciones. Los jue~
ces sentados cerca de jos lugares de trueque vigilaban el orden.
Si durante el regateo se elevaba demasiado la voz un juez de mep
cado intervenia. Los tribunales existentes en los mercados cas-
tigaban severamente el robo y otros delitos relacionados con la
actividad comercial. Durante Tos poriodos de escacez las penas
eran muy enérgicas y bastaba el robo de una mazorca para anlicar

Ta pena de muerte.iég/

Con Jlo anteriormente dicho se puede ver que los Azte--
cas contaban con mecanismos para defender a 1os consumidores., --
Los magistrados de los mercados eran pricticamente unos “Procura
dores® de la defensa del consumidor, y los Timaguizpan actuaban

come inspectores.

2. DESPUES DE LA CONQUISTA

Durante Ta Colonia, se dieron algunas acciones de los

consumidores. Ante la existencia de especulacidén y acaparamien-
to, se tomaban medidas tales como: el wmandato de julio de 1525,
destinado a reqgular el precio de matz y trigos; la ordenanza de -

1562 (11 de diciembre), que condenaba a los intermediarios o re-

— 149/ *Los consumideores Aztecas™. Gufazdel ‘Consumidor. --
AMEDC. MEXico: Prometeo Libre, agosts de 1987, No: 125, pp. ==

cifén del Estado en el Abasto y la Regulacidn del ftiercado de Pro-

150/ Luis ‘Antonio Camargo y Carlns Durdn, La interveh—f
i
ductos Bdsicds. México: CONASUPD, 12382, p. 39.
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gatones; la ordenanza de junio de 1578, que inicia la politica
de control de precios al fijar los midximos en que deberia vender
se una arroba de wmaiz. Ante los resultados negativos de estas -
acciones, en 1580 se establecen en México los "Pésitos®, que fun
cionaron para proteger a los compradores, regulando el mercado -
de oferta, para impedir alzas anormales en los precins. En este
mismo afio se fundd el Tribuna? del Consulado para supervisar las
operaciones de conmercio de articulos bdsicos. En 1962, la esca-
‘ sez de alimentos provocd una reaccidén popular, que incendid el -

palacio Virreinal y algunos comercios.kﬁil

Durante la colonia se llevaba a cabo la regulacidn de
precios y tambi&n se efectuaba lo que ahora se caonoce como trang

parencia de precios.

Al cerrarse las operaciones diarias en la "Alhdndiga",
el alcaide preguntaba a los comerciantes cudl seria el precio --
que pensaban fijar a las distintas clases de maiz que se iban a
comercializar, Cuando el alcaide creia inadecuzdo el precio. no
le daba curso, inscribiendo en un tablero, el precio -menor- al
que se venderia en la Alhdéndiga los maices del pdsito, propiedad
del gobierne. A ese precio deberian sujetarse los particulares.
152/ '

3. MEXICO INDEPENDIENTE Y PORFIRIATO
) 161/ CAMARGO, Ob. cit., pp. 92-88.

152/ 1bid ., p-
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En el México independiente, los sistemas de abasto y - _

regulacidon de precios establecidos en 1a colonia desd&parecieron

en la practica. Y no fueron sustituidos por ningunos otros.

En el Porfiriato, el gobierno intervenia pococ en la re
gulacidon de precios, dejando al juego de 1a ofernta y la demanda

la fijacidn de los mismos.
4. DE 1917 A 1970

La Constitucidn de 1917 establece en e} articulo 28,

ue: "_... La ley castigard severamente, tas autoridades perse-
q y ol

guirdn con eficacia, toda concentracidn o acaparamiento en una o
pocas manos de articulos de consumo necesario y que tenga por ob

jete obtener la alza de los precios; todo acto o procedimiento -

ue evite o tienda a evitar 1a 1ibirre concurrencia en la pobla---
]

cidén, industria o comercio o servicios al pGblico; todo acuerdo

o combinacidén, de cualquier manera gue se haga, productores, in-
dustriales, comerciantes y empresarios de transportes o de algdn

otro servicio, para evitar la competencia entre s y obligar a -
los consumidores a pagar precios exagerados, y, en general, todo
Io'que constituya una ventaja exclusiva indebida a favor de una

o varias personas determinadas y con perjuicio del prTicd en ge

neral o de alguna clase social” 153/

La Constitucidn protegia al consumidor fomentando la -

53/ Constitucidn Politica de los Estados Unidos Mexi-
canos. México: Porrda, 1981, p. 33.
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competencia, pero no es sino hasta 1983 cuando se incluye en for
1 v

ma especifica 1a proteccidén y organizacién de los consumidores en

el articulo 28 de 'a misma.

Desde los afios 20's, se ha dado una politica de can-

trol de precios, que ha adoptado diversas modalidades. En esa

época se crearon las juntas Reguladoras de Precios para evitar

alzas inmoderadas y escasez de productos. En 1938, se crea el -

Comité Regulador del Mercado de las Subsistencias, que entre sus

funciones estaba reqular los precios para proteger tanto al pro-

ductor como &l consumidor, de precios altos. En 1941, se crea

1a Nacional Distribuidora y Reguladora, S. A., de C. V., como --

un instrumento para requiar precios de productos bdsicos. Tam--

bié&n en la accidn reguladora tuvo su participacién la Secretaria
de Economia Nacional, la que posteriormente se denomind Secreta-
ria de Industria y Comercio, Secretaria de Comercio, y 2ctualmen

te Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. &En 1965 se crea

Conasupo como un instrumento regulador del abasto de bproductos

bdsicos. Aunque aparecian diversas oficinas, comisiones estata-

Ves para lograr el control de precios, &ste objetivo no se logra
ba eficazmente.

Las diversas acciones, de las que se han ejemplificado
algunas, adoptadas antes de los afiecs 70's, eran aisladas y no --
constituian realmente un

res.

movimiento de defensa de los consumido-~
Hasta hace 15 afios es cuando aparece en nuestro pais-el ==
consumidorismo, ya que en este periddo se dan las condiciones -=.

propicias para su surgimiento.



B. MARCO ECONOMICO, SOCIAL Y POLITICO

Son diversas las condiciones que propiciaron el surgi-
miento del consumidorismo en nuestro pais, entre estas se encuen
tran las siguientes: México cuenta con un acelerado crecimiento
demografico, la mayoria de la poblacidn son joévenes, existe una
alta concentracién de la poblacion en zonas urbanas, existe una
concentracidn evidente de Ta riqueza, la mitad de la poblacidn -
es desnutrida, el 50% de la poblacidén laboral estd formada por -
subempleados y trahbajadores sin capacitacidn, lo que los mantie-
ne al margen de la scguridad social y obtienen ingresos menores
al minimo, las Tamilias en su mayoria tienen ingresos inferiores
al gasto que realizan, la notoria falta de informacidn y el anal
tabetismo de la poblacidn, el excesivo intermediarismo, las ten-
dencias de la produccidn a satisfacer a los consumidores de mayc
res recursos, la presidn gque reciben los consumidores” de menores
recursos a abandonar sus hdbitos alimentarios adecuados, para --
adoptar alimentos de baja calidad nutricional {alimentos chata--
rra), la existencia de un mercade de consumidores "cautivo®, fd-
cil presa de industriales y comerciantes, la pérdida acelerada -
del poder adguisitivo, Tas constantes devaluaciones., Estas con-
diciones caracteristicas de nuestro pafs, que en su mayoria se -
agudizan en los primeros afios de 1a década de 1los 70's, al lle-
gar a su término el modelo de desarrollo estabilizador, y al sur
gir la crisis econdmica mundial, se convierten en un factor que
junto con la existencia de una clase media mds conciente, la pre
sién de lTas agrupaciones obreras, y la adopcidn por parte del Es

tado mexicano, de la proteccién del consumidor como una de sus -
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responsabilidades; generan la realizacién de diversos esfuerzos

en favor del consumidor.
c. LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR

En nuestro pais se han hecho esfuerzos notables para --
proteger al consumidor, tanto por grupos civiles como por entida-

des oficiales.

Ern el dmbito privade existe desde 1371 la Asociacion Me
xicana de Estudios para la defensa del consumidor, A. C., que ha

sido pionera en México y América Latina.234/

En el dmbito oficial, sc protege al consumidor a través

de 1a legislacidn y la accidon de entidades creadas para tal efec-

to:

Legislacién en favor del consumidor. El 22 de diciem--
bre de 1975 fue publicada en =21 Diario Oficial de la Federacidn -
la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, que entré en vigor el
5 de febrero de 1976, y a Ya cual se le incorporaron reformas y -

adiciones que fueron publicadas en el Diario Oficial el 7 de fe--

brero de 1985.

La proteccicon y la organizacidn de los consumidores se
contempla en el articulo 28 Constitucional a partir de las refor-
mas y adiciones que se publicaron en el Diario O0ficial el 3 de --

febrero de 1983,

154/ LOMELI, “El movimiento de..." Ob. cit., p. 30,
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Entidades Oficiales.~ Para garantizar el cumplimiento
de la Ley Federal de Proteccidon al Consumidof. se crearon junto
con ella dos instituciones: La Procuraduria Federal de Consumi-
dor y el Instituto Nacional del Consumidor. Las cuales empiezan
a funcionar en la misma fecha en que entra enh vigor la citada --
Ley. En la actualidad estos organismos forman parte del sector
comercio y fomento industrial, teniendo como cabeza de sector a
la Secretaria de Cemercio y Fomento Industrial. Esta Secretarfia
de Estado también tiene entre sus funciones la proteccidn del --
consumidor y lograr el cumplimiento de la Ley Federal de Protec-
cién al Consumidor. Con esto, se puede decir, que en el dambito
oficial son tres las entidades que se encargan especificamente

a la defensa de los consumidores.

Otras dnstituciones y programas para la defensa del -<-
consumidor. Existen otras instituciones que aunque su objetivo
no sea especificamente la proteccidn y defensa del consumidor, -
como 1o hacen las institucicones arriba sefaladas, por la natura-
leza de sus actividades, éstas inciden en el campo de la defensa
de los consumidores. Entre estas instituciones estan: E1 Con--.
greso del Trabajo y el Comité Maciocnal Mixto dco Proteccidn al Sa
lario (CONAMPRCS); La Impulsora del Pequeio Comercio, S, A. de -
C. V., perteneciente al Sector Comercio y Fomento Industrial; El
Departamento del D. F., y Coabasto; CONASUPO, la Cdmara de Dipu-

tados, entre otras.

En los siguientes apartados de este capitulo se trata-

rin en forma especifica cada uno de estos instrumentos o medios
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para la proteccién del consumidor, que existen en nuestro pais.

1. LEGISLACION A FAVOR DEL CONSUMIDOR

a. Antecedentes

La historia del derecho de los consumidores, a pesar -

de gue el fendémeno del consumo es tan antiguo caomo el hombre, es
algo reciente debido a que no es sino hasta nuestro sigle cuando

el consumidor empieza a tomar conciencia de cierta categoria so-

cial diferente o al menos especifica, con respecto 3 Ootros gru--
pos o categorias sociales. Por otrg tado, €ste despertar se in-

serta dentro de una real idad en donde se asiste de alguna manera

a 1a especializacibén de conflictos legales.

Es necesario reconocer gque la regqulacidn de las rela-«

ciones de consumo en nuestro pais existe desde la &poca prehispd
nica, igualmente estuvieron vigenies en el México colonial, me--

diante normas que protegian al consumidor espafiol de aquella épo

ca y que tenfa origen en los estatutos de los gremios de artesa-

nos y en las corporaciones. Ahora bien, el antecedente juridico-

econdmico mis préximo a nosotras y para muchos todavTa en vigor,

es el modelo liberal; en el aspecto econdmico su nota esencial

es el de Ya libre ley de la oferta y la demanda.

La legislacién en defensa del consumidor parte en esep

cia de los Derechos Humanos, para fundamentar juridicamente esto

podrian verse dos aspectos; el primero seria el de las obligacio

nes rigurosas que tiene el Estado y sus miembros, desde el momepn

to en el que los nacionales tienen la obligacidn de contribuir -
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a Tlos. gastos piblicos necesarios para el cumplimiento de sus fun
ciones, el Estado por su parte, tiene la obligacidén general de -
garantizar las condiciones de reproduccidon de determinado siste-
ma, corrigiendo las distorsiones gue se produzcan en 1a economia.
En segundo lugar, la intervencidn del Estado es imprescindible -
para asegurar un minimo de justicia econdémica, ademds de que el

Estado tiene no solamente el derecho sino el deber de intervenir
y regular las relaciones econdmicas, sobre todo las comerciales,
cuando éstas conduzcan a prdcticas abusivas y de explotacidon a -
las clases populares; derecho que se consolida y reafirma en el

marco de libertades promulgadas por nuestra carta magna.

Por otra parte, el Derecho Constitucional también con-

templa la proteccidén al consumidor,

En la Constitucidn de 1857, asi como la de 1517, expre
san en el articulo 20 Const. Fracc, III; la prohibicidn de mono-
polios y estancos de toda clase, excepcion hecha de la explota--
cioén del patrimonio nacional por el Estado para beneficio comin.
Se nota desde entonces la proteccidén indirecta al consumidor al

fomentar la competencia.

En Ta actualidad se ha conferido una especial atencidén
a la participacidén ciudadana en la defensa de sus derechos comd
consumidores; tan es asi, que el 3 de febrero de 1983, por decreg
to publicado en el Diario Oficial de la Federacidn, se reforma -

el articulo 28 Const., dicha reforma dice lo siguiente:
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L R ) La Ley protegerd a los consumidores y propi-
ciard su organizacién para el mejor cuidado de sus intereses",

155/

Elevando asi a rango constitucional la organizacidn de
Tos consumidores y dando la justificacidén plena d la creacidén de
los organismos e instituciones, tanto piblicas como privadas, pa

ra la actuacidon en defensa del consumidor,

La Tegislacion en defensa del consumidor también se --
desprende de 1os derechos: Civil, Mercantil, Penal y Constitu--
cional. Todos estos devechos contemplaban en Fforma aislada as--
pectos de defensa al consumidor, pero tomando a &ste como indivi
duo, 1o que hacia que los conflictos sociales se regularan y se
solucionaran individualmente. Hoy los fendmenos son en gran me-
dida procesos colectivos, por lo tanto existia una inadecuacidn
de estos derechos a las caracteristicas de la realidad social ac
tual, 1o qual se traducia en un conjunto de insuficiencias, en--

tre las que se pueden mencionar las siguientes:

En nimerosas ocasiones, la existencia de pequefios da--
fios en casos aislados contra el consumidor en las relaciones de

consumo, pero inmensas si se les suma.

Si alguien tenfa interés suficiente para acudir a los
tribunales, resultaba mds cneroso para &1, que perder una peque-

fia suma.

55/ Decreto publicado el 3 de febrero de 1983. Diario-
oficial de—Ta federacion. Secretaria de Gobernacidn, p. 57
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Los medios judiciales eran insuficientes, por que la

reparacidén era individual, 1Jo0s gastos y costos de la justicia -

eran excesivos y las soluciones a posteriori,
Para remediar 1o anterior era necesario:

La autorizacidén a la creacidn de acciones colecti

vas.
. Procedimientos simplificados y menos costosos.
. Tribunales especiales

. Disposiciones que comprendan tanto =% México urba

no como el rural,

La Ley Federal de Proteccidon ai Consumidaer en gran me-

dida viene a dar respuesta a 1a inadecuwacién mencionada.

b. Origen de 1a Ley Federal de Proteccidn al

Consumidor

Como consecuencia de una fuerte presidon ejercide por -
parte de las centrales obreras y viendo Jas insuficiencias que -
existian, el 22 de diciembre de 1975 se publica en el Diario O0fi
cial de la Federacidgn la Ley Federal de Proteccién al Consumidbr

(L.F.P.C.), y entra en vigor el 5 de febrero de 1976,

Para la creacién de esta Ley, se contd con el apoyo --
técnico de la Asociacidn Mexicana de Estudios para la Defensa --

'del Consumidor, A. C. (AMEDC), amén de que propicidé la toma de -
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conciencia politica, tambi&n se basaron en experiencias de: Fran

cia, Gran Bretana, Suecia y Estados Unidos.

Durante los primeros 9 afios de aplicacién de esta Ley
{de 1976 a 1985), se adquirié ‘a experiencia en la defensa de los
derechos del consumidor, asi como los sectores interesados e iden
tificados con esta Ley generaron necesidades de ampliacion, enri-

quecimiento y actualizacidn de la Ley.

Como consecuencia 1dgica de estas necesidades, se dan -
tas reformas y adiciones incorporadaes a la L.F.P.C., mediante de-
cretos publicados en el Diario Oficial de la Federacién el dia 7

de febrero de 1985,

En conjugacidn, las nuevas reformas dan la posibilidad
de resolver en forma mds eficaz y expedita, las diferencias y con
troversias que formulan los consumidores en 1o0s casos que se pre-
sentan y ademés se destaca la ampliacidn de facultades de accidn

y resolucidn de loc organismos encargados de hacer valer la Ley.

c. iQué es la Ley Federal de Proteccidén al Consu-

midor?

La L.F.P.C., es una herramijenta que sirve para proteger '~
al consumidor de las acciones de acaparamiento y la especulacidn
. con bienes de consumo, asi como para corregir los vicjos y defor-

maciones del aparato distributivo nacional.

Esta Ley protege los intereses de las mayorias, median
te la creacidén de las condiciones necesarias para concientizar -

a todos sobre sus derechos y deberes como consumidores.



229

La L. F. P. C., incluye dos clases de normas, en pri--
mer tugar; las que protegen cuando se ha tenido acceso al consu-
mo y en seqgundo Jugar, las que son aplicables a las relaciones

de consumo.

d. Estructura y contenido de 1la Ley Federal de Pro-

teccidn al Consumidor

La L.F.P.C., maneja normas para la defensa del consumi-
dor, normas para las instituciones de defensa al consumidor y nor
mas © recursos administrativos para aquellos proveedores que han
sido objeto de acusacidon. A continuacidn se muestra Ja estructu-

ra:
- Normas para la defensa del consumidor:

Definicidn y competencia; es donde se expliica el
imbito de competencia de 1a reglamentacién, es para toda la Repi-
btica Mexicana y establece su obligatoriedad para comerciantes e
industriales y prestadores de servicios, tanto en empresas publi-

cas como privadas.

Segdin el documento, todos los consumidores gozan de los
derechos gue les otorga la Ley y no pueden renunciar a ellos. Se

exeptiia sin embargo, a los prestadores de servicios profesionales

y los servicios prestados por empleados que hayan sido contrata--

dos como tales.

. Publicidad y garantias; .en este apartado se habla

de como hacerse la publicidad, que requisitos deben reunir las =--
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garantias y como deben efectuarse las garantias y promociones de

tal manera, que se rcspeten los derechos del consumidor o una in

formacidn veraz y a no ser enganado.

. Operaciones de crédito; habla de la informacidn
que debe recibir el consumidor que las realice, la forma como se

calculan los intereses y 1o gque debe ocurrir en el caso de resci

sidn de un contrato.

. Responsabilidades por incumplimiento; menciona -
las responsabilidades en que incurren 10s proveedores que come--
ten engafios, asi como los que no cumplan con 1o que ofrecen y -~
los plazos que tienen los compradores para hacer valer sus dere-

chos.

. Los servicios; este apartado reviste una gran im
portancia, ya que rige obligatoriamente para tode prestador de -
servicios, los cuales cada dia cobra mayor importancia en rela--
cién a otras actividades y su legislacidén que no se hab¥a desarrg
1lado acorde, se encuentran ahora contempladas en esta seccién de

la Ley.

. Ventas a domicilio; se sefalan las caracteristi-
cas que &stas deben reunir, a fin de ofrecer la proteccién nece~

saria al consumidor. )

Disposiciones generales; Aqui se contemplan pro-
blemas gque desde hace varios afios habfan sido frecuentes en el -
dmbito mexicano, tal es el caso de pagar en mercancia un cambig

y el derecho del consumidor de recuperar los depdsitos que hayan-



entregado por envaso o empaque, entre otros.

. Sanciones; se dan las bases para determinar las -

sanciones.

Multa hasta por el importe de 500 veces el salario mini
mo general diario correspondiente al D. F. En caso de gue persis
ta la infraccidn podran imponerse multas por cada dia que transcu

rra sin que se obedezca el mandato respectivo.
Clausura temporal hasta por 60 dias.
Arresto administrativo hasta por 36 horas.

tas previstas por esta lLey para los casos a que la mis

ma se refiere.

La sancidon corresponderd a la infraccidn y situacidn en

Ta que se caiga.

- Normas para las instituciones pdblicas en defensa

del consumidor y sus trabajadores:

. Procuraduria Federal del Consumidor {(P.F.C.) e Ins
-tituto Nacional del Consumidor (INCO): La tey estab]eée que de-<
ben existir dos instituciones, la P.F.C.,, como el organismo encar
:gado de representar los intereses de la poblacidn consumidora, ¥
.el ‘INCO, surge para orientar, auspiciar hdbitos de consumo sanos
y ecducar al pdblico en la utilizacidén racional de su capacidad

de compra.

Situacién juridica del personal: manifiesta que -
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el personal de ambas instituciones se regulara por la Ley Fede--
ral de Trabajadores al Servicio del Estado. También expresa que
requisitos se deben tener para ser considerado personal de con--

fianza.

Sefiala finalmente, que ¢l personal estard incorporado
al régimen de seguridad y servicios sociales de los trabajadores
del Estado.

. Inspeccidn y vigilancia: En esta parte se mues--
tran los procedimientos y el compromisec de las autoridades para
velar por la apliceacion y el cumplimiento de la Ley a través de
la requisicidén de informacién y documentos asi como de las visi~-

tas de inspeccidn,

- Recursos administrativos de la persona afectada.

. Recursos administrativos: dice el procedimiento
que debe seguir la persona afectada por las resolucidnes dicta--
das por el magistrado o procuraduria, con fundamento én esta Ley

y sus disposiciones.

Sefiala el plazo en el que se debe inconformar (dentro
de un término de 15 dias habiles siguientes a la fecha de 1a no-

tificacidn), asi ¢como la prescntacion de las pruebas, que pueden

ser de cualquier tipo. Se permite ampliar el ofrecimiento de -- .. -

pruebas. La resolucidn que prozeda se dard en los 30 dias si- -

guientes a la recepcidn de pruebas y por Gltimo, se seiiala cuan-

do el recurso se tendrd por no interpuesto,
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2. INSTITUCIONES GUBERNAMENTALES PARA LA PROTECCION
DEL CONSUMIDOR

a. Instituto Nacional del Consumidor (INCO)

El Instituto Nacional del Consumidor fue creado por la

Ley Federal de Proteccidén al Consumidor el 5 de febrero de 1967,

como organismo descentralizado con personalidad juridica y patri
minio prOpio.Lég/

Como entidad de 1a Administracién Pdblica Paraestatal,
quedd bajo la coordinacién del Sertor Comercio y estd comprometi
da a 7a observancia obligatoria de las politicas, lineamicentos y
disposiciones administrativas, operativas y legisiativas que ema

nen del Ejecutivo Federal y de las leyes y reglamentos que enmar

: . . s 7
can sus atribucignes, funciones, actividades y deberes.Lé—/

Su competencia queda regida por nuestra Carta Magna, -
cuyo articulo 28 contempla expresamente la promocién de la orga-

nizacidn de los consumidores.

E1 INCO 2s%td integrado por un Consejo Directivo, un Di
rector General y los funcionarieos y personal requerido, Su domi

cilio estd en la ciudad de México y cuenta con delegaciones y

oficinas en otros lugares de la Repﬁb1ica.l§§/

- 756/ Ley Federal de Proteccidén al Consumidor. México:
INCO, 198%, articulo 67, p. 26.

157/ Proyecto de Programa Institucional 1985-1988. .---
INCO, 1985, p.

188/ °L.F.P.C. ', art. 70, p. 27.
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En lo que se refiere al Consejo Directivo, &ste estd

integrado por los titulares de la Secretaria de Comercio y Fomen
to Industrial, Hacienda y Crédito Pdbldco, de Agricultura y Re--
cursos Hidrdulicos, Comunicaciones y Transportes y de Turismo, -
por el Director de CONASUPO, el Presidente de CONAMPROS, un vo--
cal designado por la federacidn de Sindicatos de Trabajadores al
Servicio del Estado, tres por las organizaciones obreras, dos -~
por las organizaciones campesinas y de ejidatarios, unc por la -
Confederacién de la Pequeia Propiedad Agricela, Ganadera y Fores
tal, uno por la Confederacidn de Cdmaras Nacionales de Comercio,
uno por 1a Confederacidn de Cdmaras Industriales de los Estados
Unidos Mexicanos y uno designado por el propio Consejo Directi-
vo del Instituto, del seno de una organizacion de cardcter priva
do que se haya distinguido por su labor de proteccidén a los con-
sumidores (en este caso el representante de la organizacidn pri-
vada es el Presidente de 1a Asociacidn Mexicana de Estudios para
1a Defensa del Consumidor, A.C.). Por cada propietario existe -
un suplente y los cargos de todos ellos son gratuitos.lég/ Es-
te Consejo es presidido por el Secretarioc de Comercio y Fomento

Industrial quien tiene voto de calidad.

Ern lo que respecta al Director General, este es nombra -

do por el Presidente de la Repr]ica.Lﬁg/

E1 patrimonic del INCO estd integrado por los bienes y

recursos que le otorga el Gobierno Federal, los Gobiernos de 1as

5

T I59/L.F.P.C., art. 71 ., u. 27
TE0/T6Td art. 74 , p. 570
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Entidades Federativas, y demds organismos del Sector Publico, -~--

asi como particulares; los ingresos que percibe por los servi- -

cios que proporciona y los resultantes del aprovechamiento de --
sus bienes; y demds bienes y derechos que adquiera por otro titu

lo Jegal, 8L/

1) Finalidades
La Ley Federal de Proteccidn al Consumidor sefiala en
INCO tiene las siguientes finalidades:

su articulo 68, que el

Informar y capacitar al consumidor en el conocimiente
'y ejercicio de sus derechos.

Orientar al consumidor para que utilice racionalmente
su capacidad de compra.

Orientario en el conocimiento de précticas comerciales

publicitarias lesivas a sus intereses.

Auspiciar hdbitos de¢ consumo que protejan el patrimo-
nio familiar y promuevan un sanc desarrollo y una mds adecuada

asignacién de los recursos productivos del palis.

2) Funciones

E1l articulo 69 de 1a L.F.P.C., describe las funciones

que tendrd el INCO para el cumplimiento de sus finalidades:

-161/ 1bid . , art. 75, p. 28.
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. Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informa-
cidn objetiva para facilitar al consumidor un mejor conocimiento

de los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

. Formular y realizar programas de difusién de los

derechos del consumidor.

. Orientar a la industria y al comercio respecto a

las necesidades y problemas de los consumidores.

. Real jzar y apoyar investigaciones en el drea de

consumo .

. Promover y realizar directamente, en su caso, pro

gramas educativos en materia de orientacidn al consumidor.

. Promover nuevpos 0 mejores sistemas y mecanismos
que faciliten en los consumidores el acceso a bienes y servi- -

cios en mejores condiciones de mercado.

De acuerdo con las finalijdades y funciones anteriores
la misidén del INCO es recopilar, elaborar, procesar y difundir
informacidén objetiva para orientar, capacitar y educar a los -con
sumidorés. En este sentido, el Instituto se constituye en un -
sistema de informacidn y orientacion para los consumidores. Su
tarea principal consiste en reunir y sistematizar la informa---
‘cibn de interés para el consumidor; ademds ser el puente entre
la investigacidén cientifica y los consumidores, a través de la

divulgacidn de estudios que coadyuven a la defensa de sus inte-
' 162/

reses 'y a lograr mejores hdbitos de consumo en la poblacidn.

- 162/ Proyeczs ..., p. 7.
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3) Objetivos

En el Programa de Proyecto Institucional 1985-1988 del

INCO, se sefiala que esta institucién tiene como objetivo general:

"Conocer y analizar permanentemente la problemdtica nacional del

comnsumo para atender a las necesidades de informacidén objetiva

de la poblacidn sobre la materja, propiciando en general mejores

hdbitos de consumo y la proteccidn del

163/

ingreso de las personas".

Los objetivos especificos sefalados en el mismo progra
ma son:

. Recopilar, elaborar y procesar sistemdticamente
informacidn sobre los fendémenos de consumo y sobre los bienes y

servicios que se ofrecen en el mercado.

. Disefar y aplicar programas permanentes y campa--
fias temporales de difusion a través de Tos medios masivos de co-

municacidn para orientar a los consumidores.

. Disefiar, aplicar y promover programas de capaci-

tacién y educacidn sobre el consumo.

. Disefiar y promover sistemas y mecanismos que faci
1iten el acceso de Tos consumidores a los bienes y servicios en

mejores condiciones de mercado. *

14.



. Establecer mecanismos de informacidén para orien-
tar a las autoridades, industriales y comerciantes respecto a --

las necesidades y problemas de los consumidores‘iéﬂ/

4) Estructura y Programas del INCO

Para cumplir con sus objetivos, el INCO tiene organiza
das sus actividades en tres programas sustantivos y uno de apoyo,
los cuales son; el programa de investigacién sobre el consumo;
el programa de informacidn, orientacién y educacidn sobre el copn
sumo por medios masivos de comunicacidn; el programa de informa-
cidén, orientacién y educacién sobre el consume en forma directa;
y, el programa de administracifén de los recursos humanos, mate--

riales y financieros.

Cada uno de los programas se encuentran asignados y ba
jo la responsabilidad de las diversas dreas que conforman la es-
tructura orgdnica del INCO. Este se divide en cuatro dreas: el
drea técnica; el drea de produccifn audiovisual y editorial; el
irea de promocidn; y , el drea de administracidn y finanzas. --

Siendo las tres primeras sustantivas y la cuarta de apoyo.
a) Investigacifn socbre el consumo

La aportacidon técnica y cientifica del INCO se genera
en la Direccidn Técnica. El INCO desde sus inicios ha real izado
numerosos estudios sobre bienes y servicios. Tanto en los aspec

. .
tos de ingenieria como la bioquimica, en un principio se hizo -

T 14/ Ibid., p. 14.
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uso de laboraterios externos, pero ante las dificultades para ob
tener estos servicios, sobre todo para estudios de calidad, las
pruebas se tuvieron que Tlevar a cabo en el propio INCO. En - -
1981 se inaugurd el Centro de Pruebas y Andlisis para el Consumo
(CEPAC), con equipo e in;ta]aciones necesarias para realizar una

gama amplia de estudios de bioquimica e ingenieria de productos.

Actualmente las investigaciones que se 1levan a cabo -
en la Direccién Técnica son de dos tipos: socioecondomicas y téc

nicas.

La Subdireccidn de Estudios Técnicos y sus Departamen-
tos de Bioquimica e I[ngenieria, realiza investigaciones para de-
terminar la calidad, eficiencia, seguridad, durabilidad de diver
sos productos. Fsto es, se llevan a cabo trabajos de compara- -
cién de calidad entre productos de una misma linea, se revisan -
los niveles de adulteracifn o contaminacién de determinados pro-
ductos alimenticios y se analizan productos nuevos. También se
realizan andlisis de cambios en la calidad de una 1inea de pro--

ductos a través del tiempo.

En Tos estudios de laboratorio se busca también, deter
minar los aspectos a tomar en cuenta al comprar diversos produc-
tos, los cuidados que hay que tener para mantener y conservar -
ciertos equipos del hogar, como ahorrar energia y reducir el --

desperdicio, cémo evitar el deterioro del medio ambiente.

Otro de los propositos de Tos estudios de laboratorio

es aportar elementos para el tema de tecnologia doméstica.
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Los estudios técnicos que realiza el INCO, se basan en

las normas nacionales establecidas por SECOFI, y en normas inter

nacionales como son: las de la Comisidn Electrénica Internacio-

nal (EIC),
(1s0).

y las de la Organizacidn Internacional de Estdndares

Los resultados de estas investigaciones siguen tres ca
minos: se difunden hacia el productor para que éste toma las --
medidas correctivas necesarijas; se comunican a las autoridades,

para que en su caso, apliquen las sanciones correspondientes; y

se infarma a los consumidores para que tomen las precauciones --

convenientes.

A 1o largo de 10 afios se han 1levado a cabo mis de 100
investigaciones en el drea de ingenieria y mds de 50 en el drea
de bioquimica.l82/

La Subdireccién de Estudios Socioecondmicos, que cuen-
ta con un Departamento de Estudios Econémicos, uno de Seguimien-
to y Andlisis del Consumo y otro de Derechos del Consumidor; se
encarga de averiguar por qué Ta gente prefiere tal o cual produc

-to, es decir, el aspecto cualitativo del consumo.

En la investigacién socioecondmica, se realizan encues
tas, sondeos de opinidén a consumidores, autoridades, producto- -
res, comerciantes expertos, Yideres, entre otros. para obtener

informacidn relacionada con el consumo.

165/ "Afos de Investigacién Constante”. Revista del Con-
sumidor. Mexico: INCC, Febrero 1986, No. 138, p.8.
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Una de las encuestas continuas de mayor importancia gue
realiza el INCO, es la del levantamiento diario de informacién de

precios sobre bienes y servicios.

También usando encuestas, se estudian las habitos ali-

mentarios y 1o relacionado con el destino de los ingresos.

tina de las investigaciones tradicionales que efectua el
INCO, es 1a referente a la publicidad, sobre sus caracteristicas,
efectos, su relacidn con los hdbitos de consumo, el gasto publi=

citario, entire otros aspectos.

La Direccidn Técnica cuenta con un Centro de Documenta-
cién e Informacidn sobre el Consumo {(CEDIC), que disponde de: ma-~
terial bibliogrdfico, hemerogrdfico, trabajos de investigacidn --
realizados por otras instituciones nacionales o internacionales -
interesados en los fendmenos del consumo, y las propias investiga
ciones realizadas por el INCO. Este acervo de informacidn permite
1levar a cabo las nuevas investigaciones encomendadas al drea téc
nica y proporciona material informativo a las demds dreas que in-

tegran al Instituto,

La informacidn producto de las investigaciones y estu-
dios, se difunde hacia los consumideres, los industriales, los -
comerciantes y hacia las autoridades, en forma directa o indirec
ta. Esto es, aporta mateirial para la rea1iza§i6n de las activi-

dades de las otras dos &reas sustantivas.
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b) Informacidn, orientacién y educacidn sobre el

consumo por medios masivos de comunicacién

Los resultados de las actividades de investigacién son
difundidos a través de medios masivos de comunicacién. Para 1le
var a caobo esto, el INCO cuenta con la Direccidn de Produccidn -
Audiovisual y Editorial, que se integra a su vez por los departa
mentos de: Produccidn Radio y T.V.; Andlisis sobre comunicacidn;
Publicaciones; Desarrollio de proyectos; Comunicacidn de disefio -

grafico.

Los medios masivos de comunicacién por medio de los cua
les el INCO difunde informacidn, orientacién y educacién son los

siguientes:
- Revista del Consumidor.

La Revista del Consumidor es el érganc oficial de difu-
sién del INCO, es una publicacidn mensual de capacitacién y ----
orientacidn 2 1os consumidores. Tiene como objetivo ofrecer in-
formacidn y recomendaciones acerca de toda clase de bienes. .y --
servicios, sugerencias sobre el manejo racional del presupuesto
familiar y la bisqueda de alternativas de consumo y mejores habi
tos para el mejoramiento constante de la calidad de vida de la -

pob]acidn.lﬁg/

La Revista del Consumidor es editada por la Direccién -

de Produccién Audiovisual y Editorial. Cuyo primer ndmero apare .~

- 166/ Revista del Consumidor. México; INCO, 1986, febre- -
ro, No. 1087 p.Z.




243
¢i6 en noviembre de 1976 y que hasta Ja actualidad ha sido publi

cada constantemente.

Los temas tratados en esta publicacién giran en torno a
problemas de alimentacién, consumo y alcoholismo; las fechas con
sumistas, los perjuicios de la publicidad y T.V.; temas sobre co
municacién, salud, gasto, ahorro, derechos del consumidor, ideas
a efecto de utilizar el tiempo libre, cocina tradicional, activi
dades del INCO y otras instituciones que protegen al consumidor,

estudios comparativos de bienes y servicios, etc.

La Revista del Consumidor cuenta con una seccién {suple
mento) dedicada 31 los nihos, la cual se titula "El Brinco", el -
cual, comenzd a publicarse a partir de 1a revista 59, correspon-
diente al mes de enero de 1982. E1 suplemento contiene pasatiem
vos, Informacidn, una seccidn de correo para que 1os pegquefios es

criban y envien sus quejas; consejos para hacer trabajos manua--
167/

les, para comprar bien y comer mejor.
- E1 Peridodico del Consumidor.

Este es otro de los drganos de difusidén del INCO, E1 -
cual es editado por el Instituto desde julio de 1981 y hasta Ta
actualidad se han publicado 144 nimeros, apareciendo quincenalmen

te cada uno. Este medio tiene como objetivo educar, ortentar e

informar. 168/

167/ “De mi para ti". Revista del Consumidor. México:
INCO, junio de 1985, No. 100, pp. 3-6.

168/ Informar, capacitar y orientar: funciones priori-
tarias de apoyo al consumidor". Revista del Consumidor. México:
INCO, febrero de 1986, p. 22.
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- Otros medios impresos.

ta Direccidén de Produccidn Audiovisual y Editorial em--
plea carteles, desplegados, volantes, folletos y la publicacidn -
de material del INCO en el Periédico el Nacional y el Dia. En --
forma esporadica el Instituto ha edijtado algunos libres. También
el INCO ha hecho y continua haciendo diversas publicaciones inter
nas como son las Guias de Qrientacidn que se emplean en la educa-
cidon directa, los “"Cuadernos del Consumidor y"éQué hay de Nueva?"

que difunden los rasultados del Programa de IHVustigacién.légl

- Radio y televisidn.

E1 INCG ha tenido bajo su responsabilidad varios progra

mas de T.V., y radio.

Desde 1979 el INCO transmite el Programa "El Foro del -
Consumidor®”, programa que actualmente se sigue transmitiendo. ---
"A primera hora" fue un programa producido por el Instituto, y «-
que se transmitia todas las maijanas a tas 5:30 por TRM, este pro-
grama ya no existe. Durante el periodo que va desde 1978-1981, -

el INCO tenia dentro del noticiero "Siete dias”, del canal 13, -~

una seccion llamada "Quién es quién en los precios™. 170/

En la radio el INCO ha difundido programas como: "Lo ~--
que sea de cada quién*, “Quién es quién en los precios", "El tio
Pepe® y “Consumiisica™, entre otros.

. 169/ Proyecto ae programa Institucional 1985-8u. INCO,

p. 23. Lo
' 170/ “Informar capacitar..." Ob. cit., p. 22.‘
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Actualmente el INCO transmite por T.V. el programa "Fo
ro del Consumidor" y el programa "Desde el mercado”. En la ra--
dio transmite el programa infantil "Consumo misterio" por la - -
"XEW", y Radio UNAM. También apoya con informacién al programa
del Congreso del Trabajo "Foro obrero"”, asi mismo personal del -
Instituto participa en Radio ABC en el programa de "lere Vale".

171/

La television y la radio, es un importante medio para
las campafias permanentes y temporales mediante Ta transmisidén de

mensajes cortos (spots de 30 segundos).
- Audiovisuales y cine.

Este material se realiza para apoyar las tareas de - -

orientacidén directa {pldticas, conferencias, cursos).

La Direccion de Produccidn Audiovisual y Editorial es
responsable de analizar 1a comunicacidn, para elleo monitorea --
(ve, escucha, graba y analiza) los mensajes publicitarijos con el
fin de prevenir al consumidor sobre las frases e imdgenes engano
sas de los anunciantes, ¥y alertar 2 las autoridades y a Jos fa-
bricantes o distribuidores para que hagan las modificaciones ne-

R 172/
cesarias, —

c) Informacién, orientacidn y educacidn sobre el

consumo en forma directa

- 171/ 1bid., .p. 22-23.

172/ Entrevista a Rosa Evelina Soldrzano, Coordinado-
ra de prograwas de la Direccidn de Produccidon Audiovisual y -
Editerial, noviembre de 19865,
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La tercera area, con base en los resultados de lag in
vestigaciones y apoyado con los recursos audiovisuales y edito--
riales, 1leva a cabo la promocidn y orientacion directa, la orga
nizacidn social, la educacién para el consumo y las relaciones -

con otras instituciones.

De esta funcién se encarga 1a Direccidén de Promocidén y
sus respectivos departamentos: Organizacidn social, informacidn
y orientacidn directa, educacidn para el consumo, y extensidn --
instjtucional. ©Esta Direccidn desde qie s cred eon 1981, ha te-
nido como tareas fundamentales impartir platicas, conferencias y
cursos de capacitacidon, atender en forma directa las consultas y

promover la organizacifn de consumidores.lzgl

La informacién, orientacidén y aducacidn directa tiene

dos vertientes;
Vertiente de atencidn personal directa
Vertiente de capacitacidn de asesores.
- Atencidn personal directa.

Este servicio se proporciona a 1a poblacién abjerta, -
es decir, a todo aquel consumidor interesado que recurre al Ins-

tituto para obtener informacién.

Esta informacidn se da mediante el servicio de orienta

173/ “Entre ptras cosas faltaba promover la organizacidn
de consumiaores". Revista agel Consumidor. HMéxico, INCO, febrero
1985. p. 18. . e ~
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cién por teléfono del INCO, o bien acudiendo a las distintas ofi
cinas del! mismo donde se cuenta con personal especializado que -

orienta al consumidor.

En este aspecto se incluye la participacidn en ferias
y exposiciones, y el montaje de mddulos temporales en reunijones

congresos y asambleas.

En esta vertiente juegan un papel importante las defe-
gaciones del INCO en los Estados y las oficinas de orientacidén -

en el D.F. 173/

Bentro de estos servicios destaca el de Transparencia
de Precios por Teléfono (TPT), cuyo teléfono es el 5-68-87-22 y
que empezd a tuncionar en febrero de 1980, En este ndmero se da
informacidon al consumidor, sobre precios, sobre trdmites y servi
cios pdblicos y se proyecta ampliar el servicio para que el con-
sumidor 1lame reportando o preguntando sobre la calidad de los -

produc tos.

En el teléfono de los precios {como mejor se conoce al
5-68-87-22), también se reciben quejas de violaciones de precios,
y para dar un mejor servicic en este aspecto se ha establecido -
un mecanismo de coordinac ién con SECOFI, Este mecanismo funcio-

na de Ja siguiente manera:

1°, El consumidor realiza. su queja

174/ Proyecto... Ob. cit ., p. 26.

..
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2°. E1 INCO registra la queja en un formato especial.
En éste se anotan los datos del consumidor, de la causa de la -~
queja y los datos de la industria o comercio contra la que se --

queja.

3°. Diariamente los representantes de la Direccidon de
Inspeccién y Vigitancia de SECOFI, recaban los formatos de que--

jas y los turnan a sus inspectores.

4°. Una vez realizada la inspeccidn, SECOFI regresa -
el documento con las anotaciones de los resultados de la inspec-
cign.

5°. E1 INCO envia los resultados a la persona que rea

1926 1a queja. 78/

- Capacitacidn de asesores.

Esin Consiste en que el INCO ofrece cursos de capacita
cidn para asesores sobre el consumo dirigido a promotores insti-
tucionales, miembros de sindicatos, profesores y en general a to
das las personas que después de haher recibido Vas cursos 1levén
-3 cabo, a su vez, 3sctividades de oricntacidn y educacidn sdbre -

el consumo hacia la poblacidn.

- E1 INCO mantiene contacto con los asesores capacitedos
mediante el envio periddico de material escrito sobre asuntos --
del consumo.

175/ tntrevista al Lic. José Luis Garcia Ndjera, Subdi-
rector de Promocidn, noviembre de 1985.



249
£1 Instituto ha concertado acciones de capacitacidn de
asesores sobre el consumo con el Congreso del Trabajo, el Progra
ma de Defensa de 1a Economia Popular, con el Programa de Moderni
zacién Comercial y Abasto Popular del D. F., con IMPECSA, y con

otras organizaciones.

Uno de los campos que se cubren dentre de Ta vertiente
de capacitacidén a asesores es la organizacidén de consumidores, -
para la formacién de grupos de compra en comin y circulos infan-
tiles de consumidores. Este tipo de agrupaciones se encuentran
coordinadas per madio de las Delngaciones Estatales y por las --

Oficinas de QOrientacidén del D. F., con que cuenta el INCO

El1 drea de Promocidn proyecta reforzar las capacidades
de disefio y desarrollo de material diddctico y técnicas de ense-

fianza .}-7—6‘/

Dentro de esta drea de Promocidn, destaca 1a organiza-

cién y la educacidn de los consumidores.
. Organizacidn de consumidores.

Existen dos tipos de agrupacisnes de consumidores: -
las de adueltos y la infantil. A través de éstas, se busca una

-participacién activa para solucionar problemas de consumo.

La actividad dirigida a organizar a 1a pobiacidn para

1levar a cabo acciones orientadas a mejorar hdbitos alimenta- -

176/ Proye;to... Ob. ¢cit., pp. 26-27.
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rios y de consumo, defensa de derechos y asegurar el abastc de

productos bdsicos en mejores condiciones de compra, se inicia --

formalmente en 1981 al crearse el Departamento de Organizacién -
Social.

En los grupos de consumidores {adultos), se reatizan -

principalmente las tareas siguientes: Denuncias colectivas; com

pras en comin; resolucién de problemas publicos que afectan al.

consumidor, tales como déficiencias e ineficiencias de los servi

cios comunitarios; se reciben pldticas y conferencias (proporcio

nadas por el INCO)}, acerca de la distribucidn del gasto Tamiliar

sobre sus derechos, cémo alimentarse mejor, sobre el cultivo de

hertalizas, etc., todo ello como parte del proceso de educacidn

para el consumo.lll/
E1 INCO participa en las diversas etapas de los grupos

de consumidores, en diferentes formas. Primero: el Instituto --

realiza un proceso de sensibilizacidn del consumidor, sefaldndo-

le Tas ventajas de organizarse, se les informa sobre sus dere--
chos y las instituciones que los protegen, asi como la forma y -

mecanismos para organizarse. DOespuds dec que el grupo se ha or-

ganizado el INCO idnicamente les brinda asesoria.e informacidn,

quedando a los miembros del grupo todas Tas decisiones y 1a elec

cién de sus representantes.izg!

177/ "Compras en comdn para estirar el salario”. Revis-
ta_del Consumidor. Héxico: INCG, mayo de 1983, No. 75, p. 5.

178/ Entrevista a José Luis Garcia Néjera, Subdirector
de Promocidn. Noviembre 1985 '

. .
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Circulos infantiles de consumidores. La crganizacidn
también se extiende a los nifios en edad escolar mediante la for-

macidon de circulos infantiles.

Los circulos infantiles es un programa del INCO inicia

do en 1984 en toda la Kepiblica Mexicana.

Cada circulo infantil estd integrado por diez nifios cgo
mo maximo. El grupo elige un representante y un suplente, quie-
nes se encargan de coordinar las actividades que se realicen. -
En la primera etapa, con pliticas sobre diversos temas de consu-
mo, los promotores del Instituto sensibilizan a los nifios y prc-
mueven la formacién de los circulos. Una vez organizados los su
pervisan peridédicamente y les proporcionan material impreso para

sus actividades.

Los circulos infantiles funcionan de diversas maneras:
aplicando cuestionarios, discutiendo colectivamente, organizando
eventos recreativos como teatro quifiol, organizando manifestacio
nes anticonsumistas, actuando para la transformacién de las co--

operativas escolares, etc.

En el circulo infantil el nifio actda y participa acti-
vamente, revisando y autoevaluando sus hdbitos de consumo, los -
programas de la T.V., 10 que come, su tiempo libre, etc. VCon --
ello se pretende que al finalizar el sexto afio de primaria, el -
nific tenga la informacidn necesaria para distinguir entre alimen
tos naturales y productos chatarra, y para que pueda defenderse

con una actitud critica, ante la publjcidad, la moda, la T.V.,
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y las historietas infantiles. También se tiene como propésito -
que el nifio colabore en el ahorro familiar mediante 1a elabora--
cidn de sus propios juguetes, el cuidado de sus libros y 1a ela-

boracién de otros artTculos.llg/

. Educacidn para el consumo.

E1 INCO cuenta con un Departamento especializado en la
educacibén para el consumo que se encarga de impartir cursos de -
capacitacién a promotores institucionales y a la poblacién en ge

neral.

Uno de los logros en cuanto a educacidén para el consu-
mo alcanzado por el INCO es e! de haber obtenido la aprobacidén -~
de 1os libros de texto gratuitos de ciencias sociales que inclu-
yen los planteamientos del Instituto, para que el nifio empiece a
ser sujeto conciente en el proceso de consumo, de tal manera que
el nifio esté dotado de valores dque luego, cuando seah jovenes y
adultos, les permita tomar decisiones maduras y reflexivas en --

cuanto al consumo.lgg/

Una de las actividades fundamentales del &area de promg
cidén es.1la extensidn institucional, quien se encarga de lograr -

una mayor difusién, especialmente a través de exposiciones.

£1 area de Promocifn mantiene contacto ‘permanente con

1797 "Los nifos juegan y aprenden con el INCO". El pe--
r1od1co del Consumidor. México: INCO, 21 de agosto de 1985. No,
133, p. 4.~ .
186/ "E71 Buen consumo entra en Ta escuela" Revista del-
Consumidor. México: INCO, septiembre 1979, Ho. 31, p. .
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diversas dependencias con el objeto de realizar acuerdos en rela

cién a las quejas. Para ello se reunen periddicamente con insti
tuciones tales como: TELMEX, C.F.E., Tesoreria del D. ¥., etc.
181/

La evolucidn de 1os servicios de informacién, orienta-
cidn y capacitacidon directa se puede resumir de la siguiente ma-

nera:
1976 - 1978

Pldticas y conferencias en sindicatos, empresas y es--

cuelas.
Participacidén en ferias y exposiciones.

Servicios de informacidén subre consumo a estudiantes,

investigadores y poblacidn en general.
1979 - 1983

Servicio de informacidn telefdnica de precios al consu

midor.

Qrganizacidn y capacitacidn de grupos de compra en co-

min y comités de defensa de la economia popular.

Servicios directos a la poblacidn del dinterior de la -
Repiblica, mediante la apertura de las Delegaciones Estatales --
del INCO.

181/Entrevista a Jos& Luis Garcia Ndjera, Subdirector
de Promocidén, nov., 1985. ’



254

Orientacién directa sobre consumo y aplicacién de la

Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
Modulos de orientacidn.
Eventos de capacitacién sobre consumo.
Unidades méviles de orientacién.
1984 - 1986

Programa Nacional de Orientacidn y Capacitacidn para -
el consumo obrero, INCO-Congreso del trabajo. Este programa --
comprende: Capacitacion en materia de consumo a representantes
sindicales; pldaticas de orientacién sobre el consumo en unidades
habitacionales del INFONAVIT y FOVISSSTE; pldticas de orienta---
cién en asambleas y congresos sindicales; exposiciones y mGdulos

de orijentacién en eventos y congresos sindicales.

Programa de capacitacidén ciudadana INCO-COABASTD. Se
da capacitacién a promotores del D.D.F., y representantes vecina

les. Apertura de oficinas de orientacidn en el D. F.

Capacitacidn a promotores del desarrollo urbano y ru--

ral de otros corganismos y dependencias.

Formacidn de circuleos infantiles de orientacién para -
el consumo. Unidades temd&ticas: alimentos nutritivos y comesti-
bles chatarra, autoproduccién de juguetes, cultivo doméstico de
hoftaIizas, la T.Vv., la #ubTicidad y la moda, autoproduccidn de’

Gtiles escolares, historietas infantiles, tiempo libre, ahorro,
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consumo y consumismo.

Informacién y capacitacidn en tecnologia doméstica y -

alimentacidon tradicional. Tallieres sobre: cultivo domé€stico de
hortalizas, administracidn del gasto familiar, reparaciones case
ras y mejoramiento de la vivienda, c6mo preparar alimentos nutri

tivos, econémicos.

Orientacidn para la defensa ante la publicidad.

Informacidn y orientacién preventiva para la sa]ud.laz/

. Temas de consumo prioritarios.

Los tres programas sustantivos tiene como eje diez te-
mas del consumo.

Temas para educacidn

Son cinco los temas para educacién: Derechos de los
consumidores (derechos e instituciones que protegen al consumi-
dor); defensa ante la publicidad; alimentaci@n y nusricidn; pre

vencién para la salvd; y, tecnclogia domésiica (usted puede ha-
cerlo).

Temas para informacién y orientacidn

Los temas para informacifn y orientacién son: precios

y lugares de compra; ingresos, produccidn y abasto; calidad de

. 182/ "Entre otras cosas, faltaba promover la organiza-
¢cion de consumidores®., 0b. cit., p. 2
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productos y servicios; hdbitos de consumo, ahorro y gasto; y te-
mas de actualidad que incluyen nuevos fenémenos del consumo, ta-
les como nuevos productos, nuevos mecanismos de comercial jzacién

nuevas disposiciones oficiales, etc.
Temas de campafas temporales

E1 Instituto mantiene campafias para desalentar el con-
sumismo en determinadas &pocas del afio. Estas campafias son: el
aguinaldo y la cuesta de enero; regalos y juguates; cuaresma; ==

Gtiles escolares; dia del nifo; dia del padre; 10 de mayo y 14

de febrero.lgi/

d) Delegaciones del INCO en los Estados

Las accjones del Instituto se realizan a nivel nacio--
nal a través de Tas Delegaciones Estatales del mismo, que empeza
ron a funcionar desde 1881. Estas realizan las mismas funciones
que las que sc efectuan en las oficinas centrales. En la actua-
lidad se cuenta con 17 delegaciones del INCO, las que estdn ubi-
cadas en: Baja California Norte, Chihuahua, Estado de México, -
Guerrera, Guanajuato, Hidalgo, Jalisco, Morelos, Nuevo Ledn, - -
Puebla, Sonbra. Tamaul ipas, Tlaxcala, Veracruz, y Zacatecas, --
Los Estados de Guanajuato y Zacatecas cuentan con dos delegacio-

nes cada uno.

Las delegaciones dependen de 1a Coordinacidn de dele-

gaciones Estatales del INCO

183/ “"Proyecto..."™ 0Ob. cit., pp. 16, 18, 23.
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5) Logros y reacciones en contra

E1 INCO ha tenido grandes logros en diversos aspec- -
tos. Las investigaciones del Instituto y los resultados deriva
dos de éstas han sido tomades en cyenta por las empresas hacien
do las correcciones necesarias en sus productos, por convenci--

184/

miento propio, También se ha logrado que diversos comer--

ciales inadecuados salgan al aire. Un ejemplo de ello es un co
mercial que era protagonizado por Luis de Alba, en el que se ha
cia una apologia del derroche; ante esta situacidn el INCO se -
dirigid al artista y a 1a empresa que lo anunciaba, obteniendo

185/

con ello que ambos decidieran retirar el anuncio. Qtro de

tos Togros se ve en el niumero de consumidores atendidos teleféd-

nicamente en 1983, 1984 y 1985, a saber: 273 mil 561,322 mil

894 y 324 mil 437 1lamadas atendidas.288/

También, el INCO ha sido criticado porque se dice que
a pesar de sus acciones los abusos continuan. Por otro Tado ha

recibido presiones de instituciones gubernamentales, industria-

les y comerciales. 187/

6) Proyectos

a) Lineas de accidén que el INCO pretende promover

en el periodo de 1985 - 1988:

184/ Entrevista al Ing. Luis Judrez Judrez, Subdirec-
tor de Ja Suybdireccié:u Técnica, Noviembre de 1985.

135/ "Salido del aire un anuncio inadecuado". Revista
del Consumidor. México: INCO, marzo 1979, No. 25, p.

T86/ "Entre otras cosas..."” 0b. cit., p. 19

187/ "Consumidorismo Fuerza..."” 0b. cit., p. 56



- Autoproduccion.
- Soluciones para hacer rendir el gasto.
Mejor aprovechamiento de recursos.

- Menor desperdicio de recursos,.

- Participar en el proceso normativo y regulador deg
Tos productos y servicios de consumo.

- Mecanismos que faciliten el acceso de bienes y
servicios en mejores condiciones de mercado.

- Retroalimentacién a productores, digtribuidores y
autoridades sobre condiciones de bienes y servicios.

- Informacidn permanente sobre necesidades y problig
mas de los consumidores.

- Acrecentar la capacidad de compra de los consumi-
dores.’

- Cambioc de malos hdbitos de ccnsumo.lggj

b) Resul tados que el INCO pretende al incidir en el

medio social:

- Adecuacidn de los sistemas de produccidén y distri
bucidn mediante los cuales se da el consumo.
- Modificar 1a deficiente distribucién del gasto

familiar.

- Mejorar la calidad de los bienes y servicios de

consumo.

188/ Manual de Organizacién. INCO., junio 1985.
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- Cambios en la insalubridad e inseguridad de los
bienes de consumo y servicios al consumidor.

- Evitar el despilfarro de recursos individuales y
nacionales.

- Cambios que permitan detener la crecientes inse-
guridad alimentaria.

- Adecuacidn de 10s lineamientos negatives y regla-
mentarios para propiciar sistemas acordes con las necesidades ac

tuales en materia de consumo.

Que el INCO sea mds conocido

. Que se reconozca la accién institucional

- . Mayores posibilidades de accidn institucional
. Cambio en los malos habitos de consumn.lég/
b. Procuraduria Federal del Consumideor (PROFECO)

1) Aspectos generales.

Con la aparicidén de 1a Ley Federal de Proteccidn al --
Consumidor, Ta cual entrd en vigor el 5 de fTebrero de 1976, did
origen a 1a creacidn de la Procuraduria Federal del Consumidor,

quien también comenzdé a funcionar en la fecha mencionada.lgg/

La Procuraduria Federal del Consumidor, por disposi--

€idén legal tiene como domicilio la ciudad de MBxico y una reprg

185/ Manual de Organizacidn. INCO., junio 1985.

190/ Editorial. Revista del Consumidor. México: INCO,
noviembre 1376, vol. I, no. 1.
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sentacidn (delegacidn), en cada uno de los Estados del pais, asi

como también en todos aquellos lugares que se considere necesa--

rio.lgl/

La Ley Federal de Proteccidn al Consumidor define a -
la Procuraduria Federal del Consumidor como "un organismo descen
tralizado de servicio social, con personalidad juridica y patri-
monio propio y ¢con funciones de autoridad administrativa encarga
da de promover y proteger los derechos e intereses de la pobla--
cidén consumidora, mediante el ejercicic de las atribuciones que

192/

e confiere 72 Ley", De esta definici16n se desprende que

la Procuraduria tiene como objetive principal representar tos in
tereses del consumidor (individual u organizado) frente a lassau
toridades administrativas, organismos privados y frente a los -
proveedores de¢ bienes o prestadores de servicios, asf como tam-
bién conciliar y resolver las controversias entre proveedores y

consumidores.lgg/

Las funciones principales de la Procuraduria Federal -

del Consumidor son las siguientes: 194/

- Defensor directo y ascsar del consumidor.
- Promocifdn innediata de Ta reparacidn o arreglo.

con el vendedor o prestador del servicio.

+

Definir e procedimiento de conciitacién y arbi-

1/ Ley Federal de Proteccidén al Consumidor, México:

p 21.

92/ 1bid., pp. 20-21. :
193/ ™Carta al Lector". Editorial. Revista del Consu-

midor. 4éxico: 1%C0, febrero 1986, no. 108, p.
194/ Ley Federal de Protecc.on al Consumidor (LFPC).

pp. 21.24.

INCO, ;193

Hv
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traje.
- Promover lTos derechos e intereses de los consumi-

dores.

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor, por medio

de su Articulo 59 le confiere a la Procuraduria Federal del Con-

sumidor las siguientes atribuciones: 1585/
I Representar los intereses de 1a poblacidn consumi

dora ante toda clase de autoridades administrativas.

11 Representar al consumidor organizado, ante enti-
dades u organismos privados y ante los proveedores de bienes o

prestadores de servicios.

1]1 Representar a los consumidores ante autoridades -
jurisdiccionales, previo el mandato correspondiente, cuando la -
Procuraduria considere gue Ja posible solucidn que se 1le puede -
dar al caso planteado, llegare a afectar los intereses de la co-

Jectividad.

v Estudier y proponer a la Secretaria de Ccmercio.y-
Fomento Industrial proyectos de disposiciones juridicas o de re-
formas a las que <& encuenrtran vigentes, tendientes a evitar - -
prdcticas industriales, comerciales o en la prestacidn de servi-

cios, que afecten a los consumidores.

; 195/ Ley Federal de Proteccidn al Consumidor (LFPC).
pp- 21-24.
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v Proporcionar asesoria gratuita a 1os consumido-

res.

VI Denunciar ante 1as autoridades competentes los -~
casos de violacidon de precios, normas de catidad, peso, medida vy
otras caracteristicas de los productos y servicios, que 1leguen

a2 su conocimiento.

VII Denunciar ante las autoridades competentes los ca
sos en que se presuma la existencia de prdcticas monopdlicas o -
tendientes a la creacidn de monopolios, asy como las que violen
Tas disposiciones del Articulo 28 Constitucional y sus leyes --

reglamentarias.

VIII Procurar la satisfaccidn de los derechos de los

consumidores conforme & los siquientes procedimientos:

. Recibir las quejas y reclamaciones de lTos consu-
midores; requerir al proveedor un informe escrito de los hechos.
Si en el informe presentado por el praoveedor se compromete éste
a satisfacer la reclamacion y se 1lega a un acuerdo entre ambas

partes, el caso se da por terminado con el cumplimiento de éste.

. De no haber llegado a un arreglo, se citard al -

consumidor y al proveedor a una audiencia de conciliacidn.

. Si el consumidor no asiste a la audiencia, se -
sobre entiende que &ste renuncia a la misma y pierde el derecha
de volver hacer una denuncia en contra del mismo proveedor tra-

tindose del caso que origindé la primera. Lo anterior no proce-
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de si el consumidor justifica su inasistencia dentro de 10 dias

habiles siguientes a la celebracidén de la audiencia de concilia-
cidn, por 1o que se volverd a citar al proveedor sdlo una vez --

mas para que se 1leve a cabo otra audiencia de conciljacidn,

. Si el consumidor y proveedor asisten a 1a audien-
cia de conciliacidn pero no se logrd ningln acuerdo, se trataré

de resolver el caso por medio de una amigable composicidn o bien

por un juicio arbitral de estiricto derecho, sea uno u otro el me

dio eiegido por las paritee, la Procuraduria actuard como arbitro

por comiln acuerdo de las mismas.

. Si no hubo conciliacidn ni compromiso arbitral o

el proveedor no asistié a la audiencia de conciliacidn pero si

el consumidor,

la Procuraduria analizard los hechos motivo de la

reclamacidn para determinar si implican violaciones a la Ley Fe-

deral de Proteccidn al Consumidor. Si hubo wiolacién a 1a Ley,

fa Procuraduria aplicard la sancién de acuerdo a lo estipulado

en dicha ley y en caso de no estar contemplada en ésta 1a san- -

cidon correspondiente, se dard conocimiento a2 las avtoridades com

petentes para su aplicacidn,

X

Denunciar ante el Ministerio PUblico los hechos

que lleguen a su conocimiento y que puedan ser constitutivos de
deldto.

X Excitar a las autoridades competentes a que to--
men las medidas adecuadas para combatir, detener, modificar o

evitar todo género de practicas que lesionen los intereses de -
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ios consumidores o de la econumia popular.

X1 Denunciar ante las autoridades correspondientes y
ademds, en su caso ante el superior jerdrquico de la autoridad -
responsable, 1os hethos que lleguen a su conocimiento, derivados
de la aplicacién de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor -

que puedan constituir delitos o infracciones.

X1I Dar a conocer al Instituto Nacional del Consumi--
dor, cuando lo juzgue conveniente, las excitativas que haga a -~

las autoridades competentes.

XI1I1 Organizar y mancejar el Registro PGblico de Tos --

Contratos de Adhesidn.

X1V  Promover la constitucidan de organizaciones de con

sumo y prestaries la asesorfa necesaria.

XV En gencral, valer en la esfera de su competencia
por el cumplimiento de la Ley Federal de Froteccidn al Consumi=-

dor y de las disposiciones que de ella emanen.

La Procuraduria Federal del Consumidor, tambien se en
carga de la representacidn, vigilancia y tutela de los derechos
de lTos arrendatarios en el Distrito Federal, cuando se trata de
arrendamiento para habitacidn, es decir, que las funcionésvy -
atribuciones antes mencionadas son aplicables a Tos inmuebles

destinados a 1a habitacién ubicados en el Distrite Federai.igg{

196 Ibid., pp. 21-24.
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Para alcanzar la realizacién de las funciones y atribu
ciones que le confiere la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor
a Ya Procuraduria Federal del Consumidor, ésta cuenta con la co-
operacidn de toda clase de autoridades federales, estatales y mu
nicipales, asi como las organizaciones de los consumidores, de -

acuerdo con lo que disponga su reglamento respectivo.lgl/

Unidades técnicas y administrativas de la Procuraduria

Federal del Consumidor.lgg/

I Procurador Federal
A Subprocuraduria Técnica

A.l. Direccidn General de Quejas,

A.2. Direccidn General de Arrendamiento y
Moviliavio.

A.3. Direccidn General de Conciliacidn.

A.4. Direccidn General de Arbitraje.

A.5. Direccidn General de Relaciones Admi-
nistrativas,

A.6. Direccidn General de Asuntos Juridicos.

R.7.° Direccién General de Contratos y Re-
gistros de Adhesidn,

A.8. Direccidn General de las Delegaciones

Federales.

B. Coordinacién Administrativa

1977 Ibid., -.p. 21. . :

108/ Entrevista realizada al Lic. Manuel Carmona Fer=- .
ndndez, Subprocurador del Aréa-Técnica de la PROFECO 13'de di-
ciembre de 1985. : -
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B.1. Direccidn General de Administracidn,

B.2. Ddireccidn General de Informitica.

c. Subprocuraduria de Organizacién Colectiva

C.1. Direccidn General de Organizacidn Co-

lectiva.
D Departamentos de Asesoria
D.1. Direccién de Comunicacidn Social.

D.2. Contraloria Interna,

D.3. Comisidn Interna de Administracidén.

2) Funcionamiento de la Procuraduria Federal del

Consumidor

Ai trente de la Procuraduria federal del Consumidor, -
sé encuentra el Procurador Federal, quien es nombrado por el Pre
sidente de 1a Repdblica Mex-dicana y debe cumplir con los requisi-
tos que sefiala 12 Ley Federal de Proteccidn al Consumidor para
ocupar dicho puesto. La funcidn principal de éste es la coordi-
nacidn de las tres dreas existentes en la estructura organica de

199/

la. Institucidn. Para 3 levar a -cabo dicha funcién la Ley ~-

Federal de Proteccidn al Consumidor en su Articulo 60 le confiex

re las siguientes atribuc fornes: 200/

. Representar legalmente a la Procuraduria.

99/ P.F.C. Entrevwshg Citada.
200/ L.F.P. C.. p. 24.

r\}'t-—
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. Nombrar y remover a1l personal al servicio de la -
Procuraduria, en los t@&rininos de la Ley Federal de los Trabajado
res al Servicio del Estado, sefialando sus funciones y remunera--

ciones.

Crear las unidades técnicas y administrativas que

se requieran para el buen funcionamiento de 1a Procuradurfa.

. Expedir los manuales de organizacidn, de procedi-

mientos y de servicios al piblico necesarios para el funciona- -

miento de la Institucidn.

Proponer el presupuesto de la Procuradurfa y auto

.

rizar el ejercicio del aprobado.

. Del egar facultades en servidores piblicos subal--

ternos, mediante acuerdos que se publicardn en el Diarjo Oficial

de la Federacién.

. En general, ejercer las facultades que a la Procu

radurta Federal de? Consumidor le confieran las diversas disposi

ciones legales.

La Subprocuradurfia Técnica es una de lag dreas de 12
PROFECDO, fa cual tiene a su carqgo a ocho Direccioneé Geherales
que se encargan de la captacién, tramitacidén y solucidn . de Tas

diferentes quejas o reclamaciones que se presentan ante dicha

Institucidn.

La Direccidn General de Quejas se encarga de recibir

las inconformidades del consumidor, lo orienta, 1o asesora y --
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sirve de consulta en los casos planteados. Cuando no son asun--
tos que le competen a la PROFECO, también proporciona al consumi
dor el servicio de orientacidn, asesoria y consulta para sefialar
le cuales son las autoridades competentes de dicho plantecamiento

y Tos pasos o trdmites a seguir.

La Direccidn General de Arrendamiento y Moviliario re-
cibe las quejas e inconformidades de arrendamiento para habita--
cién en o1 Distrito Federal, otorga asesorja v realiza Tas labo-

res de conciliacién de estos casos.

La Direccidn General de Conciliacidén se encarga de rea
Tizar la conciliacién de asuntos generales no referentes al —---
arrendamiento para habitacién en el Distrito Federal, le corres-
ponde coordinar el departamento de notificacidén, verificacidn y
peritaje de la PROFECO, asi comn tambidn las siete delegaciones
lTocalizadas en el Uistrito Federai y las dos del Estado de Méxi-

co.

La Direccidn General de Arbitraje realiza los trdmites
de juicios arbitrarios a los que se someten voluntariamente Jlas
"partes (proveedor-consumidor), ya sea como amigable composicidn

o estricto derecho.

ta Direccidn General de Resoluciones Administrativas '
es la encargada de determinar cual va a ser la sancién que se 1e:
aplicard al proveedor en caso de haber violado la iey Federal de
Proteccidn al Consumidor cuando ambas partes'(cdnsumidbr«provee-'

dor), no llegan a ningidn acuerdo. Para aplicar la sancién son -
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tomadas en cuenta las infracciones cometidas a la Ley y se proce

de de acuerdo a la misma.

La Direccidén General de Asuntos Juridicos es el aboga-
do de la Procuraduria, da asesoria interna, resulve los casos --
que plantean los consumidores y proveedores éen contra de las de-
terminaciones de Ta misma, promueve los derechos y la defensa de
Ta Institucidén en los casos en que sus determinaciones son comba
tidas por los medios que la Ley Federal de Proteccién al Consu-

midoer establece.

La Direccidén General de Contratos y Registros de Adhe-
5i6n se encarga de vigilar y revisar que los contratos de adhe~--
sidn no contengan cliusulas que afecten Jos derechos u obligacio
nes de los consumidores, asi como también lleva el control del -

registro de Tos mismos.

La Direccién General de Delegaciones Federales tiene a
su cargo la coordinacién de las 43 delegaciones y las 9 oficinas
receptoras que representan a la PROFECO en el interior del pais,
tiene todas &stas representacioncs en cumplimiento ai Articulo -

58 de la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

La Coordinacién Administrativa es el drea encargada --
" del control interno de la PROFECO, tiene a su cargo a dos Direc-

ciones Generales.

ta Direccidén General de Administracidén maneja la admi-
nistracién interna de la PROFECO, como son los Recursos Humanos,

Materiales ¥ los Recursos Financieros.



lLa Bireccidn General de Informdtica se encarga del prg-
cesamiento electrdnico de 1a informacidn captada por la PROFECO,
asi como el establecimiento y organizacifn de los sistemas exis-

tentes en la Institucidn.

La Subprocuraduria de Organizacidn Colectiva es el - -
drea encargada de dar a conocer los derechos de los consumidores,

para ello tiene a su cargo a una Direccidén General.

La Direccién General de Organizacidn Colectiva es la -
encargada de promover los derechos de los consumidores, organi--
zarlos y darles ascsoria por medio de promotores capacitados. -
Esta Direccidén es responsable del Programa Nacional de Organiza-
ci6n Colectiva de los Consumidores que a continuacidn se descri-
be:

3) Programa Nacional de Organizacién Colectiva

dae tos Consumidores 201/

a) General idades

La Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexica-
nos en.su Articulo 28 establece que la Ley protegéerd.a Jos. consuy
midores y propicilard su organizacifn para el mejor cuidado de --
sus intereses, para dar cumplimiento a dicho articulo la Procura
duria Federal del Consumidor a través de la Subprocuraduria de -
‘grganizacién Colectiva, con base en los Ar;fculos 28 y 29 de la

201/ Programa Nacional de Organizacidon Colectiva de -
los Consumidores. México: PROFECO.
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Ley Federal de Proteccidén al Consumidor ha disefiado un Programa
Nacional de Organizacidn Colectiva de los Consumidores. Este --
programa es resul tado de la idea de que la proteccién de los de-
rechos e intereses de los consumidores, no es trabajo sd6lo de la
PROFECO o de una parte de la pobIacién, sino que también reclama
la participacidn de todos los ciudadanss para proteger y asegu--
rar sus derechos como consumidores y de esta manera conseguir me
jores niveles de vida y bienestar, por tal motivo el programa --

tiene Jos siguientes objetivos:

Promover una conciencia solidaria a escala nacional --
que {mediante la accién colectiva organizada) permita una eficaz

defensa de los intereses de la poblacién consumidora.

Impulsar la organizacién colectiva de los consumidores
integrdndolos en Comités de Proteccidn al Consumidor, en todos -
aquellos organismos ya establecidos o grupos formados en toda ia

estructura social.

Promover en toda la poblacidn la organizacidén social -
para el consumo, integrando cooperativas de consumo, grupos de -
compra en . comin, organizaciones de autogestidn para el consumo,-
tiendas sindicales, populares y rurales, asi como todas aquellas
alternativas viables para la proteccidn del salario y del poder

adquisitive de la poblacidn consumidora.

Capacitar a los integrantes de Comités de Proteccidn
al Consumidor, a efecto de que divulguen entre los miembros de

sus organizaciones y de la colectividad, el contenido de la Ley
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Federal de Proteccién al Consumidor y las funciones y servicios
que correspondan a la Procuraduria Federal del Consumidor y al -

Sector Comercio.

Capacitar y orientar a las Organizaciones Sociales pa-

ra el Consumo, a fin de que:
Utilicen racionalmente su capacidad de compra.

Mejoren sus hibitos de consumo, para proteger el

patrimonio familiar.

Se promuevan nuevos y mejores sistemas que facilj
ten el acceso a bienes y servicios en mejores con

dicijones de mercado.

Instrumentar acciones conjuntamente con los Comités de
Proteccidén constituidos y los Organismos Sociales de Consumo, pa
ra que brinden apoyo a las pol iticas sociales en esta materia, -

instrumentadas por el Gobierno Federal.
b) Formas de Organizacifén Social para el Consumo

Los mecanismos para consolidar 1a organizacidn de los

consumidores y su participacidn son los siguientes:

Formacidn y capacitacién de promotores voluntarios - -
coadyuvantes de las Institucicnes que tienen bajo su responsabi~
1idad, la aplicacién y vigilancia de las politicas de comerciali

zacién y consumo.

Constitucién de Comités de Consulta y Encuesta en ma-
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teria de precios, calidad y propensidn al consumo de bienes y --

saervicios.

Formacidn y capacitacién de instructores que orienten

y fomenten la creacidn de cooperativas de consumo.

Promover e impulsar la accidn de Jos sindicatos y de -
las organizaciones rurales, en la creacion de tiendas de consumo

Yy centros de abasto para las organizaciones sociales de compras

en comin.

En las organizaciones tradicionales ya estructuradas,
fomentar Ya integracidén de organismos de compras en comdn o gru-

pos de autogestién para el consumo.

Impulsar y fomentar en todos los estratos sociales la
constitucidn de cooperativas de consumo, centros de abasto pupu-
Yar, tiendas rurales, populares y sindicales, apoydndose en las

instituciones creadas para el abasto nacional.

El enlace entre las organizaciones de consumidores y -
1a PROFECO, serd el promotor de Organizaciones Colectivas, quien
atenderd en todo momento las guejas, necesidades y sugerencias -
que presenten 1os organismos colectivos; auxilidndolos y aseso--

randoios para el mejor desempeno de su cometido.
c) Comités de Proteccién al Consumidor

Los Comités de Proteccién al Consumidor son organismos
integrados por los consumidores, coadyuvantes de la PROFECO, con

forme lo establece el Programa Nacional de Organizacidn Colecti-
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va, sus funciones son:

Vigilar el cumplimiento de la Ley Federal de Protec- -
cidn al Consumidor y las medidas de politica social, que en el -
ramo del consumo, permitan fijar una obligatoriedad solidaria «-

que se traduyzca en efectiva participacién-colectiva.

Denunciar las pr8cticas publicitarias -via medios masji
vos de comunicacidén- que contengan mensajes Tesivos al consumo -

popular.

Colaborar con el ficbierno Federal en los sistemas de -~
vigilancia y supervisidn, que corrijan vicios del aparato comer-

cial, con la finalidad de proteger el ingreso familiar.

Los Comités de Proteccidn al Consumidor para lograr --
sus funciones dispone de medios directos, como las encuestas de
vigilancia de precios, acciones permanentes para detectar especu
lacidén y ocultamiento de productos bisicos, encuestas de opiniodn,

etc.

Los Comités de Proteccidn al Consumider realizan las -

siguientes acciones:

Divulgan el contenido de la Ley Federal de Proteccidn
al Consumidor y todos aquellos ordenamientos vigentes que regqu--

len las actividades de comercializacién y distribucidn,

Orientan al consumidor en el conocimiento y defensa de
los derechos que le cuncede la Ley Federal de Proteccidn al Con-

sumidor.
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Reciben quejas y tramitarias ante la Procuraduria Fede
ral del Consumidor.

Denuncian ante 1a PROFECO -por los conductos correspon
dientes~ los siguientes casos:

Violacidn de precios, normas de calidad, peso, medida

y/o dimensiones, servicios deficientes, etc., que lleguen a su -~ .
conocimiento.

Aquellos en que se presuma la existencia de prdcticas
monopdlicas o tendientes a la creacidn de monopolios y en gene--

ral las gque violen las disposiciones del Articulo 23 Constitucio
nal y sus leyes reglamentarias.
Proponen ante la PROFECO, ¢« fin de que €sta pesuelva 10
pertinente; aplique las medidas necesarias para wvna mejor defen-
sa del consumidor.
Integracidn y organizacidn de los Comités de Protec-

cidén al Consumider.

Los Comités cstardn integrados por tres personas por -
1o menos: Un Presidente, un Secretario y un Vocal, o el ndmero

de éstos que se considere necesario.

Estos cargos son henorarics toda vez que quienes 1os -
ostentan.se distinguen por su espiritu solidario y conducta civi
ca.

Los integrantes de los Comités de proteccidn al Consu-
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midor serdn propuestos por las propias organizaciones de trabaja
dores, campesinos, asociaciones civiles, juntas de vecinos, so--
ciedades de alumnos, etc,, o por la propia Procuraduria Federal

del Consumidor y/o sus Delegaciones tanto en el D. F., como en -

el interior de la Repdblica.

Los Comités de Proteccién al Consumidor para que fun--
cionen legalmente deberdn tener registro y nombramiento expedido

por Ta PROFECO.
Atribuciones y limitaciones de log Comités,

Los Comités de Proteccidn al consumidor son organismos
de servicio social; por lo tanto, no tienen funciones de autori-
dad, en consecuencia, no podrédn imponer multas ni obligar a pro-

veedores, o a consumidores, ni realizar actos conciliatorios.

Pero tienen el importante cometido de actuar como enla

ce entre la poblacidn consumidora y la PROFECNH.

S7 dentro del mismo perimetro funcionan dos o md&s comi
tés, €stos podrdn coordinar sus tareas en beneficjo del consumi-
doy, contando en todo momento con el apoyo de las Jefaturrs de -
7Proﬁotorfa, Capacitacidn y Difusidn de la Direccidn General de -

Organizacidén Colectiva, conjuntando y orientando sus acciones.

Las Organizaciones Socciales para el Consumo y los

Comités cuenta con los siguientes apoyos:

La Ley Federal de Proteccidn al Consumidor y las leyes

reglamentarias de las actividades comerciales y de consumos la -
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publicidad e informacién que proporcioncen todas las entidades -

que integran el Sector Comercic y Fomento Industrial.
Los formatos e instructivos de queja.

También contardn con el Programa de Capacitacidn para
la Orientacidén al Consumo y el conocimiento y uso de la Ley Fede
ral de Proteccidn al! Consumidor; programas de apoyo entre las de
pendencias encargadas del abasto que integran el Sector Comercio
y Fomento Industrial, asi como todas aquellas Instituciones afi-

nes con la actividad comercial.
4) Medios de difusidn

Para que el consumidor conozca las funciones y servi--
cios que presta la Procuraduria Federal del Consumidor, ésta - -

cuenta con los siguientes medios de difusidn:
. La prensa.

La radic y T.vV.

Cuenta con wn programa en la XEW a las 3:30
p.m., otro en el ABC, a través de mensajes (spots)
Ta realizacién de entrevistas al Procurador‘por'~
los diferentes medios de comunicacidn, entre - -
otros.

Las representaciones de los Estados seglin su
habitidad y movimiento, algunas cuentan con un -~
programa de 15 a 30 minutos en la radio a través

de los canales locales.
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. Por conferencias impartidas por el Procurador a
diferentes organizaciones sociales.

La folleteria.

Por los médulos de informacidn localizados -

dentro y fuera de la Institucién.

. La difusidn directa a través de los comités de --
proteccién al consumidor.ggg/
5) éQué hace 1a PROFECO oor el consumidor?

En caso de que un consumidor tenga oroblemas de compra
venta o la prestacién de servicios, la PROFECO e ofrece los si-
guientes medios para hacer 1legar sus inconformidades a 1a mis-~

ma

. Trimite personal

. Teleténicamente

. Correspondencia

. Comitéds de Proteccidn al Consumidor

Los planteamientos expuestos ante la PROFECO se les.da

solucidén a través de:

Consulta Juridica. La PROFECO da asesoria gratuita -

202/ P.F.C. . Entrevista Citada.
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al consumidor sobre sus relaciones comerciales, antes y después
de realizarlas y adn cuando el asunto no compete a la Institu- -

cidn.

Conciliacidn Telefonica. Cuando el problema no sea de
mucha cuantia o por el incumplimiento de un servicio, se 1lama -~

telefénicamente al proveedor, evitando trdmites innecesarios.

Verificacidn. Cuando se hace una denuncia de ajtera--
¢idn de precios, ocultamiento, o condicionamiento de venta, a --
través de las campafias de verificacidn, se deteclan las violacig
nes & la Ley (LFPC), sancionando a los establecimientos que incy

rran en delitos.

Denuncia. La PROFECC denuncia a las autoridades co---
rrespondientes J1os casos de violacién a leyes o reglamentos que

lleguen a su conocimiento.

Conciliacidn. Por medio de la celebracidn de audien--
cias donde acuden consumidores y proveedores, se trata de que am
bos 1leguen a un acuerdo satisfactorio con la celeridad gque ame-

rita el caso.

Arbitraje. Precio acuerdo de las partes la PROFECO ac
tda como &rbitro de problemas cuando no se Illega a una solucidn

conci1iatoria.gg§/

203/ P.F.C. Folleto. "Servicios que presta Profeco-al

piblico®.
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6) Logros

“Mis de 9 mil Comit@s de Proteccidn al Consumidor ha

integrado la Procuraduria Federal del Consumidor en sus diez

afios de existencia. Algunos de @stos han ido disminuyendo o mo-

dificando sus actividades al solucionar los problemas que dieron

origen a su formacidn pero la gran mayoria siguen %rabajando ac-

tivamente.

Cada comité 1lega a representar los intereses de 20 ¢

mil consumidores. Su objetivo es actuar como enlace entre la po

blacidn consumidora y la PROFECO. Ademds, presta ayuda a dicha

Institucidn al denwunciar las irregularidades en la adquisicidn -

de bienes o servicios.ggi/

Mensualmente la PROFECO recibe 140 mil quejas en con--

tra de: caseros que incrementan desorbitadamente el monto de

las rentass; por incumplimiento de contratos de compra-venta de -

aparatos electrodomésticos o de prestacidn de algdn servicio; --
por falta de suministro de gas, alteracidn de recibos telefdni--
cos o de eneraija elféctrica, entre otros. De estas quejas, entre
20 y 25 por ciento ha sido promovido por les citados comités'.
205/

Durante sus 10 afios de existencia, se estima que 1a -«

PROFECO ha dado resolucicon a 1o menos a 8 millones de asuntos, .-

204/ P.F.C. Entrevista Citada.

205/ OJEDA, Marta y SANCHEZ, Elvia, “"Existen mds de 9
mil ComitéS de Proteccidn al Consumidor". Reportaje. Periddico
Nacional. México, 14 de en=ro de 1986, segunda seccidn, p. 8.
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lo cual ha traido como beneficio una reaccién positiva por parte
de las empresas, ya que algunas de éstas han establecido una co-
municacidn mds estrecha con la Institucidn, por medio de la con-
cilicacidén telefénica o bien por la designacidén de abogados de -

planta para la resolucidon de las controversias.

El Procurador ha realizado mds de 500 pldticas a orga-

nizaciones patronales, sindicales y comerciales.

A nivel Internacional la PROFECO es reconocida por su
buen funcionamiento, ya que algunos representantes de los Jdiver-
sos paises del mundo han venide a observar su estructura, sus re
sultados y las metas que tiene la Institucidn, con el fin de - -

crear una organizacidn similar a ésta.
7) Proyectos

Los proyectos que tiene la PROFECO para los siguientes
afios son: entrar en un proceso de y desconcentracidn; crear nue
vas delegaciones en todo el pais; lograr dar una mejor capacita-
¢cién a los consumidores:; aumentar sus medios de difusidn, asi --
como también incrementar la duracidtn de sus programas en la ra--

dio y T.Y., entre ctros.ggﬁ/

c. Secretaria de Comercio y Fomento Industrial

(SECOFI)

06/ P.F.C., Entrevista citada.
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1) Aspectos generales y su funcionamiento

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial es la -
cabeza del sector comercio. Entre sus diversas funciones gque ~-
desarrolla, estd la de hacer cumnlir la Ley Federal de Protec- -

cidn al Consumidor.

Para lograr To antes mencionado, cuenta con las si----

guientes unidades administrativas:
- Direccidn General de Inspeccidn y Vigilancia.

Esta Direccidn se encarga de “"Inspeccionar y vigilar -
el cumplimiento de 1a Ley Orgdnica del Articulo 28 Constitucio--
nal en materia de monopolios, de la Ley sobre Atribuciones del -
Ejecutivo Federal en Materia Econdmica, de la Ley Federal de Pro
teccidn al Consumidor, de Ta Ley General de Mormas y de Pesas y
Medidas , de la Ley Genoral al Servicioc Piblico de Energfa Eléc-
trica, del Regiamento de la Distribucidn de Gas, de los reglamen
tos de las leyes antes citadas y demds disposiciones aplicables,
cuya vigilancia no corresponda a otras unidades administrativas,

° . - 207
asi como imponer las sanciones aque correspondan”. 207/

En cuanto a las funciones que realiza exclusivamente -
para proteger al consumidor es el de vigilar que se cumpla con -
los ordenamientos vigentes en materia de precics y normas; asi -

como llevar 2 cabo algunas acciones preventivas y correctivas.

207/ “suplemento comercio", Revista comercio. México:
Febrero de 1984, Vol. XXV, # 279, pp. 202 y 203.
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Son acciones preventivas, antes de que se produzcan graves irre-
gularidades en el mercado; para esto se llevan a cabo algunos -
muestreos de produccidn y abasto en diferentes canales de comer-
cializacidn de bienes y servicios, 1o que permite saber a donde
se dirigen las actividades de inspeccifén, ya sea que se trate de
determinados productos, giros o zonas. Son correctivas aquellas
acciones en las cuales se aplican sanciones a irregularidades -~

presentadas en el mercado.ggﬁ/

- Direccién General de Normas.

Esta Direccidén se encarga de aplicar la Ley Federal de
Proteccidn al Consumidor y demds disposiciones legales, en mate-
ria de informacidn y caracteristicas de las etiquetas, empaques,
envolturas, envases y embalajes de toda clase de productos, asT
como respecto a su presentacidn, contenido neto, peso y toleran-
cia.ggg/ En resumen, la Direccidn de Normas tiene la funcidn -
de inspeccionar que los productos tengan lo establecido en cuan-
to aspectos de medicidn: Peso, tamafo, olor, color, etc,, que -
se contemplan en 1a Ley de Pesas y Medidas; y, la de vigilar el

correcto uso de los precios oficiales impuestos a los: bienes y

servicios.
- Direccién General de Precios.

Esta Direccidn se encarga de aplicar la Ley Federal ae

208/ "&éPor qué se clausuran comercios?", Revista del

Consumidor. México: Abril de 1983, +# 74, p. 18.
203/ "Suplemento comercio®. QOp. cit.. p. 203.



2841

Proteccién al Consumidor y sus disposiciones reglamentarias en
lo que se relaciona a la fijacién o modificacidn de precios, asi

camo las anomalias que se puedan presentar en 1os mismos. 210/
- Direccidn General de Comercic Interio:r.

Esta Direccidn se encarga de tratar los aspectos rela-
cionados con el comercio interior del pafs como son fomentar la
capacitacidén al comerciec, distribucién de productos, vigilar cd-

maras de comercio, promover ferias, etc. gl}/.

2) ta SECOFI y 1a proteccidn al consumidor

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial cuenta
con un drea especifica para la proteccién al consumidor. Esta -
es la Direccidn de Proteccién al Consumidor, unidad administrati
va que depende de 1a Direccidn General de Inspeccidn y Vigilan--

cia.
Direccidn de Proteccidn al Consumidor.

La Direccidn de Proteccidn al Consumidor tiene las fun
ciones de: Orientar »1 consumidor en cuanto a sus derechos que
tiene como tal; aplicar la Ley Federal de Proteccién al Corsumi
dor; resolver problemas resultantes entre proveedor-consumidor -
sin incurrir a un Jjuicio, y, la aplicacidn de sanciones; y, di--

fundir todos aguellos aspectos que le permitan al consumidor de-

_wQ/ Ibid., p. 204. :
211/ Entrevista realizada al Lic. Abraham Alvarez, --
Jefe gg] Departamento de Publicidad de 7a SECOFL, 13 de diciembre
de 19 -
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fender sus derechos y comprar mejor.

La Direccidn de Proteccién al Consumidor para llevar a
cabo sus funciones cuenta con tres departamentos: El Departamen

to de Dictdmenes, 1 de Publicidad y el de Hedios.

El Departamento de Dictdmenes se encarga de llevar a -
cabo los trdamites de denuncias o quejas efectuadas por los consuy

midores.

E1 Departamento de Publicidad tiene la funcién de el -
andlisis de 1a publicidad comercial, asi como la aplicacidén de -

sanciones cuando sea nociva.

E1 Departamento de Medios encarga de informar y orien-
tar al consumidor, asi como brindar el servicioc de atencién de -

quejas sobre irregularidades comerciales.

Para lievar a cabo las funciones senraladas, recurre a
la wutilizacidon de mddulos, <carteles, folletos, calcomanias, ra--
dio, T.V., entre otros. Pero en donde ha puersto mayor énfasis -
es en los modulos de informacidn, los cuales se encuentran dis--
tribuidos en puntos estrdtegicos (mercados) de la Ciudad de Méxi
€0 y Area Metropolitana; distinguiéndose dos tipos: Los fijos,
que son aquellos que tienen un domicilio permanente; los movi---
les, que son aquellos que a diario se establecen en diterentes -
lugares de la ciudad. Los servicios que se proporcionan en di--
chos médulos son: Informacién de precios oficiales, asesoria le
gal a los consumidores, atencidn de quejas por irregularidades -

comerciales que se cometen en perjuicio de la economia del consu
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midor (negativa y condicionamiento de venta) y, orientacién para
resolver problemas que se presenten en la comercializacidn de --

bienes y servicios.
3) Coordinacidén de SECOF! con otras Instituciones

Con el fin de orientar y proteger al consumidor, la Sg
cretaria de Comercio y Fomento Industrial mantiene una estrecha
relacién con el Instituto Nacional del Consumidor, con la Procu-
raduria Federal del Consumidor y con el Congreso del!l Trabajo. -~
212/

4) Proyecr ién de 12 SECOFI, sobre la proteccidn al

consumidor

La proyeccidn de la Secretaria de Comercio y Fomento -
Industrial, en cuanto la proteccidén al consumidor, no es muy - =-
alentadora, ya quc -seqin afirma el Jefe del Departamento de Pu-
blicidad de dicha Secretaria; el impacto de las acciones realiza
das no ha sido del fodo positive, porque: La poblacidn consumi-
dora no conoce las funciones que lleva a cabo en su defensa; las
personas que Ylegan acudir a ella no obtienen ninglin beneficio,
ya que las multas que se cobran se gquedan en Ta misma institu- -
cién y, el dnico perjudicado es el propio consumidor; o en su ca
sc, la negligencia de la dependencia provoca que el piblico no -

recurra a ella.

12/ SECOEI, .Entrevista citada.
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3. ORGANIZACICNES DE CONSUMIDORES CIVILES O PRIVADAS
(Asociacidn Mexicana de Estudios para la defensa

del consumidor, A, C. - AMEDC - )

En cuanto a las instituciones privadas que protegen al
consumidor, en México, existe una: La Aseciacidon Mexicana de Es
tudios para la Defensa del Consumidor, cuyo presidente es el Dr.

Arturo Lomeli Escalante.

Esta asociacidn es la dGnica institucidn privada que --
existe en México que se ha preocupado por la defensa de los con-
sumidores, y también se le considera la pionera de la actividad
en favor de ios consumidores en nuestro pais y en América Latina.
"Se le considera como tal, ya que se fundd en el afio de 19371" -

glé/, y las instituciones publicas 1o hicieron mdés tarde.

Cuando esta institucidn se constituyd aparecfa con el
nombre de Instituto Mexicano de Estudios para la Cefensa del Con
sumidor, siendo nueve especialistas en diversas disciplinas que
la formaron, redactando su constitucién y reglamentes; actualmen,
te se le denomina Asociacidn Mexicana de Estudios para la Defen-

sa del Consumidor.

La causa que dié origen a esta asociacién civil ge de-

bi6 a que su Presidente y fundador “Arturo Lomeli Escalante, se

& 3/ SHYRLEY,- Tapuach, "El1 govimiento de éonsumidores
en México". Revista voz del consumidor. I0CU. México: Jul-sep.
1983, Vvol. I, # 4, p. 56.
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dedicd por cerca de 16 afios a la investigacion de los hdbitos de

consumo de los mexicanos en beneficio de las industrias y el co-

mercio. Esta experiencia despertd su interés en la situacidn --
prevaleciente del consumidor y Yos serics problemas que enfrenta

ante las prdcticas de venta y publicidad. Precisamente buscando

enfrentar estos problemas, y después de consultar a diversos pro
fesionales en varias especialidades técnicas y cijentificas, fun-

daron la asociacidnﬁgkl/
a) Objetivos de Ta AMEDC

La asociacidn, para actuar como defensora de los consu

midonres, 'tiene ciertos objetivos que debe cumplir, siendo los -

siguientes:
. Derender 1os intereses del consumidor mexicano, -

respecto a la calidad, precio y dispornibilidad de mercancfas y -

servicios.

. Efectuay estudios e ‘nvestigaciones y recabar in-
formacidon respecto de la calidad, durabilidad, eficiencia, pre--
sentacién, precios, etc.,
tes en 1a Republica Mexicana y, publicar.y difundir los resulta-

dos con objeto de orientar al consumidor mexicano.

. Llevar a cabo estudios e investigaciones sobre --

los hdbitos de consumo del mexicano en las diferentesbpartes del

214 lbid., p. 56.

de las mercancias y servicios existen-
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pais, capacidad econdmica, edad, etc.

. Elaborar patrones, normas y métodos de investiga-
cién adecuados a las necesidades del consumidor mexicano, la pro
duccidn nacional, la calidad de los productos, servicios y bie--

nes de consumo.

. Establecer relaciones con profesionales, técni---
cos y especialistas para el asesoramients a la Asociacifn en sus
funciones de investigaciones y estudios, asi como para propiciar

la formacidn de especialistas en esta disciplina,

. Establecer relaciones con instituciones naciona--
les e internacionales similares, para recabar informacidn, aseso
ramiento y cambio de impresiones para el cabal logro de los obje

tivos de 1a Asociacidn.

. Participar en congresos, comités o convenciones -
nacionales ¢ internacionales que tengan los mismos objetivos que

Ta Asociacidn.

Exponer ante las autoridades competentes los pro-
blemas que puedan presentarse en la defensa del consumidor y - -
plantear la defensa de sus intereses y las resoluciones que les

favorezcan.

Publicar una revista que se denominard "Guia del
Cansumidor”, en la que se expondrdn los estudios e investigacio-
nes llevadas a cabo por la Asociacién, asf como con las de otras

instituciones nacionales o extranjeras de interés para el consy



290
midor mexicano.

Ejercer sus funciones en toda la repﬁb]ica,glé/

Los objetivos sefalados son los que se encuentran esta
blecidos en los estatutos de la asociacidn, pero en pocas pala--
bras, el objetivo bdsico - segin entrevista realizada a su presi

dente -, es el de informar, educar y orientar 21 consumidor.
b} Organizacidén de la AMEDEC

La Asociacidn se encuentra integrada por tres clases -

de miembros, siendo éstos:

. De niUmero: Son aquelias personas que deben tener
un alto nivel educacional y ser graduados en alguna especialidad.
Son los que realizan los estudios e investigaciones de la asocia

cidn.

De consumidores: Son todos aqueilos suscritos a

Ta revista guia del consumidor.

. Grupos o familias directamente interesadas en la
realizacisn dc las investigaciones y los estudias comparatives.

216/

c) Raecursos de la AMEDC

215/ Estatutos de la Asociacidn Mexicana de Estudios =
1s@ del Consumidor, A.C., México, 1972, pp. 1, y 3.
6/ SHYRLEY, ob. cit., p. 56.
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Debido a que esta institucidn es de cardcter privado,
por 1o que no recibe financiamiento por parte del Estado, para -
obtener el capital que Te permita llevar a cabo sus operaciones,

1o hace de la siguiente manera:

R Las cuotas de suscripcidn de Ta revista guia del

consumidor.

. El producto de ta venta de la revista gufia del

consumidor.

. Lnos donativos o subsidios que pueda recibir de -
particulares o de instituciones privadas que no comprometan el -
criterio de la asociacién. Podrdn recibirse donativos o subsi--
dios de entidades oficiales o semioficiales, siempre y cuando no
impliquen subordinacidén y que no afecten la independencia de la

asociacidn. 217/

Aunque estd establecido en los estatutos de lTa asocia-
cidn que puede recibir donativos o subsidics por parte del Esta-
do y de empresas particulares, ¥a realidad -segdn Jo afirma su -
presidente Arturo Lomel i-, es que se financia de 1a suscripcidn

y venta de la revista guia del consumidor Unicamente.
d) éQué hace 1a AMEDC?

Tomando cdmo referencia los objetivos que tiene esta

institucidn, en los que se sefiala que sus acciones primordiales

217/ Estatutos, ob. cit., pp. 8-9.
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son las de efectuar estudios e investigaciones y recabar informa
cién respecto de la calidad, durabilidad, eficiencia, precios, -
contenido, etc., de Tas mercancias y servicios existentes en la

Repdblica Mexicana, todo encaminado a informar, orientar y edu--
car al consumidor, asi como la defensa de los intereses del mis-

mo .

Para lograr estos fines se vale de ciertos instrumen--
tos los cuales, son: Las pruebas comparativas, la transparen- -
cia de precios y la denuncia a través de los medios de comunica-
cidn, de la problem&tica detectada por los consumidores, como --

por la propia asociacidn.

Esta institucidn que tiene como objetivo informar, di-
vulgar y exponer las investigaciones y estudios realizados por -
ella misma, asf como las efectuadas por otras instituciones na--
cionales y extranjeras. Para este efecto, se vale de: La revig
ta guia del consumidor, que es el Srgano de difusidn propio; bo-
lTetines de prensa, que Tlegan a mds de 60 periddicos en toda la
Repiiblica Mexicana; la radio en forma esporddica; la T.V., cuan- a
do .se le ha dado oportunidad y en la revista voz del consumidor,. .
Ta cual se encarga de editarla y qué es el drgano de difusidn de

Ta 10CU para toda América Latina.glg/

e) Logros de la AMEDC

218/ Entrevista realizada al presidente de la AMEDC, .
Arture Lomeli. 2 de Diciembre de 1985. : .
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En Jos que tiene de vida esta institucidn, los resulta
dos positives no se han hecho esperar. Entre los principales --

logros que ha tenido, se sefialan los siguientes:

Orientacidn, educacidn e informacidn al consumi--

dor.

. Cuando la Asociacidn tomaba fuerza, el Estado se
preocupd por el Consumidor, ¢redndose la Ley Federal de Protec--
cién al Consumidor, cuya versidn original fue asesecrada por pro-
fesionales de Ta Institucidn, entonces surgiendo el Instituto Na
cijonal del Consumidor y la Procuraduria fFederal de Proteccidén al

Consumidor,

. Ha publicado una gran cantidad de articulos en su
revista guia del consumidor, en la revista voz del consumidor, -

ta cual edita para Latinoamérica y en la prensa.

. Fundadara de un programa de radio dirigido a con-

sumidores.

. Properciona la informacidn necesaria para un pro-

grama de T.V., titulado "Una canasta 1lena de..,.."

. Ha publicade libros ctomo: "Lo que debemos saber
‘acerca del cdncer", "Los cuidados del bebé, como evitar gastos

innecesarios”, etc.

. Ha colaborado en diversas investigaciones inter-

nacionales como "El estudio de drogas y alimentos".



Ha representado a Ta 10CU en diversos eventos in-

ternacionales. 2la/

f) Relacion de Ta AMEDC con otras instituciones

ta relacién que tiene la AMEDC con organizaciones a ni

vel nacional e internacional es la siguiente:

Es miembro del consejo directivo del Instifuto Na

cional del Consumidor.

. Es miembro de la Organizacidn Internacional de --

Uniones de Consumidores (IQCU), Al principio sGlo eran miembros

corresponsales, actualmente son miembros del consejo.
Preside el Comité Latinoamericano de Consumidores.

La AMEDC tiene una amplia relacidn con organizaciones,
. tanto a nivel nacional cemo internacional, y por
lo tanto,
segin lo afirma su presidente -es una institucidn

que tiene gran fuerza en el movimiento a faver de los consumido-

res.
q) Resultados y proyeccién de la AMEDC

Esta asociacidn, por haber sido la primera institucién
que se preocupa por los consumidores, ya que en ese entonces -se

gin afirma Arturo Lomel i- existia la Cdmara Nacional de la Defen

© 219/ SHYRLEY, ob. cit., p. 56.
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sa al Consumidor, quien realmente no representaba los intereses

de los .consumidores, a pesar de que se hacia eco en el sector pd_
blico que si se preocupaba. Se ha enfrentado a ciertos prebie--
mas: Por parte del Estado, ha recibido amenazas y algunos aten-
tados; por parte de las empresas ha recibido reacciones, algunas
negativas, pero en su mayoria han sido positivas, ya que toman -
Tos estudios e investigaciones para mejorar el control de calidad

y presentar mejores bienes y servicios.

A pesar de todas las adversidades a las que se ha en--
frentado dicha institucidn, Ta proyeccién a futuro se muestra op
timista -seqiin Tos dice su presidente-, ya que ha tenido grandes
logros, pero para llegar a ser mds eficiente, se pretende lograr
mayor difusién de su revista (actualimente publica 3,500 y espera
1legar a 25,000}, y asi obtener mayores recursos para un mejor -

desempefio de sus actividades.

En si, desde que se fundé la Asociacidn Mexicana de Ei
tudios para la Defensa del Consumidor y desde entonces, junto --
con un grupo de especialistas de diversas disciplinas han logra-
do con sus estudios e investigaciones orientar, informar e incul
car conciencia en la pobiacidn consumidora, y con orguilc osten-
tar su tauro indiscutible de ser pionera del anticonsumismc en -

nuestro pais.
4, OTRAS INSTITUCIONES DEL PROTEGEN AL CONSUMIDOR

En nuestro pais existen algunas instituciones que por

sus operaciones que desarrollan, representan alternativas para -
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para procurar mejoras condiciones de vida y bienestar social.

S

Entre sus actividades que llevan a cabo, se encuentran las que

protegen de cierta manera al consumidor,

a. El Congresc del Trabajo y el Comité Nacional Mix~

to de Proteccidén al Salario (CONAMPROS)
1) Aspectos generales

En México existe una politica orientada hacia el conszuy
midor, esto partié de una inquietud iniciada en el sector obrero
a rajz de la crisis inflacionaria mundial que tuvo su efecto en
Tus primeros meses de 1973. Al sentir los trabajadores el impac
to de 1a crisis internacional en los precios, el Congreso de'l --
Trabajo ha presentado una serije de proposiciones tendientes a de
fender en términos genecrales y mediante diferentes instrumentos

el poder adquisitivo del salario.

Uno de esos instrumentos que el Congreso del Trabajo -
ha utilizadu, es la creacidén del Comité Nacional Mixto de Protec
cidn al Salario (CONAMPROS), el que surgid de la idea de crear -
una institucidn tripartita que sirviera para orientar al trabaja
dor a la denuncia ante las autoridades que correspondieran, de -
aquellos Tugares donde abusaran, encarecieran, ocultaran o0 acapa

raran consumos para la clase popular.ggg/

220/ "La entrevista del mes: Armando Victoria Galvdn™.
Revista del consumidor. México: Hov. de 1976, # 1 o, 32,
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E1l CONAMPROS fue creado como un instrumento de colabo-
racién social para apoyar técnicamente las demandas econdmicas
y sociales de los trabajadores y que procure mejores condiciones

de vida y bienestar social de la clase obrera.
2) Actividades que realiza CONAMPROS

Dentro de las actividades que desarrollo esta institu-

cidn para proteger el salario, se pueden dividir en dos rubros:
- ORIENTADAS AL TRABAJADOR COMO TAL:

. Cooperacidon técnica sindical; incluyendo 1a revi-
sidn contractual, revisidn salarial, participacidn de uti!idades,

y asesoria legal y fiscal.
. Estudios socioecondmicos sobre demandas obreras,
Autoconstruccidon de vivienda obreira,
. Aseguradora obrera.
- ORIENTADAS AL TRABAJADOR COMO CONSUHIDOR:.

. Comercializacidn social; Cuya finalidad es la de
' garantizar el abastc de 10s productos bdsicos como una estrate--
gia de fortalecer el salario, de ahi que ofrece la colaboracidn
para el establecimiento de tiendas obrero-patronales, sistemas -
de despensas y bonos, tiendas sindicales, abasto de productos --

lacteos al sector obrero y grupos de autogestién y centros popu-

Tares de abasto.
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. Promocidn de la creacibn de cooperativas de pro-

duccidn y de empresas de cardcter social.

Gestorfa en problemas que enfrentan los trabajado

res como consumidores, convirtiéndose en instrumento de denuncia

que tiene la clase obrera respecto a los establecimientos gque

abusan de algune rorma.ggl/

Asesoria obrera permanente; econdmica, proporcio-
na la informacidn necesaria paira apoyar las demanaas econdmicas
tendientes a fortalecer el salarig; juridica, orientacidn de los

derechos que tienen los trabajadores como consumidores.

Promueve la integracidn de comités sindicales de
222/ )

consumidores,
. Aconseja a los comerciantes y distribuidores so--
bre 1a mejor forma de asociarse para obtener mejores costns y po

der ofrecer articulos a precios bajos.

Al consumidor se le orienta y concientiza de 10 -

que cecesita, debe y puede hacer como ta1.g§2/

Para lograr cue las acciones gue realiza Jleguen a los
consumidores, lleva a cabo campafias de difusidn. Estas las eje-
cuta a través de murales, volantes, folletos, planas en periddi-

cos, T.V., radio, conferencias y pldticas.

221/ Bo]et1n propio del CONAMPROS.

222/ "iQué puede hacer CONAPROS por el consumidor?™,
Revxsta del €onsumidor. MHéxico, # 30, p. §.

ZZ37 SHYRLEY, ob. cit.., p. 33.
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3) Logros

Uno de los principales logros del sector obrero y espe
cificamente en CONAMPROS, ha sido el de que se formulara la Ley
de Proteccién al Consumidor, de 1a cual surgié el INCO y la Pro-

curaduria Federal del Consumidor.ggi/

1) Coordinacién con otras Instituciones

El CONAMPROS, con el fin de cumplir mejor sus activi-
dades, lleva una estrecha relacidn con el INCQ, la Procuradurfia
Federal del Consumidor y con CONASUPO para promover en el ambi-
to sindical el abasto de compras en comin y la organizacién de

consumidores.ggé/

5) Otras acciones del Congreso del Trabajec

En los dGltimos afios, el Congreso del Trabajo con el --
propdsito de proteger con efectividad el consumo bdsico de los -
trabajadores y el poder adguisitivo del salario, ha propuesto --

que se adopten las siguientes medidas:

Enérgica vigilancia y control de precios de con-

sumo basico.

Obligar a los fabricantes a fijar en lugar visi-

ble en todos sus articulos, los precios mdximos de venta al pi-

blico.
224/ 1bid. :
. 25/ Humberto CALDERON, “Compras en comiin pars estirar
el salario®™. Revista del Consumidor. México, INCC, mayo de 1983

no, 75, p.
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Importar materias primas o cualqguier otro articu-
lo cuando se observen abusos en precios, especulacién u oculta--

miento.

Participacion del gobierno en la produccidén de --

los articulos requeridos por las clases populares.
. Ampliar el financiamiento del FONACOT.

. Apoyo de diversas dependencias y organismos de go.
bierno para que las organizaciones de trabajadores participen di

rectamente en los sistemas de abastao,
Reestructuracidén de Ta deuda externa.

. Revisidn de subsidios federales para que s6lo per
manezcan 1os que efectivamente beneficien a las clases de meno--

res recursos.

. Apoyo con créditos barates a las empresas pegue--

fias y medianas para proteger las fuentes de empleo,

Para vigilar con eficacia el movimiento de los precios,
denunciar praclicas cspeculativas y promsver 1a oposicidn dired-
ta y organizada de los trabajaedores a los comerciantes sin escrd
pulos y a toda prédctica comercial indebida, el Congreso del Tra-
bajo y sus organizaciones integrantes decidieron constituir una
Asociacién de Consumidores y las Asociaciones Regionales corres-

pondientes, 226/

226/ "Medidas para proteger el poder adquisitivs”, Pe-
vista comercio exterior. México: Julio de 1984, Vvol. 3%, =7, p.
598 .
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Asi, el Congresc del Trabajo y el CONAMPROS, atendien-
do el problema de la pérdida del poder adquisitivo del salario,
provocada por el proceso inf?acionario,‘aosarrollan actividades
que representan una alternativa para procurar mejor condiciaon de

vida y bienestar social para el trabajador consumidor.

b. Impulsora del Pequefo Comercio, S.A. de C. V.

IMPECSA

{(Programa Nacional de Autogestidn)

Entre los diversos programas que desarrolla IMPFCSA, -
se encuentra el Programa lacional de Autogestidn, el cual lo lle
va a cabo en coordinacibn con la Secretaria de Comercio y Fomen-

to Industrial y COKRASUPO.

El Programa lacional de Autngestidn es la unidn del es
fuerzo organizado de trabajadores y amas de casa para adquirir -
productos de consumo popular. Es un proyecto que ha sido disefia
do para apoyar los sectores obrero, campesino v popular, a fin -
de asegurarles el abasto suficiente y oportuno de productos bdsi
cos y de consumo generalizade a precios que en relacidn con el -~
salario minimo, mantengan o incrcementen el poder adquisitivo de
la clase popular, Se logra 1o anterior, ya que IMPECSA vende -~
los productos directamente al consumidor final, eliminando inter
mediarios y especuladores, haciendo entrega de la mercancia en =~
donde lo hayan elegido los que efectuaron la compra, sin costo -

de transporte.

Este programa opera en tres vertientes gue siguen la -
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misma estrategia, aprovechando las caracteristicas de los consu-
midores: Grupos de compra en comun (tarea que es llevada por 1IM

PECSA), sindicatos y cooperativas.
1) Objetivos

Los objetivos que este programa se ha propuesto cumplir

son los siguientes: - -

. Encauzar en forma sistemdtica y programada, el es
fuerzo organizado Jde trabajadores y obreivs, con ei propdsite de
que adquieran los productos del paguete bdsico de consumo popu--~
lar a precios por debajo de los que privan en los comercios deta
Tlistas, mediante la formacidon de grupos de compra en comin, que
al integrarse per&itan consolidar su poder de compra y efectuar
adquisiciones a precios de mayoreo con las sustanciales venfajas

que ello significa.

Incrementar la distribucidn de productos del pa--
quete bdsico de ceonsumo popular, permitiendo estimular el abasto
y Ya produccidn de la pequeia y mediana industria, asi como re--

forzar los instrumentos de proteccidn al consumidor.

21} {CSmo participar en el Programa Nacional de Auto-

gestidn?

Para ser participes en el programa naciaonal de autoges
ti6én se debe formar un grupo de compra en comin, el cual para --

ser integrado se deben usar los siguientes mecanismos: .

. Formar un grupo con un minimg de 20 y con un maxi
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mo de 40 compafieros de trabajo, sindicato o vecinos que estén --

dispuestos a comprar todos juntos y ahorrar.

Entre todos y democrdticamente eligen a un coordi

nador y dos auxiliiares que los represente.,

Los productos serdn comprados mediante el sistema

de precios al mayoreco.

. El promotor del pnrograma nacicnal de autogestidn
los visitard para dar al gruno teda informacidn, capacitacidn, -

orientacidén y apoyo que pueda necesitar.

. La entrega de la mercancia deberd ser en el domi-
cilio social del local que sehale el grupo, denominado Centro -~

CONASUPO de Abasto.

E1 grupo se registra en la sucursal de IMPECSA --

que corresponda a la zona.

£1 pago de la factura serd de contado, en el mo--

mento de recibir la mercancia.
3) Funcionamiento del grupo de autogestidn

Cada persona miembro del grupo hace sus pedidos para -
la quincena, mes o semana, el coordinador recoge los pedidos y -
se encarga de solicitar a IMPECSA Te sea surtida la mercancia de
todo el grupo, cuando INPECSA entrega el pedido el coordinador -
Yy sus auxiliares se encargan de repartir lo que cada miembro so-

Ticitd.
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4) Productos que integran el paquete bdsico

Los productos por distribuir serdn prefercntemente los
del paquete bdsico de consumo popular, el cual generalmente pre-

senta la siguiente lista de articulos:

- Azlcar - Arroz - Frijol - Aceite y manteca vegetal -
Pasta para sopas - Harina de maiz y de trigqo - Leche ultrapasteu
rizada y en polvo - Atdn en aceite - Café tostado y soluble - Ga
1letas popultares - Frutas y verduras - Enlatadas - Puré de toma-

te - Jabones y detergantes.
[ Departamento del Distrito Federal - COABASTO
1) Programa de Abasto Popular

El gobierno del Distrito Federal ha puesto en marcha -
el Programa de Abasto Popular (PAP), que tiene como propdsito =--
atender prioritariamente las necesidades de aguellos yue vor su
reducida capacidad de compra, estdn viviendo limitadas sus expeg

tativas de alimentacidn y nutricidn,

Actualmente se estdn instrumentando acciones en las 16
delegaciones integrantes del Distrito Federal para enfrentar la
problemdtica de abasto, con una visidn integral que abarca a pro

ductores, comerciantes y consumidores.

Para que el PAP cumpla con su propésito, se realizan -
-las accijones de: Apoyo a productores para que comercialicen sus
productos directamente; promover la consolidacidn de mercados al

mayoreo de frutas, verduras, carnes, etc.; modernizacidn del pe-
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quefio comercio; impbulsar el crecimiento de la +infraestructura co
mercial; y, se did informacidn, orientacién, proteccidn y capaci-

tacion ciudadana.

Al brindar el PAP los servicios de capacitacién v oro-
teccidn a la ciudadania, d& origen a un nuevo programa llamado:

"Programa de Capacitacién y Proteccidn Ciudadana". 227/
2) Programa de Capacitacidén y Proteccidn Ciudadana

Este programa forma parte del PAP, el cual busca con--
juntar los esfuerzos de diversas instituciones gubernamentales,

asi como la participacidn de los ciudadanos. 228/

El Programa de Capacitacidn y Proteccidon Ciudadana « -
(PCPC), tiene como propdsito contribuir a que los habitantes del
Distrito Federal ejerzan sus derechos como consumidores tanto en
forma individual como organizada y se responsabilicen con las au
toridades de la Ciudad de México en la solucidn de los problemas
de abasto alimentario, particularmente, en asnectos tales como -
la supervisidon del pequefio comercio y 1a operacidn de canales co

merciales maneiados peor los propios ciudadanos.

El Programa de Capacitacidn y Proteccidn Ciudadana com

prende los siguientes aspectos:

Para poder resolver problemas, hay cue entender -

227/ Programa de Abasto Popular. México: D.D.F.
228/ 1bid.
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en qué consisten.

Se explica cudies son las causas reales de 10s proble
mas; se distinguen cudles son los intermediarios Udtiles, cudles
soen un mal necesario y 10s que esté&n sobrando; se busca hacer

comprender que si se manedja el dinero con sentido comin, se pue-

de mejorar el nivei de vida del consumidor y del pais en general;
y, al usar el dinero con sentido comin. se empezard a dejar de -
producir cosas indtiles al no haber quien los compre, ¥ por con-

secuencia si se produce 1o necesario, serd mejor y mds barato.

. Promueve que aprovechemos a nuestro favor lc- que

existe ahora: Leyes, instituciones y programas.

Las instituciones que intervienen en la capacitacidn y
proteccidn ciudadana son: E1 Departamento del Distrito Federal,
1a Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, el Instituto Na-
cional del Consumidor, la Procuraduria Federal del Consumidor, -~
el Instituto Nacional de la Nutricidn., CONASUPO, IMPECSA, entre

otros; y, en cuanto a las leyes, se encuentra JTa Ley Federal de

Proteccidn a2l Consumidor.

. Promueve que se invente 1o que sea necesario opara
mejorar nuestra vida: Grupos de compra en comin, supervisidn co

mercial y el establecimiento de centros populares de abasto.

La participacidn de los vecinos en forma organizada se
rd la clave para que los apoyos a comerciantes (transporte, com-
pras en comin, créditos e instalaciones), se transformen en beng

ficio de los consumidores (calidad, oportunidad, higiene ¥y pre-
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cio), ya que las diversas formas de organizacién de 105 consumi-

dores permiten hacer rendir el gasto y como consecuencia mejorar

el nivel de vida.

En este programa se establecen tres tipos de orqganiza-

cidn de consumidores:
. Grupos de compra en comun

E1 grupo debe estar integrado por no menos de cuarenta
personas (vecinos); se debe elegir del grupo, un representante -
‘general. un tesorero, un vocal y sus respectivos suplentes; las
compras se deben hacer en forma mensual, quincenal o cuando me--~
nos semanal; se debe devidir las funciones: de negosciacidén - -~

(acordar con los proveedores), de recoleccidn {recoger importe -
de 1a compra) y de distribucion {entregar el pedido a cada miem-
bro). Para este efecto, se cuenta con el apoyo de IMPECSA, COA-
BASTO y mayoristas independientes que tienen acuerdo con COABAS-

T0, y asi comprar mejor con menos dinero.
. Grupos para la supervisidn comercial

Los vecinos podran organizarse para la supervisién co-

.mercial, ya que cada mercado publico contard con una oficina con
servicio de pesas, precios e inspecci@n, AhV, el consumidor po-

drdi presentar sus quejas individual y colectivamente, tomando en

cuenta que si 1o hace en forma organizada tendrd mayor fuerza.
. Centros populares de abasto.

Los vecinos organizados pueden participar en la insta-
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Tacidn y funcionamiento de uii centro popular de abasio promovido
vor CONASUPO, el Departamento del Distrito Federal a través de -

COABASTO dentro del Programe Hacional de Al imentacidn gue se lle

va a nivel pafis.

Los centros populares de abasto son tiendas estableci-
das por g}upos de vecinos. £Esta tienda es manejada por un encar
gado que se elige dentro del grupo de vecinos que 1o establecen;
existe un comité que se encarga a ponerla & funcionar la Distri.
buidora Conasupo Hetropolitana {DICOMSA} que es la encargada de

capacitar al responsable y comité en cuestiones administrativas

y ean las ventas; se celebra mensuaimente una reunidn entre el --
grupo de vecinos que establecid el centro popular de abasto, el

instructor de COABASTO y un supervisor de DICOMSA; los vecinos -
tienen la responsabilidad de encontrar un lugar y acondicionarlo
para establecer el negocio; 12 mercancia inicial lte serd entrega
da al centro popular de abasto por DIGOMSA en calidad de présta-
mo; DICOMSA otorga al centro popular de abasto una comisidn del

15% sobre compras en cada surtimiento para gastos de operacidon -

{renta, luz, mantenimientn v compensacidn para el encargado).

Con el centro popular de abasto, todos los vecinos par,
ticipantes se benefician, ya que obtienen buena calidad, peso -~
correcto, ubicacidn cercana a sus hogares, precios justos y evi-
tar las ventas condicionadas, ya que los vecinos son al mismé --

tiempo compradores y vendedares. 229/
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d) Los legisladares y la proteccidén al consumidor

Los diputados también se han percatado de la necesidad
de organizacidn de los consumidores como una forma nhara proteger

el poder adquisitivo de éstos y reducir el intermediarisme.

Esto lo confirman las declaraciones de la diputada L1a
rena de Guillén, publicadas en el periddico "Uno mds une", con -
fecha del primero de marzo de 1983, en el que se menciona que pa
ra resotver el problema del abasto en el Distrito Federal, se de
ben abatir costos mediante la organizacidn de ceoperativas, a ~-
través de la disminucidn de intermediarios y la desapariciSn del
acaparamiento y la descentralizacidn y desconcentracidn de abas-

to. 230/

e) Partido Revolucionario Institucional
Programa Nacional de Organizacidén para el Consumo

(pHOC)

Los partidos politicos que existen en nuestro pais tam
bién se han preccupado por realizar acciones en materia de econo
m7ia pooular que beneficien a los consumidores, asi Ip dumuestra
el Partido Revolucionario Institucional, que por medio de sus Sg
cretarfa de Promocién y Gestoria del Comité Ejecutivo Nacional -
1levard a cabo el Programa Nacional de Organizacidn para el Con-

sumo (PNOC).

230/ CALDEROR, ob. cit., p. 4.
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E1l PNOC es un proyecto que pretende proveer de produce
tos de primera necesidad a precios muy accesibles, estableciendo

1a comercializacidn directa entre productor-consumidor,

Para lograr lo anterior, el PRI!: Formard drupos de or
ganizacidn para el consumo de sus 40 mil comités seccionales de
todo el pafs; capacitard a cuadros prifstas de las cuarenta mil
séociones a fin de.que impulsen las compras en comin; y, que 13
CONASUPD y sus filiales por conducto de los gestores del partido,
serdn los que doten de los preductos bisicos a las organizacio--
nes para el consumo.

Asf, el PNOC consolida 1 ya establecido Programa para
1a Defensa de 1a Economfa Popular, que habfa puesto en prictica
el Comité Ejecutivo Macional del PRI.gii/

5. . PLANEACYOH NACIONAL Y LA PROTECCION AL
CONSUNIDOR

-

La proteccifn al consumidor es un tema que se encuen--
tra inclufdo en 1a plzneacitn nacional.

E1 Plan Hacional de Desariollo {(1983-1988), que tiene

come prioridad el bienestar y 1a calidad de vida de la poblacién

contiene politicas relativas al consumidor. El plan establece -

entre otras cosas: . usaﬁ los mgd1os ton el prop8sito de ampliar

y diversificar Ja participacidn ciudadana as{ como orientar al

) 2311 TORRES. Martfnez, Martha Elba, "Organizard el PRI
grupos de cnnsumidores“. Periddico ET Nac1ona1. México: ‘28 de
marzo dg 1986 p. 1.
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consumidor para proteger su capacidad adquisitiva; orientar so--
bre hdbitos de consumo para lograr patrones alimentariocs con ma-
yor contenido nutricional; capacitar a los consumidores para el
manejo y consumo de pescado; y, en 10 referente a Modernizacidn
Comercial y Abasto Popular, se incorpora la politica de protec--
cién al consumidor a través de la organjzacidn social e integra-

cién productiva.

E1 Programa Nacional de Alimentacién (1983-1988), tam-
bién incliuye entre sus temas la proteccidn al consumidor. Esto
se expresa en tres ltincamientos que contiene este programa, éstos
son: "Aumento de la cantidad y calidad de la inforwmacidn y cono-
cimiento del consumidor para su toma de decisiones de consumo de
alimentos; Apoyoc a una relacién mé&s equilibrada y justd entre el
consumidor y el resto de los agentes de la cadena alimentaria, -
asf como entre los consumidores de distintos estratos y regiones"
"Fortalecimiento de ia investigacidn y el desarroileo de la inves
tigacion y el desarrolilo tecnolGgico en materia nutricional®. --
El programa se propone a cortoc plazo fortalecer e impulsar las -
organizacijones de consumidores para enfrentar la especulacidn y
el acaparamicento de productes alimenticios prioritarios; como -
objetivo de mediano plazo se plantea apoyar 1a creacidn de orga-
nizaciones verticales entre productores y consumidores, para re-

forzar 1la cadena alimentaria, el iminando el intermediarismo,

E1 Programa Nacional de Salud (1984-1988), plantea en-
tre otros aspectos el objetivo de salvaguardar 1a salud de la po

blacidén garantizando que los bienes y servicios de que dispone,
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se encuentren fuera de riesgo sanitario,

E1l Programa Nacional de Desarrolio Rural Integral - -
(1985-19§B), establece 1a obligacidn de organizar a cinco mil --
grupos familiares para realizar compras en comin; asY mismo se -
plantea 1a concertacidn con grupos sociales organizados, para Ta
constitucidén de cooperativas de consumo entre los ejidatarios; -~
y, se considera la realizacidn de campafias de educacién nutricio

nal, habitos de higiene y hd&bitos y cuidados de la salud.

El Programa Operativo Anual del! Scctor Comercio y Foee
mento Industrial establece Vineamientos para la proteccidn al -
consumidor, entre éstos estdn: intensificar las acciones para -
promover una mejor eficiencia operdtiva y rescatar la funcién so
cial del comercio, asf{ como impulsar las campafias tendientes a -
lograr un consumo mi&s racional y una mejor distribucién del gas-
to familiar; la orientacidén para el consumidor, tenderd a propi-
ciar que el poder adquisitivo del salario se ejerza de manera ra
cjonal, ajustando los h&bitos de consumo a la satisfaccion de --
las neces idades bdsicas y reduciendo los niveleg de consumo su--
perfluo; ampliar las acciones y difusida de informacidn, con el
fin de contrarrestar la influencia de ia abundante publicidad --
del gran comercio e industria, en 1a medida que ésta condicione
a un patrén de consumo irracional ,y distorcionado; se continuard
el proceso de capacitacidn para el consumo y de orientacidn a la
poblacidn sobre sus derechos como consumidsres, asi como lTas ins
tancias legales e jnstitucionales a las que puede recurrir; la

organizacidn para el consumo se propone generar uUn marcQ capaz -
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de lograr que los consumidores agrupados desarrollen actividades
tanto de abastecimiento de bienes y servicios, como de defensa -
de sus derechos, permitiendo cstablecer canales cortos y direc--
tos con productores y distribuidores para agilizar la distribu--
cién y abatir la intermediacidn; y, sefala que la politica de --
proteccidn del consumidor orientard sus principales esfuerzos ha
cia la pobiacién ubicada en 1os seis deciles mds bajos de ingre-
sos y atenderd en forma prioritaria las demandas vinculadas con

el consumo de productos bdsicos en las zonas urbanas y rurales

mds desprotegidas.

E1l Sector Comercio y Fomento Industrial cuenta con el
Programa denominado RK, Orientacidn y Proteccidn al Consumidor -

y Fomento a su Organizacién.gza/

Como se ha descrito en este capitulo, en México existe
un movimiento consumidorista, que cumple con las caracteristicas
para ser reconocido como tal. Esto, porque en nuestro pais hay
una legislacidn expresamente establecida con la finalidad de --
proteger los derechcs e intereses del consumidor; ademds se cuen
ta cvon instituciones piblicas y privadas que tienen objetivos, -
funciocnes y medios bicn definidos en cuanto a la defensa, educa-
c¢idén, informacidén, orientacidn y organizacién de los consumido--
res; a esto se suman diversos planes y programas nacionales, re-
gionales, sectoriales e institucionales que incluyen entre sus -

objetivos, politicas e instrumentos, la proteccidn al consumi---

232/ Proyecto..., ob. cit., pp. 7-13.
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dor; y finalmente, la existencia de una mayor conciencia y part
cipacién tanto individual como ovrganizada de la poblacién consu-

midora.

E1l consumidorismo mexicano es un movimianto social y -
permanente en el que participan el sector piblico, el sector pri
vado, el sector social y la poblacidn en general. Cada vez es -
mayor el nGmero de agrupaciones obreras, de amas de casa, parti-
dos politicos, grupos de profesionistas, dependencias del gobier
no (central y paraestatal), funcionarios piblicos, que reconocen
y adoptan como una de sus responsabilidades la proteccidn del --

consumidor.

El movimiente consumidorista, al idgual que el consumi-
dorismo mundial busca proteger y reivindicar los derechos indivi
duales y colectivos de los consumidores ante los vendedores, =---
equitibrar 1a relacidn proveedor-consumidor, preservar la seguri
dad fisica, los intereses econdmicos y la dignidad humana del --
consumidor, y coadyuvar a que los consumidores satisfagan racio-
nal y adecuadamente sus necesidades, alcanzando con todo ello me

jores niveles de vida.

A este respecto, el Dr. Arturo Lomeli sefiala que el mo
vimiento de consumidores en nuestro pais es ya evidente, aunque
todavia no puede hablarse de é1 como um movimiento masivo., Pero
es evidente un incremento de consumidores gque se quejan, que pre
sionan efectivamente por un frato mds justo, por productos de me
jor catidad, por una prestacién de servicios eficiente, etc.; es

to significa ademds que el consumidorisme en nuestro pais tiene
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todavia un largo camino por recorrer.

Hasta aqui, a 1o largo de este trabajo de investiga- -
cién, se ha ubicado el consumidorismo dentro del marco teérico -
de la administracién y de 1la funcidn de comercializacidén; se ha
conceptualizado y sefialado las caracteristicas y elementos que -~
constituyen el movimiento consumidorista; se han expuesto las --
causas, el origen, el desarrolilo y Ta situacion actual del movi-
miento de los consumidores en un contexto mundial; y finalmente,
se ha descrnito el movimiento consumidorista mexicano, sefalando
las condiciones que lo propician, su origen, desarrollo, situa--
cidon actual, sus carac;eristicas. Tos medios y mecanismos que em
plea para defender a los consumidores, la participacidén de Tos -
djversos sectores, y sus principales objetivos, orientaciones, -~
Togros y perspectivas. De esta manera, se ha dado respuesta a -
diversos cuestionamientos {problemas) planteados para esta inves
tigacidén, asi como tambi&n se ha alcanzado el primer objetivo --
general y los especificos correspondientes enfocados a conocer -

lo anteriormente conocido.

Con esta primera parte de 1a investigacidon se ha demos
trado de manera tedrica y descriptiva la existencia de un movi--

miento consumidorista mexicano.

Ahora corresponde iniciar la parte evaluatoria, que se
ha planteado como parte de este trabajo de investigacidn. Esto
es, ahora se tratardn aspectos como la penetracidn del moyimiento
consumidorista y sus objetivos en pdblico consumidor mexicano, -

los efectos que se producen en el consumidor expuesto a las ac--
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ciones consumeristas, los beneficios sociales y econdmicos para

1a poblacidn, la potencialidad del movimiento consumidorista, la

influencia e impacto del consumidorismo en las empresas y la ad-

ministracidn de 1a comercializacidn, las reacciones de las empre
sas, la necesidad y ventajas de que la empresa adopte ante el --
consumidorismo una actitud positiva y establezca una comunicacidn

reciproca y demostrar que Jos objetivos empresariales y consumi-

doristas pueden coexistir con equidad y en forma complementaria.

En seguida se presentan los resultados obtenidos en Jas

encuestas aplicadas a los consumidores y a empresas con el propd- -
sito de dar respuesta a Tos cuestionamientos y alcanzar los obje-

tivos de informacidn formulados para esta investigacidn.
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CAPITULO VI

EVALUACION DE LOS EFECTOS DEL CONMSUMIDOR EM EL

MERCADO Y LA ACTITUD DE LAS ORGANIZACIQONES PRO

DUCTORAS, COMERCIALES Y DE SERVICIOS ANTE LAS

ACCIONES PARA LA DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES.

En este capftulo 5e presentan Tos resultados de las encues
tas realizadas a consumidores y empresas con J1a finalidad de cpo
noce} el grédo de difusidn, aceptacidn y efectos que tiene este
movimiento en el mercado, asT como sus efectos en las organiza~
ciones {empresas) y las reacciones de estas ante tales acciones
en defensa de los consumidores. Estos resultados se presentan
en cuadros estadisticos, grdficas y el andlisis e interpreta- -~

cion de los mismos.



A. EVALUACION DE LA PENETRACION, EFECTOS Y POTENCIALIDAD DEL
MOVIMIENTO CONSUMIDORISTA ENM LA POBLACIOH CONSUNMIDCRA QUE
RESIDE EN LA CIUDAD DE MEXICO

Los resultados de la encuesta aplicada a l1os consumidores
con el objeto de ceonocer la penetracidn, efectos y potenciali-
dad del movimiento consumidorista, se describen en los siguien

tes puntos.

1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA DE CCHSUMIDORES

Se aplicaron 138 cuestionarios, correspondiendo 100 al --
grupo de personas entre 15 y mds afios, y 38 al grupo de perso-

nas entre 8 y menos de 15 afios de cdad.

A.- CARACTERISTICAS DEL GRUPO DE 8 Y MENOS DE 15 AROS DE
EDAD.

Esta parte de la muestra quedd integrada por un 53% de per

sonas del sexo masculino y un 47% del sexo femenino (Tabla A).

El promecdio de la edad de los encuestados fue de 12 afios,

con un minimo de 8 y un mdximo do 14 aflas (tabla C).

En cuanto al grado escolar, la mayoria (53%) se encuentra

cursando la primaria, y el 47% restante la secundaria {tabla B),
B.-. CARACTERISTICAS DEL GRUPOC DE 15 Y MAS An0OS DE EDAD.

La mayorfa de la muestra estuvo integrada por persoﬁas del

sexo femenino (62%), y un 38% correspondieron al sexo masculino



(tabla D).

E1 promedio de edad de los ecncuestados fue de 30 afios, ---
con un minimo de 15 y un mdximo de 75 afios. En esta parte se -
puede observar que una mayorTa de los encuestados quedd compren
dido en el estrato "B" que abarca de 21 a 30 aiios, siquiéndola
en orden descendente &1 "A™ (15 a 20 afics), 21 "C* (31 a 40 - -

afos), el "D" (41 a 50 afios) y el "E" (mayores de 50 afios) (ta-
bla E).

Respecto al estado civil, la muestra estuvo constituida en
un 54% por casados, un 37% solteros, un 3% unidn libre, y un 2%

viudos y divorciados respectivamente (tabla F).

En lo referente a la escolaridad, la muestra se caracteri-~
26 de la siquiente manera: Primaria 23%; secundaria 20%; bachi
1lerato 18%; profesional 16%; técnico 10%; secretaria 2%; enfer

merfa y normal 1% {(tabla G).

En 1o que respecta a3 la ocupacidn, la mayoria de la mues--
tra estuvo integrada por amas de casa {32%), siguiendo en orden
descendente los empleados (22%), estudiantes (20%}, comercian--
te (3%), analista (2%), y con uvn 1% choferes, dibujantes, ins--

pector, encargado de tienda, campesino y contador respectivamen

te (tabla H).

E1 promedio de ingresos de los encuestados fue de ~ = = w-
$84,197,.00 pesos con un minimo de $1,000,00 y un miximo de 270

mil. En este aspecto, la muestra quedd dividida en seis estra-
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tos, quedando en orden descendente como sigue: Estrato Il (uno

y dos salarios mfnimos) con 48%; estrato VI (indefinido) con -
26%; estrato III (de mis de dos hasta tres salarios mfnimos)

con un 102; estrato I {menos de un salario minimo) con 6%; es=

trato V {md3s de cuatro salarjos minimos) con 6%; y, el estrato

IV (mds de 3 hasta cuatro salarios minimos) con 4% (tabla I).

2. CONOCIMIENTO POR PARTE DEL CONSUMIDOR SOBRE INSTITU--

CIONES E INSTRUMENTOS PARA LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR EXISTEN--
TES EN MEXICO

De acuerdo con los resuitados obtenidos en la encuesta, -
se nota que existe un alto conocimiento de la poblacidn de las
institucicnes y mecanismos existentes para 1a defensa del con-

sumidor en nuestro pafs.

Los resuitados revelan que un 89% de la pobliacidn cuya -~
edad fluctua entre 8 y menos de 15 afios sabe donde acudir en -
caso de que tenga un problema como consumidor, siendo ese cong
cimiento similar para la poblacidn masculina y femenina (tabla
6 B}. Las institucicnes mayormente seifialadas por las personas
de egta edad fueron la Procuradurfa Federal del Consumidor y -~

el Instituto Nacional del Consumidor (tabla 6C).

En 10 que respecta a la poblacidén de 15 y mds afios que ==
fue encuestada: un 95% conoce por lo menos una institucién que
protege al consumidor, siendo en promedio 3 instituciones las
conocidas por cada persona. Analizando este resultado, se ve

que las mujeres tienen un mayor conocimiento Sobre las instituy
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ciones que protegen al consumidor que los hombres,

De acuerdo a la edad, Ta mayor cantidad de poblacidn (de
1a de 15 y m&s anos) que conoce por 1o menos una institucidn,
es aquelila cuya edad fluctia entre 21 y 30 ados, siguiendo la
de 15 a 20 anos, en tercer lugar la de 31 a 40 afios y, final--
mente la de mds de 40 afios. Desde al punto de vista del ingre
so, se observa que la mayorfa de la poblacidn que conoce por -
lo menos una institucidn se encuentra ubicada en el estrato Il
cuyos ifgresos fFluctian entre uno y dos salarios m¥fnimos; Si--
guiendo en orden descendente, Ta poblacidn del estrato TII cu-
yos ingresos fluctlan entre mids de dos y tres salarios mini- -
mos, siendo los estratos ! {ingresos menores de un salario mfi-
nimo), IV y V (mayores de tres salarios mfnimos) los qUe reve-

Tan un menor conocimiento {(tabla 9 D).

Las institucicnes e instrumentos de proteccidn al consumi
dor m3s conocidos seqgin Jlos encuestados de 15 o mds afos de --
edad, son: En primer lugar la Procuraduria Federal del Consu-
midor, siguiendo en orden descendente tTa SECOFI. el Instituto
Hacional del Consumidor, la Ley Federal de Protercidn al Consy
midor, IMPECSA, CONAMPROS y, finalmente la Asociacidén Mexicana
de Estudios para la Defensa del Consumidor (tablas 9 Ay 9 B).
Los consumidores también consideran a CONASUPO, a las Ticndas
del ISSSTE, a los sindicatos y a FONACOT como otras institucig
nes que protegen al consumidor, (tabla 9 C). En cuanto a ins-
trumentos como son 1os grupos de compra en comiin y cfrculos in

fantiles, la poblacidn tiene conocimfento de ello s6lo en un -
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% y 6% respectivamente (tabla 12 B).

Los medies a través de los cuales la mayorfa de los consu

midores han conocido 1as instituciones e instrumentos de pro--

teccidn al consumidor son: En primer lugar la radioc y T.V. --

con uﬁ'27%; siguiendo en orden descendente los periédicos -

(14%), folletos (11%), carteles (9%), revistas (9%) y, un 4% -
a través de amigos y familiares, pldaticas y conferencias, 1i--
bros, otras instituciones, visitas a instituciones y programas

especiales (Tabla 11 A y 11 BJ.

3. EXPOSICION DE LOS CONSUMIDORES A LOS DIVERSOS MEDIOS

DE DIFUSION Y EDUCACION DE LAS INSTITUCIONES QUE PROTEGEN AL -~
CONSUMIDOR

Los resultados de la eﬁcuesta nos muestra que los consumi
dores estin altamente expuestos a los medios de difusidn del -
movimiento consumidorista. Un 97% de lapoblacidn en general -
por 1o menos ha visto, escuchado, leido o participado en una -
de las formas de difusidn empleadas por las instituciones que

protegen al consumidoy (tabla 7 C y 12 Dj

Analizando a los consumidores cuya edad fluctlia entre 8 y
menos de 15 afios, los resultades al respecto son de la siguien
te manera: Un 97% ha estado expuesto por 1o menos a un medio,
siendo 1o0s hombres los que tiemen un porcentaje mayor {(100%) -
con respecto a las mujeres (85%),(tabla 7 C). Los medios de -
difusidn y e&ucaciﬁn a los gue los nifios y jbévenes estin ex- -

puestos son: En primer lugar los comerciales del INCO y la --
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PFC que se transmiten por la radio y T.V. (94%), siguiendo con

53 y 47% la escucla y consejos de ios papds respectivamente, -~
con 32% se encuentra Ta lectura de folletos y posters, y con -
menos de 25% aparecen el prograna Foro del Consumidor, 1a Re--
vista del Consumidor, los consejos de amigos con 24% respecti-
vamente; con 10.5% cada uno, el Programa Desde el Mcrcado ¥y ia
Revista Gufa del Consumidor; la participacidn en circulos in--
fantiles aparece con el 8%; y, finalmente el Programa Infantil
Consumoc MNisterio ¥y la lectura de la Ley federal de Proteccidn

al Consumidor OGnicamente tiencn pos cada uno el 3% {(tablas 7 A

y 7 B).

Haciendo el andlisis de los resultados de la encuesta en
lo referenite a la poblacidn de 15 o mis afos, los datos obteni
"dos muastran cn forma general que on 87% de los consumidores -
han estado expuestos por lo menos a un medio de difusion y edu
cacién para el consumo, resultando un promedio de 5 medios de
divulgacidén del movimiento consumidcrista a locs que cada perso
na ha visto, lefdo, escuchado o, en su caso participado. La -
poblacidn mis expuesta a la difusign del consumidorismo {(por -
lo menos a un medio) es Ta femina con un 61% y s3lo 36% para -
los hombres. La poblacidén cuya cdad fluctia entre 21 y 30 ~ -
afios es la que constituye la mayor audiencia, lectorfa o parti
cipacidn de los medios de divulgacién del consumidorismo, si--
guiéndole los de 15 a 20 afos. Los consumidores cuyos ingre--
sos fluctlian entre uno y dos salarios minimos son quienes leen,

escuchan o ven en forma mayeritaria los programas, medios impre
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$0s, O en su caso participan en grupos de consumidores {Tabla 12

D).

La poblacidn ha estado expuesta a los diversos medios de 1la
siguiente manera: En primer lugar quienes han visto comerciales
de Ta PFC (74%) y los comerciales del INCO (71%); con menos del --
50% se encuentran en forma descendente quienes han recibido con
sejos de amigos y familiares (47%), carteles (45%), Programa Fo
ro del Consumidor (41%), leido folletos (38%), lefdo el Perifdi
co y 1a Revista del Consumidor (33%), Jeido la Ley Federal da -
Proteccién al Consumidor {17%), ven el Programa Desde ¢l Merca=-
do {13%), leido la Revista Guia del Consumidor (11%) y, final--
mente con menos del 10% se encuentran quienes han asistido a --
pldticas (94), participado en grupos de compra en comin (7%), -
escuchado el Programa Consumo Misterio (3%) y otros (2%) (fa— -

blas 12 Ay 12 ¢).

Los datos obteniuos tantoe en el aspecto de conocimiento co
mo el de exposicidn anteriormente descritos, se observa que el
movimiento consumidorista y sus mensajes a 1a poblacién consuml
dora tienen una ampliia difusidn y alcance, fundamentalmente a -
través de anuncios, programas dp radio y T.V., carteles y follg
tos, sumdndcle los consejos de amigos y familiares que informan
y educan acerca de temas de consumd, 1o que multiplica su cober
tura. Por otro lado, se observa que la poblacién conoce las -~~~
instituciones a las que puede acudir cuando tiene problemas co-

mo consumidor.

Lo que mds se destaca a este aspecto.es que los nifios ¥y Jo



venes cuyas edades fluctiian entre 8 y menos de 15 afios conccen
donde los protegen como consumidores y ademads se encu@ntran al-
tamente expuestos a los mensajes del movimiento consumidorista,
To que los hace potencialmente unos consumidores adultos con- -~

cientes, racionales y que podrdn hacer valer sus derechos como

tales.

4. APRENDIZAJE POR PARTE DE LA POBLACION DE LOS TEMAS CON-
TENIDOS EN LO> MENSAJES QUE DIFUNDE EL MOVIMIENTO CONSUMIDORISTA
A TRAVES DE DIVERSOS MEDIOS.

Los resultados de ta encuesta nos muestran que en promedio
un 92% de la poblacidén conoce y recuerda los temas difundidos -

por las instituciones que protegen al consumidor.

Un 95% de las personas encuestadas y cuya edad fluctda en-
tre 8 y menos de 15 afios recuerdan los comerciales de las insti
tuciones que protegen al consumidor que son difundidos a través
de radio y T.Y. principalmente. Siendo ese grado de conocimien
to uniforme tanto para los hombres como para las mujeres (ta- -

bla 1 C).

Los comerciales mids recordados son: En primer lugar el --
que se refiere a "Regale afecto, no lo compre” (74%), en segun-
do lugar el teléfono de los precios del INCO (68%), en tercer -~
lugar el que sefiala que “Lo importante es el detalle y no el re
galo" (63%), en cuarto lugar con 50% se encuentra el que hace
mencidén a que "Lo importante es el juego y no el juguete", con

menos de 50% se encuentran los comerciales que se refieren a --
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“La imaginacidn es lo que cuenta para jugar®™ {(47%). la PFC (47%),
a la comida del mar (34%) y, finalmente el aguinaido con 13% --
(tablas 1A y 1B). En promedio cada individuo recuerda cuatro -

comerciales,

En 1o que respecta a la poblacifn encuestada y cuya edad -
es de 15 o mds anos, se obtuvo que un 88% si recuerda o sabe --
lTos principales temas sobre lo que tratan los mensajes del movi
miento consumidorista de nuestro pais. En este aspecto, la po=-
blacifn femenina es la que tiene un mayor conocimiento (93%) y
la poblacidn masculina s810 recuerda en un 86%. Haciendo una -
comparacifn entre diversos estratos de edades, se obtiene que -
1os individuos que tienen una edad entre 15 y 20 afos son gquie-
nes mayor conocimiento poseen sobre los temas (10Q%), quedando
en segundo lugar las personas entre 31 a 40 afios (94%), en ter-
cer lugar los mayores de 50 afios (892}, en cuarto lugar las per
sonas entre 21 y 30 aifios (88%) y, finalmente las de 41 a 50 - -
afios {(80%). Observando los diversos estratos en funci§n al in-
greso, se tiene que la poblacidén del estrate IIl cuyo ingreso -
es de dos salarios minimos y tres, es la que tiene mayor conoci
miento de los mensajes {(100%), quedando en segunde. término el -
estrato Il cuyo ingresoc es de uno y dos salarios minimos (87%)
y en tercera posicién quienes ganan mis de 4 salarios minimos --

(estrato V) con 83% (tabla 13 A),

Los temas sefialados por la poblacidn son: En primer lugar
la informacidn sobre precios, y en formaz descendente, l1a infor-

macidn sobre ddnde quejarse y consejos para proteger la econo<-
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mia familiar, invitacidén al pGblico a que realice sus guejas,
a que solicite los documentos necesarios al adquirir sus com--
pras y consejos acerca de comprar lo necesario y, como lograr

una mejor y mds barata alimentacidn, entre otros {tahla 13 B).

Con lo anterior, se muestra que la poblacidn consumidora
de la Ciudad de MSxico si conoce lo que las instituciones que
protegen al consumidor difunden hacia el piblico: Saben los -~
servicios y las informaciones quebpueden obtener de ellas, ast
como los consejos que proporcionar, Esto plantea la posibili-

dad de que el consumidor emplee estos conocimientos en el mo--

mento que lo requiera,

5. ADOPCION DE LOS CONSEJOS Y ORIENTACIONES Y UTILIZA- =~
CION DE LOS SERVICIOS QUE PROPORCIONAN LAS INSTITUCIONES'QUE -

PROTEGEN At CONSUMIDOR

Segiéin 1os resultados, se observa que la pob]acién cuya -~
edad fluctda entre 8 y menos de 15 aflos es la que afirma en ma
yor proporci&n seguir o hacer caso a los consejos que dan Tas
instituciones que protegen al consumidor (81%), siendo las mu-
jeres quienes mas adoptan los mensajes (B82%), quedando en Se=-
guﬁdo término los hombres con 78.9% (tabla 2 A). Quienes afir
man. que si siguen los consejos de Tos mensajes, sefialan que al
hacerlo: Resuﬁta de utilidad; que se logra ahorrar y realizar
mejores compras; tambi§n mencionan en menor cantidad que 1o ha

cen debido a que son {importantes, evitan abusos, son verdade--

ros, ayudan a reflexionar; finalmente otros, los menos, dicen
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que tienen razén, que son de interés y que son educativos (ta-

bla 2 B). Por el contrario, quienes afirman que no hacen caso

de los mensajes, dieron como fundamento de tal actitud, que &s

tos son mentiras, que les caen mal, que son publicidad, que no

son necesarios, entre otros (tabla 2 B).

En 1o que se refiere a la poblacidn de 15 y mis anos, 1o0s
resultados obtenidos en

1
Lo}

aspecto que se trata en este punto

muestran que un 57% siguen los consejos, siendo las mujeres de

21 a 30 y de 30 a 40 afos, asi como las personas de ingresos ma
yores de 3 y hasta 4 salarics minimos quienes en mayor propor--

cidn toman en cuenta esas orientaciones {tabla 15 A). Los con-

sejos mayormente seguidos son: En primey lugar los gque se re--

fieren a economizar (41%), en segundo lugar los que tratan del
ejercicio del derecho a través de la denuncia (15%), en tercer

lugar los referentes a la nutricidn (9%) y, finalmente los que

orientan para publicidad (8%) (tabla 15 B). Quienes afirmaron

que no siquen los consejos o utilizan la informacidn, que son -

un 43%, senalan como razones para tal actitud, entre otras: Que

no 1o necesitan (25%), gque posecn poco conocimiento de ellos -~
{13%) ¥y en su mayoria mencionan que 1as instituciones que prota

gen al consumidor son parciales hacia el comerciante, que no

cumplen, que no existe -confianza hacia ellas {(37%), otros argu-
mentan la falta de tiempo (8%), 1a falta de conocimiento sobre

donde dirigirse (8%) y la decidia con un 6% (tabla 15 C).

Continuando con los resultadcs acerca de la utilizacibn de

Tos servicios que proporcionan las instituciones que protegen -
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al consumidor; la encuesta revela que sélo un 19% de la pobla-
cién estudiada afirma haberlos utilizadoe. En proporcidn, los

hombres son quienes han utilizado en mayor cantidad los servi-
cios (22%), en comparacidn con las mujeres que s6lo los han --
utilizado en un 14%, Comparando cstos datos entre los diver--
sos estratos de edades, se ve que el grupo de personas mayores
de 50 afos (E) y el de 31 a 40 anos (C) son los que mayor uti-
lizacidn hacen de los servicios con 44% y 30% respectivamente,
Desde el punto de vista del ingreso, se tiene que el estrato I
(ingresos menores a un salario minime), el estrato V (ingresos
maycres a cuatro salarios minimos) y el estrato II (ingresos -
de uno y dos salarios minimos) son los que utilizan en mayor -
proporcién los servicios de las instituciones, quedando en ese

orden con 60%, 33% y 22% cada uno (tabla 10 A),

La Procuraduria Federal del Consumidor es la Institucidn -
cuyos servicios son mis utilizados por los consumidores (40%),
en comparacidn con las demés, quedando el INCO s3lo con un 10%;
el porcentaje restante se encuentra dividido entre IMPECSA, - -

CONAMPROS, y tiendas del DDF, ISSSTE y PEMEX (tabla 10 B).

De los consumidores que afirmaron que no utilizan ios ser
.vicios de las instituciones (81%), senfalan que no los emplean -
debido a que: Mo han tenidc necesidad {64%), no creen en su --
eficiencia (92), se pierde tiempo al hacerlo (6%) y, finalmente
10s que mencionaron la decidia, la falta de tiempo e interds y
1a preferencia por quejarsc directamente con el comerciante {ta

bla 10 C).



6. ACCIQNES DE LQS COHSUNIDORES

Los consumidores que afirmaron haber tenido algln proble-
ma como tales (39%), en su wmayoria (56%) no se han mantenido -

pasivos ante tales circunstancias, sino que han actuado toman-

do las medidas necesarias frente a los proveedores. Las muje-

res son quienes son mds activas en la defensa de sus derechos
C47%) en comparacidn con los hombres que lo hacen en un 26%, -
La poblacién mayor de 50 afios, la de 31 a 40 afios y la de 21 a

30 afos son gquienes en ese orden actfan mds en la defensa de -

sus derechos como consumidores. Desde el punto de vista de ~--

Tos ingresos, los cstratos V (mds de 4 salayvios minimos), IV -
(md3s de 3 hasta 4 salarios minimos) y el I (menos de un sala--
rio minimo) son en ese orden 10s que mayormente han tomado me-

didas ante problemas como consumidores (tabla 8 A y 8 C)

t.as principales acciones que los consumidores que han te-
nido problemas realizan para la defensa de sus dergchos son en
orden de mayor a menor: Protesta ante el proveedor {22%}, no
volver a comprar en el mismo lugar (22%), sustitucion de pro--
ductos (17%), queja ante el INCO {4%) y quejas no especifica--

das ante quién con un 13% {(tabla 8 D).

Los problemas m3s comunes a los que se enfrentan los con-
sumidores son: Incumplimienfo por parte del proveedorv(szz),
la mala calidad de los productos (28%) y la alteracidn de pre-
cios con 26%, en menor cantidad se encuentra el mal trat6 que

_recibe el consumidor por el proveedor (6%}, el ocultamiento de
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productos (62) y con 2% las ventas condicionadas {(tablia 8 B},

En este aspecto tratado se destaca que el consumidor pre-
siona y actia ante sus proveedores, no (nicamente quejdndose -
ante las instituciones expresamente establecidas para ellos, -~
sino que toma otras medidas como las de recliamar directamente
al productor o comerciante o prestador de servicios; una muy -
importante que es la de sustituir marcas, productos y comer- -
cios que no lc satisfacen por otros que 51 lc ofrecen lo que -
requiere., Estas acciones influyen directamente en decisiones

de produccién y/o comercializacifn de Tas empresas.

Estas acciones de los consumidores se veran incrementadas,
ya que segiin los resultados de la ercuesta aplicada a la pobla
cidén cuya edad fluctda entre 8 y menos de 15 afies, revelan que
el 100% recomiendan quejarse, en su mayoria ante la PFC (59%),
INCO(26%), ¥y el restante ante el propioc fabricante o comercian-

te {tabla 6 A v 6 ().

7. BENEFICIOS QUE LOS CONSUMIDORES ORTITHER AL SEGUIR LOS
CONSEJOS, AL UTILIZAR LA INFORMACION Y LCS SERVICIOS DE LAS INS
 TITUCIOHES QUE PROTEGEN AL CONSUMIDOR

De acuerdo con las opiniones de los consumidores que si --
utilizan'ia informacién ¥y servicios y/o siguen los consejos de
las instituciones que - protegen al consumidor, si obtienen bene-
ficios. tLa mayorfa (88%) .sefiala que ha obtenido beneficios en
aspectos tales como: . Economia familiar (57%); siendo mejor cog'

sumidor, no haciendo compras innecesarias y comprande sdlo lo -
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necesario (17%); se evitan problemas con el comprador y se ad-
quieren buenos productos (6% cada uno); se estd informando so-
bre dénde comprar barate y de buena calidad (4%)}; se logra es-
tar mejor alimentados, se deja de cowmprar productos chatarra -
(4%); y, se evitan enfermedades ademis de que se esta preparan
do para defender los derechos (2% respectivamente) (tablas - -

16 A y 16 B).

Los consumidores que segin su opinidn obtienen mis benefi
cios son el sexo femenino con 91%, quedando en el sexo masculi
no en segundo té8rmino con 80%. De acuerdo con los ingresos, =~
los estratos que se ven beneficiados en un 100% son el I, 1V,
V, ¥y VI; el estrato II y III son los beneficiados en menor prg
porcidn con B83% y 34% respectivamente. DBe acuerdo a la edad,
los estratos que se ven beneficiados con un 100% son el A (de
15 a 20 aios) y el E (mayores de 50 anos), con 903, 80% y 70%
se ven beneficiados los estratos B (de 21 a 30 afos), el C (de
31 a 40 afios) y el D (de 40 a 50 anos) raspectivamente (tabla
16 A).

Quienes afirman no obtener beneficio d2 utilizar las in--
formaciones y servicigs o seguir los consejos de Tas institu--
ciones que protegen al consumidor, que s6lo son el 8%; dan co-
‘mo fundamento de el1lo, que a pesar de todo los comerciantes -- -
dan al precio que gquicren y que los servicios y consejos no re

sultan dGtiles (tabla 16 C).

Con lo anterior, se infiere que se di una proteccidn al -
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poder adquisitivo del consumidor y ademds una orientacidn de -
Ta actividad productiva a través de la adquisicidn dnicamente
de productos indispensables, seguros de calidad, nutritivos, -

saludables y a precios accesibles,

8, MODIFICACION EN LOS HABITOS DE LOS CONSUMIDORES (EDU-
CACION DEL CONSUMIDOR)

De la poblacidn de 15 y mds afios que siguen los consejos -
de Yas instituciones que protegen al consumidor (57%), presen--
tan hébitos de consumo tales como: Comprar sélo lo necesario, -
que sea econémico y de buena calidad; buscan una mejor alimenta
cidn, no hacen caso de la publicidad, exigen notas, facturas y
garantias al adquirir productos; sc inforpan sobre precios y lu
gares dénde comprar; y, $e quejan cuando sus derechos como con-

sumidores son afectados {tabla 1SA y 158).

La educacidn al consumidor se refleja mejor en los resulty
dos de la encuesta aplicada a la pob]aciﬁn cuya edad fluctiia en
tre 8 y menos de 15 afios. Estos resuvltados revelan que un 723
poseen hdbitos y caracteristicas del buen consumidor*, un 5% --
con hi3bitos de mal consumidor y uan 16% con hdbitos buenos y ma-
los Entre esos buenos hdbitos considerados y més recomendados
a seguir por los propios encuestados se encuantran: En primer
Tugar, que se compre lo necesario (28%); en segundo lugar, ha-
cer una lista de lo que se necesita cuando se va de compras - -~

{25%); en tercer lugar, informarse sobre los precios antes de

* Hibitos consideradcs por el INCO.
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comprar (24%); ¢n cuarto lugar, que no se compren cosas sbélo -
porque se ven anunciadas {(13%). En menor proporcidn se encuen
tran las recomendaciones caracteristicas del mal consumidor: -
que se compre lo que se ve anunciado (4%); que compren lo que
“estd de moda (2%): que compren lo que adquieren los vecinos --
(1.6%): y, con 0.8%, que compren cosas aunque no las necesiten

(%ab]as 4 Ay 4 B),

En cuanto a los hd@bitos de alimentacidn de los consumido-
res cuya edad fluctla entre 8 y menos de 15 afos, se ve que un
74% tiena un concepto bien claro del alimento sano, deliciose
y nutritive y que lo asocia fundamentalmente con una fruta; es
te 74% recomienda una fruta en lugar de productos chatarra. E1
5% de 1os encuestados s6lo relaciona a los productes chatarra
como alimento sano. delicicsa y nutritivo y el 21% considera -
con esas caracteristicas a los productos chatarra y fruta, Es
destacable que quienes sefialan la fruta como alimento sano, de
licioso y nutritivo, lo hacen en mayor proporcién las mujeres

(tablas 5 Ay 5 B).

E1 24% de los encuestados (edad entre 8 y menos de 15 - -
afios) considera que no se les debe hacer caso a la publicidad,
debido a que son mentiras y aconsejan cosas malas para la sa--
Tud, no es necesario 1o que dicen los comerciales, altera la -
economia del consumidor, entre otras razones. Por el contra--
rio, quienes afirman que si se 1e debe hacer caso a la publici
dad (76%) argumentan unos que s8lo a los comerciantes de las -

instituciones que protegen al consumidor; otros dan como razo-



nes para ello que les gustan , que ayudan a comprar, que sGlo -
algunos son buenos, que son educativos, que hacen pensar, que -
orientan, que permiten ahorrar, que dicen cosas necesarias, en-
tre otros motivos, Cabe destacar que del grupo que considera -
que no se le debe hacer caso a lz publicidad, la mayoria son mu-
jeres, por el contrario, quienes consideran que si se les debe

hacer caso son hombres {tabtas 3 A y 3 B).

Otra de las caracteristicas de los consumidores {(de 8 y me
nos de 15 afios} es que en un 100% considera que ante algiin ora-

blema se debe ejercer el derecho a guejarse (tabla 6 A),

Los habitos de consumo se encuentran altamente relaciona--
dos con la exposicibn o n¢o de los consumidores a los medios de
difusidn y educacidn empleados por las diversas jostituciones -
que protegen al. ceasumider, De esta manera, quienes han estado
expuestos, manifiestan hdbitos adecuades; mientras que quienes
no han estado expuestos, manificstan hdbitos no adecuados, Es-

ta relacidn se muestra en las tablas 20, 21, 22 y 23,
9. POTENCIALIDAD

Los consumidores de 15 y mds afios de edad que no ven, eseu
chan, leen o participan en los medios de difusidn y educacidn ~
que emplean 14s -instituciones que protegen al consumidor, afir-
man en su mayor?a {83%) que si les interesaria verlos, oirios,
1eér16s o partic%par. De ﬁstos, las mds interesados son las mu
jeres, ]a‘poblaéién de 15 a 20 afos de edad y quienes tienen in

‘gresos mendres a un.salario minime y los de mis de-dos y tres ~
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salarios minimos. Las razones para tal interés son entre ~ - -

otras: Estar mejor informado sobre aspectos como calidad, pre-

cio, ddnde quejarse, cémo comprar mejor y cdmo defenderse (52%)

para proteger la economia familiar (14%); para defenderse (5%);

para ayudarse asi mismo y a los demds (2%); para participar - -
(2%);: para poder educar a l1os nifios en cuanto al consumo (1%);

por interés (1%); y, para obtener beneficio (1%). Otros sefa--~

lan simple curiosidad y para ver si realmente funcionan (10%);

3
finalmente un 4% nos dice que si le¢ intecrcsaria siempre y cuan-

do supiera que lo que se va hacer por los consumidores es efec-
tivo y se termina con pricticas de corrupcidn (tabla 14 Ay 14
B). A quienes no les interesa, que son sdloc un 15%, argumentan
para tal actitud: La falta de tiempo. el no c¢creer en las insti
tuciones que protegen al consumidor y otros, qusz lo que conocen

ya es suficiente (tabla 14 C).

En 1o refercnte a los consumidores de 15 y mds afnos de - -

edad que no siguen los consejos, ni utilizan los servicios que

proporciconan 1as instituciones que protegen al consumidor, una

mayoria (82%) si tienen interds en hacerls, Siendo el . interés

mayor entre los hombres (88%) que en las -mujeres {77%). La po-
blacidn de 30 a 40 afiocs de edad es la que tiene un mayor inte--

rés {100%) en scguir los consejos o utilizar los servicios de
estas instituciones, siguiendo en orden descendente, el estrato
de 15 a 20 afos {90%), el estrato de 31 a 40 afios (80%), el de
mis de 50 afios (75%) y finalmente el estrato de 30 a 40 afios --

con 67%. Las razones que aducen para tal interés son principal:
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mente: El1 deseo de saber comprar mejor, {(15%}; para econgmizar
para defenderse como consumidor y porgue se obtiene algiin bene-
ficio (12% cada unc); para estar informados (7%); para evitar -
abusos de comerciantes, para comprar lo necesario y mejorar la

calidad (4% cada uno); otros argumentos la curiosidad por saber
si ayudan y cumplen (4%); y, finalmente alqunos (7%) afirman --
que s vutilizarian los servicios o seguirian los consejos de --
las instituciones que protegen al consumidor siempre y cuando -

cemplan y sean veraces {tabla 17 Ay 17 B).

E1 grupo de quienes afirman no tener interds por seguir -
los consejos ¢ utilizar los servicios de Tas instituciones en -
pro del consumidor que son 18%, estd constituido fundamentalmen
te por mujeres en mayor cantidad, personas cuya cdad fluctda en
tre 31 a 40 aiios y por aquellas cuyos ingresos son de uno a dos
salarios minimos. Las razones que sustentan tal actitud son --
principalmente: La falta de confianza y el nc ereer en tales =~
inStituciones, pues consideran que realwente no protegen al con
sumidor y existe la corrupcidn (29%); sélo se pierde el tiempo
(152); ¥y, otros seiialan que seria melerse en problemas, no sa--

Vbén si re&fmente son buenss y de planc no les interesa y, final
mente que esas actividades no son adecuadas para nuestro pais -

(14% respectivamente) (tablas 17 Ay 17 C).

Con los datos anteriores gce demuestra que existe un alto -
interé&s entra la poblacidn por utilizayr 10s servicios o seguir
los consejos que porporcionan las instituciones que protegen al

consumidor, lo que hace que este movimiento tenga un alcance --
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Dicha potencialidad no sélo se limita a la conversidn de -
los consumidores de 15 y mds afios de edad en unos consumidores
racionales, consientes y que ejerzan sus derechos, sino que los
futuros consumidores adultos que ahora tienen menos de 15 afos
manifiestan realmente 1o que serd8 del futuro del consumidoris--
mo. De acuerdo a la encuesta aplicada entre personas cuya edad
es de 8 y menos de 15 aiios, un 79% posee caracteristicas de - -
buen consumidor; un 74% tiene buernos h3ibitos de alimentacién y
desecha Tos productos chatarra del concepto de productos sanos,
deliciosos y nutritivos; un 24% considera que no se debe hacer
caso a la publicidad; y, finaimente un 100% estd bien informado
sobre dénde ejercer sus derecchos como consumidor, ademds de que
estdn convencidos de que ante un problema de consumo se debe --
llevar a cabo la queja ante la PFC y el INCO o en su caso ante
el propio productor o comerciante (tablas 3 A, 4 A, 4 B, 5 A,
5B, 6 A, §B, y 6 C).

Lo anterior significa que los futuros consumidores adultos
serdn hés conscientes, racionales, mejor informados y que actua
rdn ejerciendo sus derechos como tales cuando se requiera. E1l
proceso de educacidn para el consumo esti creando para el futu-
ro mejores consumidores que exigan una satisfaccidn real de sus
necesidades a través de bienes y servicics necesarios, de cali-
dad, econfmicos, seguros, publicidad veraz y el cumplimientd -

por parte de los proveedores,
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10, CONTACTO ENTRE CONSUMIDORES Y EMPRESAS PRODUCTORAS, -
COMERCIALES Y/0 PRESTADORAS DE SERVICIOS

Un 16% de los consumidores encuestados ha tenido la opor-
tunidad de expresar a los directivos de una empresa su opinidn,
sugerencia o queja; la mayoria {65%) lo ha hecho personalmente;
un 23% 1o realizd en forma escrita; un 6% por teléfono; y, Fi-
nalmente un 6% a través de medios no definidos. Esto ha suce-
dido generalmente en centros comerciales (tablas 18 A, 18 B,

y 18 C).

Los consumidores que no han tenido la oportunidad de expre-
sar a los directivos de una empresa su opinidén, sugerencia o --
queja, que representan el 84%. Estos afirman gue si Tles interg
saria poder hacerlo (42%) con el fin de que se mejoren 1os ser-
vicios, para poder expresar los problemas, para mejorar los pro
ductos, para beneficiar a otros consumidores, para mejorar los
precios y para ser teomados en cuenta como consumidores, entre -
otras razones. E1 31% que sefiala que no le interesaria tener -
Ta opeortunidad de expresar sus opiniones, sugerencias o quejas,
.di como motives para tal actitud, que realmente no e hacen ca-
so al consumidor, que al no hacerlo se evitan probiemas, existe
conformidad por parte del consumidor , no sirve de nada y de --

plano no les interesa (tablas 18 A, 18 D, 18 E y 18 F).

11. OPINION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE EMPRESAS INDUSTRIA--
LES, COMERCIALES, DE SERVICIOS Y SOBRE PRODUCTOS O MARCAS

De los consumidores encuestados, un 61% sefialaron que exis



ten empresas y/o productos gue +i satisfacen en cuanto a cali-
dad, durabilidad, garantia, precio, honestidad, veracidad, - -
etc.; mientras que un 31% indic6 que existen empresas que no -
Te satisfacen en cuanto a wmencionadas caracteristicas (tabla -
19 A). A trav8s de las opiniones de laos consumidores se elabo
ro una lista de las principales empresas, productcs o marcas -
que si satisfacen a los consumidores, asi como una lista de =--

las que no le satisfacen (ver tablas 13 B, 19 C, 19 E y 19 F).

12. RESUMEN

Como conclusidn de esta parte y con los resultados descri

tos se llega a las siguientes afirmaciones:

- Existe una amplia difusidn y alcance del movimiento -
coasumidorista en nuestreo pais, pues una gran cantidad de po--
blacidn (97%) estd expuesta a los diversvs medias y mensajes -

de Tas instituciones que protegen al consumidor.

- Una gran cantidad de la poblacidén (927 en promedio) -
conoce y recuerda los principales temas contenidos en Tos men-
sajes difundidos por las instituciones gue protegen al consumi
dor y tienen conocimiento de las diversas dependencias a las =
ﬁue puede acudir para ejercer sus derechos que 1é ayuden como

consumidor,

- La aceptacidn por parte de los consumidores hacia 10s
consejos, orientaciones, informaciones y demas servicios que -
proporcionan las instituciones que existen para proteger al ~--

consumidor es una aceptacidn mediana. Pues aunque las perso--
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nas de 8 y menos de 15 afos de cdad afirman sequir los consc--
jos en un 81%, por otro lado la poblacidon de 15 y mas afnos si-
gue 1o0s consejos y orientaciones en un 57%. Por otro lado, la
poblacién de edad entre 15 y mds anos {(19%) afirman utilizar -
los servicios de tales instituciones, por lo que en promedio -

existe un 65% de aceptacidn.

- Los consumidores estdn dejando de ser pasivos y empie
zan a actuar para defender sus derechos como tales; un 56% ha
realizado alguna accidn frente a los problemas que se le han -
presentado como consumidor, siendo las principales medidas: La
queja y Ta sustitucidn de marcas, productos y lugares de venta
que no les satisfacen por aquellos que si to hacen. Una de --
las principales recomendaciones dei 100% da los nifos (edad en-
tre 8 y menos de 15 afics) es la de quejarse cuando se tenga al
gin problema, loque significa que ¢n un futuro, la poblacidn -
‘consumidora sera mis participativa en el ejercicio de sus dere

chos y por lo tanto mas activa,

- Una gran cantidad de consumideres (88%), que si si- -
guen los consejos o utilizan 1os servicios de las institucio--~
nes que jos protegen, han obtenido beneficios, tanto econfmi--

cos como nutritivos, lo cual le l1leva a ser mejor consumidor,

- Un 70% en promedio de la poblacidn tiene hibitos ade-
cuados* como consumidor, los cuales tienen una relacidn estre-
cha a 1a exposicion del consumidor a los diversos medios y men
'sajes de las instituciones que protegen a los consumidores,

"* Definicién de hibitos adecuados <egldn el INCO.
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- Los hébitos adecuados de los consumidores modifican -
las preferencias y demandas de los consumidores en cuanto a ti
po y cantidad de productos. Eséo, porgque los hibitos se orien
tan a comprar lo necesario, 1o econdmico y de buena calidad, -
buscar una mejor alimentacidén, no hacer zaso a la publicidad,
realizar compras en forma consciente y de acuerdo a las necesi
dades, comparando precios, lugares de yenta y realizando una --
lista de productos a adquirir y, 1a prevencidn de problemas -

al solicitar documentos, notas o garantias.

- Existe una alta potencialidad del consumidcorismoe mexi
cano en cuanto a ampliar su cobertura y aceptacidén por parte -
de los consumidores, Un 82% de la poblacidn que no estd ex- -
puesta a los medios y mensajes de las instituciones que prote--
gen al consumidor y/o que no siguen los consejos y/fo utilizan
los serviclos de éstas, tiene interés en estar expuesto (leer,
ver, escuchar o participar) a los wmedios y mensajes, asi como
utilizar o sequir los consejes que se dan al consumidor por ta

les instituciones.

- Quienes si @stdn interesados estar expuestos a los me
dios y mensajes de las dinstituciones consumidoristas asi como
utilizar los servicios o seguir los consejos que difunden &s--
t;s; 1o estdn porque reconocen los beneficios que como consumi

dores les traeria tal situacidn.,

- Quienes no creen en el movimiento consumidorista y no

siguen sus consejos o utilizan sus servicios son potencialmen-
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te modificables si se demuestra que las instituciones que pro-
tegen al consumidor realizan acciones efectivas y realmente se
resuelven los problemas y se termine con la imagen que se tie=

ne de ellas (corrupcidn).

- Los nifics ( de 8 y menos de 15 afos de edad) son po--
tencialmente consumidores conscientes adultos, racionales, y,
que exigen sus derechos como consumidores en un alto grado - -

(842 en promedio).

- $G10 un 16% de los consumidores tiene Ya oportunidad
de expresar sus opiniones, sugerencias o guejas, lo que signi-

fica que &ste e¢s tomado en cuenta en forma muy limitada.

- Existe una cantidad considerable (42%) de consumido--
res que estdn interesados en ser tomados en cuenta y tener la
oportunidad de dar sus sugerencias, recomendaciones y quejas a

las empresas,

- Los consumidores tienen una buena o mala imagen de -~
las empresas (industriales, comerciales y de servicios), de -~
Tos productos y marcass; por 10 que es necesario copocer las -
causas de una y otra opinidn, por lo que se debe tomar en cuen

ta la opinidon de los consumidores.

Con los datos hasta aqui expucstos se da respuesta a los -
‘diversos cuestionamientos formulados en este estudio, De esta
manera ya se conoce el grado de difusidn que tiene el consumi-

dorismo; asi como la proporcidn de la poblacidn que conoce 1as
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diversas alternativas existentes para la defensa del consumi--
dor, la que desconoce estas alternativas y, la que utiliza di-
chas alternativas, También se conocen los medios a través de

los cuales consumidores obtienen el conocimiento de las diver-
sas alternativas para la defensa del consumidor; la disposi- -
cidn de la poblacion para conocer tales alternativas y utili--
2arlas; los efectos y cambios que se producen en lus consumidg
res como consecuencia de las acciones consumidoristas; las ven
tajas econdmicas y sociales para el consumidor de la existen--
cia del movimiento; y finalimente se conoce la importancia ac--

tual y la potencialidad futura del movimiento consumidorista -

mexicano,

Una vez que se han respondido los cuestionamientos que --
constituyen a su vez problemas especificos e esits investiga--

cidn, se demuestra que:

- En nuestro pails existe un movimiento consumidorista -

fuerte, en desarrollo y potencialmente poderoso y duradero.

- Existe una alta exposicién por parte de los consumido

res al movimiento consumidorista.

- La poblacién que desconore el movimiento consumidoris
ta son elementos del mercado potencialmente modificable en la

" medida que se corrijan las fallas de difusidn,

- La poblacidn que ne utiliza Tos servicios o sigue los

‘consejos de las instituciones consumidorlstas son potencialmen-.
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te modificables en 1sa medida que se conocen los beneficios de
seguirltos o utilizarlos, asi como en la medida que se demues--
tre la efectividad de tales instituciones y se elimine la ima-

gen de corrupcidn que el piblico les asocia.

- Existe una gran disposicidn por parte de 1os consumi-
dores por conocer y utilizar los mecanismos existentes para la

defensa del consumidor.

- £1 movimiento consumidonrista tiene efectos en las ca-
racteristicas del mercado consuaidor {<imbio de necesidades --
preferencias, hdbitos, decisiones y mecanismos de comercializa

cién).

- E1 consumidorismo ticne efectos sociales y econdmicos:
reduccidn de intermediarios, proteccidn del poder adquisitivo,
equilibrio de la oferta y la demanda, regulacidn de precios y

con ellos mejores condiciones do yida.

- El consumidorismo trae beneficios a los consumidores

tanto econdmicos, sociales y meiores niveles de vida.

- E1l consumidorismo orienta l1a actividad productiva en
1o referente a quéd y cdmo producir, con Ggué caracteristicas, -
ya que se producen cambios en la demanda, en necesidades y pre

ferencias y en los hdbitos de consumo.

- Los hibitos de consumo modificados y el efecto orien-~
tador de la actividad productiva como consecuencia de la ac- -

cidn consumidorista, incicde en las decisiones de las empresas

productoras, comerciales y de servicios,



346

13, PRUEBAS DE SIGHIFICACIGHN Y CORRELACION
a. Prueba "Z"

1) De acuerdo con una investigacidén piloto se sabe que un
90% de la poblacidn ha estado expuesta por lo menos a un medio
de difusion empleado por las instituciones que protegen al con-
sumidor, En la muestra aleatoria de 138 personas se encontrd -
que un 97% ha estado expuesta por 10 menos a un medio de difu--
siGn empleados para la transmisidn de los mensajes consumidoris-
tas. Para prebar la validez de &sta afirmacién a un nivel de -~

significacidn de 0.05 se procedido de ia siguiente manera,

Hipdtesis nula.
Ho ¢ Po = 90%
HipOtesis alternativa.
H1 : Po < 90%
Efectuando una prueba de cola izquierda se obtiene:
La desviacién estandar de la distribucidn de muestreo,

suponiendo que Ho es verdadera, es:

V(,O.eo) (0.10)
Po - T3t < 0.025

E1 valor estadistico de prueba es:
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Factor de correccidén.

r
v 7 973 277 - 138

0.999
7 873 277 - 1
(2.8) (0.999)y = 2,737
Z = 2.797
Valor tabular de curva normal (nivel 0,05) es Z = ~1.65,

Por lo tanto Ho es aceptada y se concluye que un por--
centaje no menor del 90% de la poblacidn ha estado expuesto por

1o menos a un medio,

VZZA Area de rechazo de Ho,
L3 Area de aceptacion de

Ho.

0 !
.05 \
}
)

-1.65 Q 2.797

valor tabular valor estadistico de la
prueba,

2) Con los datos obtenidos en la investigacidn piloto, se
sabe gue un 90% de la poblacidn cencce ias instituciones que se
éncargan de proteger al consumidor y el contenido de los diver-
sos mensajes de &stas (consejos, servicios, orientacidén, infor-
macidn, etc.). En una muestra de 138 personas se encontrd que
un 92% conoce estos aspectos mencionados. Para aprobar la afir
macidén de que no menos de 90% conoce las instituciones y conte-
nido de mensajes consumidoristas se procedid a realizar la prue

ba siguiente, con un nivel de significacion de 0.05.°



HipGtesis nula

Ho : Po = 90%
Hipdtesis alternativa.
H1 : Po < 90%

Realizando una prueba de cola izquierda se obtiene:

La desviacién estandar de la distribucidén del mues- -

treo, suponiendo que Ho es verdadera:

Po =}/ (0,90) - (0.10}
138

= 0.025

Valor estadistico de la prueba:

Z = 0,92 - 0,90 0.8
0.025

Factor de correccién = 0,999

(0.8) (0.,999) = 0.799

Z = 0.799

valor tabular de 1a curva normal (nivel 0.05} es:

-Z. =~1. 65

Por 1o tanto Ho es aceptada y se concluye que la afir

macidén es verdadera.

m area de rechazo de Ho.
[:::J Area de aceptacidn de Ho.

0.05

[ S

-1.65 0.799 .
Vaior tabular Valor estadistico de 1a prueba.



b, Prucbas; XZ, coeficiente de contingencia "C".

1) Ho: La actitud defensiva ante la publicidad, de los
consumidores es independiente de su exposicion a los medios y
mensajes consumidoristas.

Hl: La actitud defensiva ante la publicidad de los consy
midores estad relacionada con su exposicidn a los medios y men-
sajes consumidoristas.

Prueba de significacidn.

P = 0,05 G,L. = 1
Valor estadistico de X2 = 3.423
Yalor tabular de x2 = 3,84

m Area de rechazo Ho.
{ ] Areca de aceptacidn Ho.

3.423,3.84 Valor tabular X2
Valor estadistico X

-Prueba de correlacion.

cC = 0.29 Cmax = 0,71

Esto significa que existe una muy pequeda relacion entre la exposi--
cién a los medios de difusién consumidorista y la actitud ha=--

cia la publicidad,

2) Ho: tLos buens hibitos del consumidor son independien
tes de su exposicidn a los medios y mensajes consumidoristas.

H Los buenos hibitos del consumidor estdn relaciona--

1 ¢
dos con su exposicidn a los medios y mensajes consumidoristas,



Prueba de significacidn.

P = 0,05 C.t. = 2
Valor estadfstico de X2 = 18.87

Yalor tabular de X2 = 5.99

Y74 Area de rechazo de Ho.
[} Area de aceptacidn de Ho.

0 x% = 5,99 X% = 18.87
Valor tabular ¥alor estadistico

Prueba de correiacidn.

C = 0.58 Cmax = 0.58

Lo anterior significa que existe una alta significacidn y
que los buenso hibitos de los consumidores dependen de su expo

sicidn a los medios y mensajes de las instituciones consumido-

ristas.

3) Ho : MNo existe relacidén entre Yos h3bitos adecuados -
de alimentacidn (rechazo a productoes chatarra) y la exposicidn
del consumidor a los medios y mensajes consumidoristas.

le Los hibitos adecuados de alimentacién {rechazo a pro

. ductos chatarra) estdn.relacionados con la exposicidn del con-

sumidor a los medios y mensajes consumidoristas.

Prueba de significacidn.
P = 0.058 G.L. = 2

Valor estadistico de X2 = 19,655




Valor tabular de X2 = 5.99

E&ﬂ Arca de rechazo de Ho,

[J Area de aceptacién de Ho,

y
0 x%=5.99  x%219.655

Valor tabular Valor estadistico

Prueba de correlacidn.
cC = 58 Cmax = 58
Las pruebas anteriores indicanm que existe una alta signifi
cacién y correlacidn, 1o que significa que la exposicidén por --
parte del consumidor en los medios y mensajes consumidoristas,
tiene como consecuencia que el consumidor adquiera hdbitos de

consumo adecuado.

4) Ho: EY conocimiento de los consumidores a cerca de -
dénde quejarse es independiente de su exposicidn a los medios

y mensajes consumidoristas.

H1: El conocimiento de los coasumidores a cerca de ddonde
~quejarse estd relacionado con su exposicidn a los medios y men

sajes consumidoristas.
Prueba de significacidn.

P = 0,05 G.L. =1




Valor estadistico de X2 = 9,231
Valor tabular de X2 = 3,84
x2 p '
/4 Area de rechazo Ho.
T area de aceptacisn Ho.
4 3.84 9.231
Valor tabular Valor estadistico
Prueba de correlaciéGn,
cC = 0,44 Cmax = 71
Existe una significacidn y correlacion media El conoci-

miento sobre ddénde quejarse por parte del consumidor depende -
de su exposicion a los medios y mensajes de las instituciones

consumidoristas.
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B, REACCION DE LAS EHPRESAS (NEGOCIOS) AL NOVIMIENTO CON -
SUMIDORISTA (RESULTADOS DE LA EVALUACION DE LA ALTI--
TUD DE LAS ENPRESAS HACIA FL CONSUMIDORISHO)

En éste segundo aspecto de la parte evaluatoria de esta -
investigacién, se tiene como objetivo determinar la actitud de
las empresas establecidas en Héxico al movimiento consumidoris
ta y las ventajas de que las compaiiias reaccionen en forma po-
sitiva, de tal manera que se concluya si los objetivos coasumi

doristas y empresariales se pueden alcanzar con ecquidad.

Seglin las propias institucinnes c¢ensumidoristas, la reac-
cifin de las empresas en nuestro pais ante oste movimientn, se
caracteriza por ser positiva en su mayoria. EY Dr. Arturo Lo=-
melil sefala que la reaccion es mids positiva, debido a: Que bhay
preccupacidn por conocer los resultados de las investigaciones;
que existen varias empresas suscritas a la revistz "Guia del -
consumidor®, con el fin de saber que se esta haciendo y que se
dice; hasta la fecha no han tenido que enfrentar algdn juicio
o demanda por haber publicado algo sin fundamentos. Algunas -
empresas solicitan informacidon acerca de los estudios que rea-
1iza la asociacion {AMEDC); se da un intercambio empresa-aso--
ciacidn a través de Ta participacidn en los comités de normas

\(calidad, contenidos netos, etc.), en éstas reuniones se solu=-

cionan los problemas entre el consumidor y el industrial. 233/

' 233/ Entrevists al Or. Arturo Lomeli, precidente de
AMEDC. ’ ’
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E1l Instituto Nacional del Consumidor también afirma que -
1a reaccidn de las empresas es positiva, pués &stas adoptan --
Tas medidas que se les proponen., Hay casos en que 10s propios
fabricantes piden la investigacidén para ser competitivos; éste
es el caso de las empresas que tienen deficiencias, quienes --
primero se cercioran de la veracidad de la investigacifn y en
ocasiones piden que se les repita el estudio, To cual se hace
y después el acercamiento se da con el fin de obtener la infor
macifn necesaria para ver qué y clémo eficientar sus productos
y tenerlos al nivel requerido. La comunicacion entre integran
tes del INCO y los productores se da a través de las camaras y
asociaciones industriales y comerciales, dindose tambi€n la co

municacidn directa,

Los objetivos del INCO-Productores y consumidores son com
plementarios y no excluyentes, dindose la equidad entyre ambos,

234/.

La SECOFI considera por su parte que las empresas reaccig
nan en forma positiva. Esto se deriva de gue la mayoria de --
las empresas tienen coordinaci§n con Ya SECQFI para solicitar
le asesoria y asi no infringir 1a ley., Pero también existe .-
una minoria que reacciona de manera negativa negindose a cum-~-

plir los derechos del consumidor,

Los objetivos de los consumidores y empresas son en ia --

“préctica excluyentes, ya que chocan en cuanto que unos sugie--

- 234/ Entrevista al-Ing. Luis Judrez Judrez, Subdirec
tor del drea” t&cnica INCO.-



ren mejores productos y que secan adecuados para su bienestar -
y las empresas buscan dar barato en base a menores costos y ca
lTidad y obtener mds ganacias, aunque &sta situacidén no se debg

ria dar y los objetivos deberian ser complementaries, 235/

Esto es, la rcaccidn de las empresas desde e¢1 punto de --
vista de las instituciones consumidoristas. En seguida se ana
lizan 10s resultados de la encuesta efectuada a las empresas -

productoras, comerciales y de servicios,

Los resultados obtenides en la encuesta aplicada a empre-

sas, son los siguientes:
1, ORIENTACION DE LA ADMINISTRACION

De las empresas a que fueron aplicadas las encuestas, po-
seen caracteristicas orientadas hacia la produccidn en un 50%
y el porcentaje restante corrvesponde a las orientadas hacia --
la mercadotecnia. En la mayoria existe un alto interés hacia
el volumen de ventas y despreocupacidn sobre las investigacio-
nes de mercados, asi como generar economias en la produccidn.~
“"Por otro lado, en 1o referente a las orientaciones mercadotec~
nicas, existe en su mayoria: Un alto en%oque al consumidor, -
planeacidn a mediano y largo plaze, en sejundo lugar existe un
interés primordial cn satisfacer las necesidades del mercado,
en tercer lugar la importancia hacia la investigacidn de merca
dos y la orientacién de la administracidn hacia la mercadotec-

nia {tabla 25).

235/ Entrevista al Lic. Abraham Alvarez, Jefe del -
Depto. de Publicidad, SECOFI, diciembre 1985.
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2. COHOCIMIENTO SCORE EL MOVIMIENTO CONSUMIDORISTA

De acuerdo con 1los recsultados de las encuestas aplicadas
un 90% de los directivos sabe que existe un movimiento consumi
dorista y conoce sobre lo gue trata respectivamente. Lo que =
los directivos conocen principalmente sobre el consumidorismo
es que &ste sec ocupa de proteger (defender) los derechos e in-
tereses de los consumidores ante los cowerciantes; que se en--
carga de que se cumpla la ley; y vigilar el cumplimiento de --
las caracteristicas correctas en los bienes y servicios, La =~
manera como estos encuestados han conocido el contenido del mo
vimiento consumidorista ha sido principaimente a través de me-
dios de comunicacién (radio y T.V.), pldticas, por quejas que
se les han presentado y por trabajar cn el ramo de comercio --

(tablas 26.A, 26.8, 26.C, 26,D.),

3. REACCION DE LAS EMPRESAS HACIA EL MOVIMIENTG CONSUMI-
DORISTA

Con base en los resulitados se observa que la actitud de =
las emprasas hacia ¢l movimiento consumidorista es pesitivo en
un 88%, de indiferencia en un 9% y con 3% la ncgative, La ma-
yoria considera al movimiento de los consumidores como un fené
menqlsocial permanente y ante el cual se deben realizar accio-
nes para satisfacer las necesidades de los consumidores (123 -
respectivamente); en seguida se menciona que el consumidorismo
no es un elemento que la empresa debe tomar en cuenta al tomar

decisiones y llevar a cabo sus funciones, que se debe aceptar
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el moyvimiento en forma positiva, y ante el cual la empresa de-
be buscay adantarse satisfaciendo las necesidades y demandas -
de los consumidores (10% cada uno); en menor proporcidn se se-
fiald que el consumidorismo es un movimiento importante (8%); -
que las empresas deben estar preparadas para conocer 10s cam--
bios que se produzcan {(7%)}; que el consumidorismo produce cam-
bios en los consumidores y ante los cuales se deben realizar -
ajustes y modificar los factores de comercializacidn de la em-
presa (5%), y tambidn se considera gue os un movimiento que re
presenta oportunidades nuevas para la empresa (4%), En lo que
se refiere a las actitudes negativas sdlo un 4% considera que

el consumidorismo carece de fuerza y ante el cual debe permanc
cer indiferente, y por {iltimo se encuentran las consideracio--
nes relativas a que &ste fendmeno de Tos consumidores constitu
ye una amenaza para la empresa, que tiene importancia y que no

se debe aceptar su existencia, con un 2% (tablas 27.A y 27.B}.

4, INFLUENCIA DEL CONSUMIDORISHMO EN LA ENMPRESA Y EN LOS
CONSUMIDORES

Un 44% de los directivos encuestados consideran que el mop
vimienta de los consumidores afecta las decisiones y activida-
des de comercializacidn de la empresa, mientras que otro 44% -
argumenta que no hay tal afectacidén. El porcentaje restante -
corresponde a los encuestados que no respondieron tal cuestiona
miento. Las principales formas como influye en las decisiones
son: La modificacion en la demanda del producto en cuanto a -

.cantidad y tipo de producto, las empresas estudian previamente
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los productos para no caer en una demanda y 35¢ procura mejorar
los seryvicios, Entre las razones mis senaladas comoc argumento
pava explicar por que no existe afectacién estin: que la mayo
ria de las demandas son improcedentes, que se mantiene una cons
tante relacién con instituciones defensoras del consumidor y -
que cuenta Ta empresa con un departamento legal encargado del -

aspecto aqui tratado {tablas 28B.A, 28.B y 28.C),

SegGn los resultados, la mayoria de los encuestados consi-
deran que las accionegs de las instituciones consuymidoristas mo-
difican las necesidades (78%); preferencias (78%); decisiones -
de compra (78%); y los hibitos de consumo (45%). Por el contra
rio, un 22% seiiala que no se producen cambios en las necesida--
des, preferencias y decisiones de compra, y 33% sefiala que no -
hay efectos en los hibitos de consumo. Las razores por las que
se producen los cambios san, entre otras: El consumidor se in-
clina por los productos que cumplen con sus necesidades, los --
consuimidores son mds concientes y se demanda una mayor calidad.
Entre las razones argumentadas por las cuales no se producen --
cambios, estd, las necesidades siempre serin las mismas s0lo -~
que ahora estin protegides los consumidores (tablas 34,A, 34,8

y 34.C).

Las empresas tambifn reciben sugerencias de las institucig
nes consumdoristas y de los consumidores. Secgin la encuesta, -
un 33% ha recibido sugerencias; un 56% no ha recibido tales re-
comendaciones y un 11% no reSpondiG a este cuestionamiento, Los
principales aspectos a los que se refieren estas sugerencias -=-

son sobre ta prestacidn y funcionamiento de los productos y so-
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5. ACCIONES DE EMPRESAS ANTE EL MOYIMIENTO CONSUMIDORIS_
TA

El 50% de los encuestados respondieron que en su empresa
se realizan acciones ante Jos efectos del movimiento consumidg
rista sobre las mismas y el consumidor. E1 50% restante no --
respondid &ste cuestionamiento. Las principales acciones adop
tadas son: La mejora de la calidad, presentacién, la comercia
lizacidon del producto y 1a atencifn a los usuarios; y se toma

en cuenta 1o que piden los clientes (tablas 29.A, 29.B).

Un 84% de los encuestados afirmbé que su empresa ha esta--
biecido mecanismos para adaptarse al mouvimiento consumidorista
y satisfacer las demandas de &stgs., Un 44% sefiald que no han
establecido tales mecantsmos, y el porceﬁtaje restante corres-
ponde a los que no respondieron. Los mecanismos que se han «-
adoptado son: El-establecimicnto de un departamento legal que
recibe quejas y trata de rescolverlas, mecanismos tendientes a
mejorar la calidad y Ya prestacidn de servicios. las razones -
por las que s{ se instrumentan astoes moeanismes so0m principail-
mente las que se refieren a satisfacer necesidades del consumj
dor y obtener las ventajas de tener un contacto con los consu-
midores de wanera permanente, Por otro lado se menciona que -
es muy dificil que nna empresa modifique sus normas, que exi;-
te falta de interés, y que de todos modos 105 consumidores ne-

cesitan y tienen que adquipir los productos, estas dItimas co-
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WO razones para no establecer 1os mecanismos mencionados (taew

blas 32.A, 32.B, 32.C, 32.0).

De Tas empresas encuestadas un 44% han establecido comuni
cacidn con las instituciones defensoras del consumidor, mien-=-
tras que el 56% no 1o ha hecho, lLos principales aspectos por
los que han establecido comunicacidn son; Por fallas en el --
servicio, precios oficiales, informacidn de productos nocivos
restringidos, medidas de seguridad de productos, quejas y por
que lo consideran obligaterio. Los que no han establecido co-
municacidon, argumentan para ello; el desconocimiento, falta de
personal y tiempo, consideyra peco importante a la empresa y --

que no se ha necesitado (tablas 30.A, 30,8, 30.C).

De las empresas que han recibido sugerencias de las insti
tuciones consumidoristas un 100% Tas ha adopiads, dado que con
ello se satisface al cliente se reduce costos y se obtienen bg

neficios (tablas 25 C, 35.D).

6. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE REACCIONAR EN FORMA POSITI-
VA AL MOVIMIENTO CONSUMIBORISTA

De las empresas que han establecido mecanismos para adap-
tarse al movimiento consumidorista, en su mayoria sefialan que
han obtenido ventajas. Un 100% son guienes sefialan que cbtu--
‘vieron incremento en las ventas, en la satisfaccidn a los con-
sumidores y en la capacidad de aprovechar oportunidades. En =
lo referente a utilidades y probabilidad de supervivencia, un

75% obtuve incremento y un 25% se mantuvo igual. En relacién
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a la imagen de la empresa, un 75% obtuvo incremento y sdlo un
25% tuvo decremento, Finalmenke, se logr$ un decremento en --
conflictos con los consumidores 100% y un 80% logré la reduc--

cidon en deficiencias (tabla 33,A),

Haciendo referencia a las ventajas y desventajas de la =--
existencia de comunicacidn entre empresa e instituciones consy
midoristas, la mayoria de los encuestados (67%) considera que
se obtienen ventajas y s6lo 33% considera que trae desventa- -
jas. Las principales ventajas mencioandas son: Se pueden to-
mar acciones correctivas sobre deficiencias del producto y sa-
tisfacer las necesidades del consumidor, se conoce lo que de--
sean los consumidores, se mejora el servicic y el control de -
calidad. Las deswventajas sedaladas principalmente son: Exis-
te un mayor control sobre empresas y la comercializacidn de --
los productos, y la falta de honradez de las instituciones con

sumidoristas (tabla 31.A, 31, 8, 31.C)

En 1o que toca a los objetivos empresariales, la mayorfa
de los encuestados (70%) considera gque al reaccicnar ¢a forma
positiva ante ol movimiento de los consumidores (aceptario y -
adaptarse). permite alcanzar con mayor eficiencia los objeti--
vos empresariales. A este respecto s6lo un 30% afirma que no
se producen cambios y nadie sefalé que ocurriera una disminu--

cién (tabla 36).
7. OBJETIVOS EMPRESARIALES Y OBJETIVOS CONSUMIDORISTAS

La mayoria de los encuestados {(78%) afirmd que los objeti
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vos de 1a empresa y del movimiénto consumidorista-(institucio-
nes y consumidores), se pueden alcanzar ambos con equidad, es-
to es, son complementarios segdn lo sefiald un 11%. Por el con
trario s6lo un 11% senald que estos objetivos son excluyentes,
Esto 1¢ reafirman los encuestados argumentando que se tienen -
que mejorar 165 product6s para proporcionar mejor calidad, pa-
ra que con ello 1a empresa obtenga mejores resultados y se sa-

tisfaga al consumidor {tablas 37.A, 37,.B),

8. DISPOSLICION DE LAS EMPRESAS HACIA UNA REACCION POSITI
VA.

Segin los resultados de la encuesta, existe una alta dis-
posicién para conocer el movimiento de los consumidovres (89%).
A &ste respecto, los encuestados que afirmavon desconocer tal
movimiento consideran en su mayorfa (75%) necesario e importan
te conocerlo, ya que afecta las decisiones y actividades de 1a

empresa (tabias 38.A, 39.A).

Una mayoria de los encuestados (38%) afirm§ que las empre
sas deben adoptar nuevas estructuras y modcelos de comercializa
cidn adecuados a las nueyas condiciones resultantes de la exis
tencia de tal movimiente. A éste respecto, s6lo 11% considera
que no se deben modificar estas estructuras y el porcentaje -~

restante no respondid {Tabla 38.8).

Las razones argumentadas para conocer el movimiento consu
midorista y adoptar nueyas estructuras son principalmente: Es

mejor conocerlos de antemano pues siempre existirdn; se prote-
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ge el mercado de la cmpresa; para dar un mejor servicio; se pro
ducirian articulos mds fdciles de comerciars; se satisfacerian -
las necesidades del consumidorsy y se lograrian beneficios para

la empresa (tablas 38.C, 39.B).

Los encuestados hacen algunas propuestas para mejorar y -
adaptar los mecanismos de comercializacién ante el consumidoris
mo. Entre éstas propuestas estdn: Conocer en forma integral -
el movimiento defensor de los consumidores, que tas reglamenta-
ciones sean fijadas en conjunto entre las empresas e institucio
nes consumidoristas y se trabaje confaorme lo que quieren 1os --

clientes {tabla 38.E).

La mayoria de las empresas (57%), estdn dispuestas a reali
zar cambics en su estructura para adaptarse z las nuevas condi-
¢ciones derivadas del movimiento de 1os consumidores; el porcen-
taje restante no respondiG a dste cuestionamiento. Las princi-
pales razones para realizar tales cambjos son: Se alcanzaran -
mejor los propdsitos de la empresa, scria negativo para la em-~-
presa no hacerlo, y se satisfacerian las necesidades del consu~

midor (tablas 40.A, 40,B).

La disposicidn de las empresas {segiin opinaron los encues-
tados) hacia establecer comunicacién reciproca con las represen
tantes del movimiento consumidorista representa un 44%, mien~ -
tras que el 56% no opind al respecto, Las razones aducidas pa-~
ra establecer tal comunicacidn son; con ello se lograrian cono-

cer Tas fallas de la empresa desde el punto de vista del consu-
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midor y se conocerian los mecanismos adecuados a seguir {(ta--

blas 40.C, 40,D).
9. EN RESUMEN

Con la informacidn hasta aqui expuesta respecto a la acti

tud de las empresas hacia el movimicnto consumidorista, se res

ponde a los cuestionamientos establecidos en esta investiga- -

cidén referentes a: Determinar la proporcidn de empresas que -

conoccn la existencia e jwportancia del movimiento consumido--

rista mexicano, la proporcidn que desconoce tal fendmeno, las

causas de ese desconocimiento y la manera como 10 conocieron;

la cantidad de empresas que reacciona en forma positiva, nega-

tiva, con indiferencia y las causas de tal actitud; los cam- -

bios y acciones que realizan las empresas que reaccionan en

forma positiva, los resultados y ventajas de adoptar la postu-

ra; la proporcién de empresas que han establecido comunicacidn

y coordinacidn reciproca con el movimientu consumidorista y --
Tos resultados de tal accidn; la forma en que son afectados --
los objetivos de las empresas que reaccionan positivamente; --
las ventajas gue obticnen los consumidores cuando las empresas
se adaptan al movimiento; determinar si los objetivos empresa-
riales y consumidoristas pueden coexistir y alcanzar 1a equi--
dad en la satisfaccidn de las necesidades de la empresa y de -
los consumidores; finalmente, la disposicidn de las ecmpresas a

conocer el movimiento, reaccionar en forma positiva ante éste,
realizar cambios y acciones para leograr una adaptacidn a las -

nuevas condiciones establecidas por la existencia de! consumi-

dorismo. Con la respuesta a las preguntas relacionadas ha &s-
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tos aspectos se¢ han cumplido 1os objetivos de informacién

planteados en &ste estudio y se tiene la posibilidad de afir--

mav que: Existe un alto conocimiento de los directivos de em-

presas en cuanto a la existencia del wovimiento, pero su cono-

cimiento respecto al contenido del mismo es muy limitado; la -

mayoria reacciona o esta dispuesto a reaccionar en forma posi~

tiva; se da una cowmunicacién y coordinacién reciproca incipien

te entre empresa e instituciones que protegen al consumidor, -

Existen grandes ventajes al vcaccisgnar las empresas en forma -

positiva {adaptarse); el establecimiento de coordinacién y co-

municacifin empresa-consumidorisme representa mayores ventajas

que desventajas; la reaccidn positiva permite una realizacidn

eficiente y eficpz de lo< objetives euwpresariales; los objeti-

vos empresariales y consumidoristas =son compglementarics se --

puede alcanzar con equidad y no son excluyentes; es necesario

que las empresas congzran el movimiento consumidorista, reac--

cionen en forma positiva, establezcan flujo de comunicacidn, -

adpoten nuevas estructuras y modelos de comzrcializacidn ade--

cuzdos a las condicicnes generadas par Ya existencia del consu

midorismo que permita una rapida adaptacién a cambios que ocu--

rran en el medio ambiente; y aue el mejor modelo de comerciali

zacidn es aquel qgne se orienta hacia el consumidor, conociendo

y satisfaciendc las demandas y necesidades de €ste, procurando
proporcionar productos agragdables y saludables, basado en un -
sistema de informacidn,

Con &sto se demuestra que las empresas deben reaccionar -

en forma positiva ante el consumidorismo en beneficio propio -



y de los consumidores,

Con lo afirmado anteriormente sa concluye que las hipfte-
sis correspondientes han sido confirmadas positivamente, por -
1o tanto son aceptados los argumentos que en ellas se estable-

cen,
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c. TABLAS Y GRAFICAS.
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TABLAS Y GRAFICAS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A CONSUMIDORES CUYA EDAD FLUCTUA EHTRE 8 Y 15
AROS

INCLUYE LAS TABLAS Y GRAFICAS
HAII a llc"
1.¢C a 7.¢C



Datos Generales, 369

Cuestionario para personas de 8 a menos de 15 aRfos.

Tabla A.
SEXD.
Respueasta General
Alternativa Cant. %
Masculino 20 3152.6
Femenino 18 147.4
TOTAL 38 j100%
Tabla B. Tabla C.
GRADO ESCOLAR EDAD.
espuesta General Respues. General
ta -
Alternztiva Cant . % Afios Cant, z
Primaria 20 }52.6 8 3 7.9
2 3 7.8
Secundaria 18 (47,4 i0 a 10.5
TOTAL 38 100% 1 7 18.4
12 6 15.8
13 8 1 21.1
14 7} 18.4
TOTAL 38 100%




370 DATOS GENERALES
GRAFICA A. GRAFICA B.
100%1L SEX0. 100%1k GRADO ESCOLAR.
M. Masculino P. Primaria
F. Femenino S. Secundaria
52.6
50 ~ 50 -
> >
4] 4 0
GRAFICA C.
100‘f EDAD.
50 < )
21.1
N 18.4
18 .4 15.8
3
L
11 12 13 14 AROS




Pregunta 1.

tCompleta las siguientes frases con 10 que recuerdes?

Tabla l.n.

Grado. en que son recordados los comerciales
del INCO y PROFECO.

Respuesta a b c d
Alternativas Cant, 2 Cant. % Cant. % Cant. %
Si recuerda 28 |73.7 24 63.2 26 68.4 18 47,4
No recuerda 10 §26.3 14 36.3 12 31.6 20 52.8

TOTAL 38 {100% 38 100% 38 1002 38 1007%

. . . Continua 1.A,

e f g h TOTAL
Cant. 4 Cant.] % Cant, 4 Cant., % Cant ., %
19 50.0 5113.2 13 34,2 18 47.4) 151 {49.,7
19 50.0 33} 86.8 25 65.8 20 52.6}% 153 {50.3

38 100% 38 ¢ 1002 38 100% 38 100%} 304 }100%

NOTA: Ver significado de claves en grdfica 1.8,
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trado en que son recordados los ccmerciales del

PROFECO,

INCO Y
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No

100% -

Yer claves en grifica 1.B,

NOTA
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Tabla 1.8B.

Cudles son los comerciales mis recordados.,

espuesta General

Alternativa Cant. %
a 28 18.5
b 24 15.8
c 26 17,2
d 18 12.6
e 18 12.6
f 5 3.3
g 13 8.6
b 18 12.0
TOTAL 151 10037

NOTA: Ver claves en grifica 1.8.
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(51

GRAFICA 1.B.

Cudles son los comerciales mds recordados,

-

5 o

a. Regale afecto no lo compre.

b, Lo importante es el detalle no el juguete.

c. E1 teléfono de los pricios. {(INCO) es el 568-87-22

d. La imaginacidn es lo que cuenta para jugar.

e. Lo importante es el juego no el juguele.

f. El aguinaldo es salario Gsalo en 1o necesario.

g. Pazra disfrutar la comida del mar, 1o importante es combi-
nar,

h. En caso de alteracidn de precios, ocultamiento, condicio=-

namiento de venta, incumplimiento por parte del proveedor

la Procuraduria Federal del Consumidor le protegerd.



Niimero de comerciales que por 1o menos, recuerdan

las personas.

Tabla 1,C,

375

Respuestas

Generatl Sex

Masculino Femenino
Alternativa Cant.} = lcent.y % |cantd «
No recuerda ningiin comer-
cial. 2 5.3 1 5.0 1 5.5
Recuerda por lo menos un
comercial. 36 {9a.7 19 95.0 17 94 .4
Recuerda por 1o menos 2
comerciales. 33 |86.8 18 90.0 15 83.3
Recuerda por 1o menos 3
comerciales. 29 176.3 16 80.0 13 72,2
Recuerda por lo menos 4
comerciales . 25 165.8 13 65.0 12 66.7
Recuerda por 1o menos 5
comerciales. 15 §39.5 s 30.0 9 50.C
Recuerda por 1o menos 6 ) .
comerciales . 10 ]26.3 3 15.0 7 33.3
Recuerda por 1o menos 7
comerciales, 3 8.0 1 5.0 2 11.1

BASES 38 20 is8




GRAFICA 1. C.

Nimero de comerciales (por lo menos) que recuerdan

tas personas.

1002
A

- 50
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©

a, No recuerda ningin comerciatl.

b, Recuerda por lo menos un comercial.

¢, Recuerda por To menos dos comerciales,

d, Recuerda por 10 menos tres comerciales.
g. Recuerda por lo menos cuatro comerciales.
f, Recuerda por lo menos cince comerciales.
9. Recuerda por lo menos seis comerciales.
h. Recuerda por Jo menos siete comerciales,.
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Pregunta .2,

Z{ Le haces caso a los comerciales gque anotaste en 1la
pregunta anterior?

Tabla 2.A.

Le hacen caso a los comerciales.

Respuestas General Sexe
Masculing Femenino

Alternativas Cant, % Cant. z Cant.}] 3
Si le hace caso a los
comerciales. 29 80.8 15 78.9 14 1822
No le hace caso 2 los
comerciales, 7 19.4 4 21,1 33117.6

TOTAL 38 100Z 19 1002 17 § 1002




GRAFICA 2.A,

Le hacen caso a los comerciales.

100%

General

Masculino

78

9

Femenino
82 .4

Y

Si le
a los
les,

No le
a los
les,

379

hace caso
comercia-

hace caso
comercia~-
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Tabla 2.8,

Razones xds comunes aducidas para hacerie casp o no hacerle caso a

lgs comerciales del IHNCO y PROFECO,

Respuesta

Por que si

Respuasta

Por que no

Alternativa Cant 4 Alternativa Lant ., %
Tiere razdn. 1 3.6fN0 sabe Ta persona, 2 25.0
Son importantes. 2 7.1]Me caen gordos. 1 12,5
Kos ayudan en proble— Alteran nuestra econo-
RAS . 1 3.6jmTa. 1 12.5
flos ayudan 2 reflexic No los creo nccesarios. 12.5
nawr ., 2 7.1
Beneficio al ahorro, 4 14.31{Scn mentiras, 2 25.0
Sgn de interés. 1 3.6}Es publicidad. 1 12.5
e gustan. 1 3.6
Xe ayudan a cosmprar, 3 10.7
Es a verdad. 2 7.1
Inforzana 1 3.8
Son Stiles, 5 17.8
Son educatives, 1 3.6
Evitan &1 abuso. 2 7.1
Hos sirven alguneos. 1 3.6
Son interesantes, 1 3.6

TOTAL 28 1003 TOTAL 8 1coz

—d
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Pregunta 3.
é¢Debes hacerle caso a los comerciales?

Tabla 3.1,
Personas que consideran que deben o no hacerle caso a lgos

comerciales {Generales).

Resultado General Sexo
Masculino Femenino
Alternativa Cant 4 Cant % jCant. 4

Si le debe hacer caso
a los comerciales. 29 76,3 16 80,04 13 72,2

No 1e debe hacer ca=o

a los comerciales. g 20.0 5 27.8

n
(]
s

~
S

TOTAL 38 100% 20 100%} 18 100%
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GRAFICA 3.A.

Personas que consideran que deben o no ha-~
cerle caso a los comerciales (Generales).

10024

50

76.3

General

Masculino

80

Femenino

Si 1a debe
caso a los
ciales.,

No le debe
caso a los
ciales.

hacer
comer

hacer
comer



Tabla 3.B.

Razones mds comunes aducidas por

los comerciales (Generales),

las

383

que se le debe o no hacerle caso a

Resultado Por que si Resultado Por que no
Alternativa Cant % Alternativa Cant %
tie gustan 3 10.0 Algunog dicen mentiras 1 11.1
Solo los del consumi- Algunos no son necesa-
dor, 2 6.8lrios. 1 11,1
Para poderme quejar 3 10,0{No siempre son buenos 3 11,1
Son importantes 1 3.3 ?82 malas para la sa=- 1 11.1
Me ayudan a comprar 4 13,3 A]teran neestra econo-

infa 1 11,1
Me gustan todos 1 3.3 No las creo necesarios 1 11,1
Nos informan 2 6.6 Dicen mentiras 2 22.3
Dan mensajes 1 3.3jEs publicidad 1 11.1
Dicen cosas necesarias 1 3.3
Me orientan 5 16.8
tle permiten ahorrar 1 3.3
Son educativos 1 3.3
Algunos son buenos 3 10,0
tos hacen pensar 1 3.3
flo sabe 1 3.3
N TOTAL 30 | 1002 TOTAL 9 |100%
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Pregunta 4,

éPon uma x c¢n lo que tG lo recomendartas a tus mayores que hi
ciceran cuando compran cosas?

Fabla 4.,A,

Hibitos de consumo aducidos por la poblacifn como mds recomen
dables.

Respuesta General
Alternativa Cant . b4
b 36 28.2
d 17 13.4
Buenos consumidores
e 31 24 .1
H 3z 25,2} 116 I 91.3]
a 5 3.9
c 1 0.8
lfalos consumidores
g 3 2.4
h 2 1.6 11 8,7
ToOTAL 127 100z

Tabla 4.B.
Clasificacidn de los consumidores de acuerdo a su hibite de
consumo.

Respuesta General Sexo
Masculino Femenino
Alternativa Cant g ¢ Cant, % Cant ., b4
Buen consumidor 301 78.9 15 75.0 15 83.3
P
Hal consumidor 2 5,3 - —~——— 2 11,1
Ambos (Bueno/Halo) 6 15.8 5 25.Q 1 5.6
TOTAL 38 {100% 20 100% 18 100¢




GRAFLIA 4,0, 385

Hibitos de consumo aducids, por la poblacidn comc mis recomendable.

00% . .
100% Buenos consumidores Malos consumidores
b. Que compren Gnicamente fe {a. Que compren lo que ven anun
que necesita. ciado en la T.V. '
d. Que no compren cosas sdlo {c. Que compren muchas cosas ~-
porgue las ven en la T.V. aurique no lo necesiten.
e, Que se informen scbre los [g. Que compren lo que esta de
precios antes de cowprar, moda. :
f. Que hagan una Tista de lo {h. Que compren 1o que compran
50 que necesitan cuando van sus vecinos o amigos.
- de compras.
24,4
1
3.9 0.9 2.4 1.6
3 i i WU N N oo 2
d e f a c g h
GRAFICA 4.8. .
Clasificacitn de J6s consumidores de acuerdo a su habito de consumo.
100%

General Masculino Femenine

v

15.8
5.3 é ‘
L] A

B, BUEN CONSUMIDOR

M. MAL CONSU DOR
A, A¥MBOS {BUENOQ Y NALO)



386
Prequnta §,

éCuando tienes un antojo piensas en algo sano, delicioso y nutritivo?

Tabla 5.A.
Clasificacidn de hdbitos de alinentacién.
Respuesta General Sexo

Hasculino Femenino
Alternativa Cant, )4 Cant. % Cant. %
Solc productos chatarra 2 5.3 1 5.0 1 5.6
Sole fruta 28 73.7 13 70.0 14 77.8
Solo fruta/chatarra 8 21.0 5 25.0 3 16,6
TOTAL 38 100% 20 1002 18 16032

Tabla 5.8.
Productos seifialados como sanos, deliciosos
¥y nutritivos.

Respuesta General
Alternativa » Cant, 4
Refresco 8 14.0
Sabritas 8 14,0 7
Pastelito marinela 3 6.3
FruFa de temporada 36 63.2
Dulces 2 3.5
TOTAL 57 100%




GRAFICA 5.A.

387
Clasificacidn de hdbites de alicentacion,
100%
General Masculino Femenino
7.8
73.7
50"'
21 16.6
.
q C (o 8 C
A. 5610 productos chatarra.
GRAFICA 5.B. B. Sflo fruta.
C, S$8lo fruta/chatarra.
1002 A
Productos seffalades como sanos, deliciosas y nutritivos.
S0 .

a. Refresco.

b. Sabritas.

c. Pastelito marinela.
d. Fruta de temporada.
e, Dulces.

14
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Prequnta 6.

£5i una persona tuvicra problema como consumidor:

que hiciera?

Tabla 6.A.

qué le aconsejarfas

Recomendaciones a realizar ante problemas como consumidor,

Respuesta General Sexo
Masculino Ffemenino
Klternativa Cant. 4 Cant. % Cant, %
Que se queje, 38 100 20 100 18 100
Que no hagawada - - - ——- - ———
TOTAL 38 100 20 100 18 100

Tabla 6.8,

Grado de conocimiento sobre ddnde quejarse como consumidor,

Respuesta General Sexo
fiasculino Femenino
Aiternativa Cant. % Cant. % Cant . 4
Si sabe dinde quejarse 34 | 89,0 18 {s90.0 16 89,0
Ho sabe donde quejarse 4 1110 2 {10.0 2 11.0
TOTAL 38 | 100% 20 |1003 18 100%




GRAFICA 6.A, 349
Recomendaciones a reaiizar ante problemas como consumidor.

100 14
100% 3
G. General
G ] F M. Masculino
F. Femenino
4 A, Que se que je
= B, Que no haga nada
50 o
3
3 3 TR i B -
GRAFICA 6. B,
Grado de conocimiento sobre donde quejacse como consumidor.
100z 4 Ceneral Masculino Femenino

99 89

A. Si sabe donde que
jarse

8. No sabe donde que
jarse




Tabla 6. C.

Dénde debe presentarse la queja.

Respuesta General Sexo

Masculino Femenino

Alternativa Cant. % Cant. % Cant. %
INCO 10 25.6 7 33.3 3 16.7
PROFECO 23 59.0 12 57.1 11 61.1
FABRICANTE 1 2.6 - ——— 1 5.6
COMERCIANTE 1 2.6 - ———— 1 5.6
NO SABE 4 10.2 2 9,6 2 11.0
TOTAL ¢ 39 1001 21 100% 18 1002

# Respuesta multiple,
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Pregunt
Ddnde

Tabla 7

a /.

To aprendiste?

AL

Grado de audiencia de cada uno de lns diferentes medios.

Respuestas a c
Alternativa Cant, % Cant. s Cant, % Cant, b4
Si 36 94.7 G 23.7 4 10,5 1 2,6
No 2 5.3 29 76.3 34 59.5 37 97.4
TOTAL 3 0o ki 100 28 100y Kk} 1002
. » .« Continta.,
e f h
Cant. % Cant. % Cant % Cant, % Cant. H Cant. z
9 23,7 4 10.5 12 31.6 1 2.6 3 7.9 20 52.6
29 76.3 34 89,5 26 68,4 37 97.4 35 92.1 18 47 .4
38 i00% 38 100% 38 100% 38 100% 38 jlo0z% 38 100%
R Continda.
k 1 TOTAL
Cant, % Cant. % Cant, %
. NOTA: - Ver significado de claves
i8 47.4 9 23,7 126 27.6 en Ta grifica 7.A.
20 52.6 29 76.3 330 72 .4
38 1007 38 100% 456 1004
L
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Grado de audiencia de cada uno de los diferentes medios.
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NOTA: Ver significado de claves en la siguiente pdgina.
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CLAVES:

a. Lo vi o lo escuhé en los anuncios del Instituto Nacional del Consumidor
y 1a Procuraduria Federal del Consumidor, que pasan por la T.V. y 1a ra
dio.

b, Lo vi en el programa Foro del Consumidor.

c. to vi en el programa desde e¢1 mercado que pasa on la T.V.

d. Lo escuché en el programa Consumo listerio.

e. Lo lef en la Revista del Consumidor.

f. Lo letf en la Revista Guia del Consumidor.

. Lo lei en folletos y posters (Carteles).

. Lo lei en la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

i. Participd en un Cfrculo Tnfantil de Consumidores.
. Mz Yo ensefiarcn en l1a escuela.,

k. Me 10 dijeron mis papds.

1. Me 1o dijeron mis amigos.
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Tabla 7.8.
tiedios por los cuales obitiene informacidn el consumidor,

Respuesta Ceneral
Hedios Cant, %

a 34 28,6

b 9 7.1

[~ 4 3,2

d i ¢.8

e 9 7.1

f 4 3.2

q 12 9.5

h 1 0.8

i 3 2.4

i 20 15.9

k 18 14.3

1 9 7.1

TOTAL 126 100%

NOTA: Ver claves de medios en la grifica 7.B.



396 GRAFICA 7.8,

Medios por los cuales obtienen informacidn el consumidor.

100% A

50

28.6

9.5
7.1

o

b

»
.

Lo vi o lo escuché en Tos anuncios del Instituto Hacional del Consumidor
xhia Procuraduria Federal del Consumidor, que pasan por ta T.V. y la ra-
dio,
to- vf en el programa Foro del Consumidor
Lo vf en el programa desde el mercado que pasa en la T.V.
escuché en el programa Consumo Misterio.
Lo lef en la Revista del Consumidor.
lef en 1a Revista Guia del Consumidor.
lef en folletos y poster (Cartele$), ~
1ef en la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
Participé en un Circulo Infantil de Consumidores.
Me lo ensefiaron en la escuela,
Me lo dijeron mis papés.
Me 1o dijeron mis amigos.

ForPoor o
reccc
00000

-l e T A0 QOO
[
=}




Tabla 7, C.

397

Nimero de medios (por lo menos) a los cuales esta expuvesto el consumidor,

Respuestas General Sexo

Masculino Femenino
Alternativa cant, 2 |cant.] 2 | cant. %
ilo conoce ninglin medio 1 2.6 -- - 1 5.6
Lo conucid por lo menos a Lra-
vis de un madio, 37 97.4 cd | 100.0 17 85,0
Lo conocid por lo menos a tra-
vés de 2 medios. 29 76.3 18 Q0.0 11 55,0
Lo conocid por lo menos a tra-
viés de 3 medios. 27 71.1 16 80.0 11 55.0
Lo conociG por lo menos a tra-
vés de 4 medios. 16 42.1 10 50.0 6 30.0
Lo conocid por io menos a tra-
vés de 5 medios. 9 23.7 5 25.0 4 22,2
Lo conocid por 1o menos a tra-
vés de 6 medios. 5 13.2 4 20,0 1 5.6
Lo conocid por 1o wenus a tra-
v€s -de 7 medios., 2 5.3 2 10.0 - ——
Lo conocid por lo menos a tra-
vés de 8 medios. 1 2.6 1 5.0 - —o—

BASES 38 20 18




ARATFICA 7. C,

Nimero de medios {por io menos) a los cuales estd expuesto el
consumidor.

100% A 1.0

50 —

°l

c

A. No conoce ningin medio

8, Lo conocid por 1o menos a travds de un medio

C. Lo conocid por To menos a travds de dos madios

B. Lo conocid por 1o menos a travls de tres medios

£, Lo conecid por 1o menos a través de cuatro wedios
“F. ‘Lo conocid por 10 menos a travds de cinco medios

G. Lo conocid por 1o menos a travds de seis medios

H. Lo comocif por 1o menos a travdés de siete medios

1. Lo conocid por lo menos a través de ocho medios,



expuesto el consumidor.

que esta

as

or lo manos o

ar

Nimero d

7.

Continla

Sexo.

or

7

<
3
%
o

Femenino

Masculinc

399

100%
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TABLAS Y GRAFICAS CE LOS RESULTAGGS BE LA
ENCUESTA A CONSUMIDORES DE 15 Y JTAS AROS
DE EDAD.

INCLUYE LAS TABLAS Y GRAFICAS:

apew a LR U

B.A a 18.F
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Datos genarales

Cuestionario para personas de 15 y mis ados.

Tabla D.
SEXO. N -~
Resultado Ceneral
Alternativa Cant. 4
Masculino 38 38
Femenino 62 62
TOTAL 100 1007
Tabla E.
EDAD.
Resuliado Gereral
i\lternati\,a\ Cant. 4
A 15 - 20 ados el 21 £dad promedios
T = 3 046 _ .
B 21 - 20 n - oG- = 30.46 Alos
€ 31 -~ 41 7 17
b 41 -~ 50 12 12
E mis de 51 9 9
i_ TOTAL 100 100%
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100%

50

GRAFICA D,

SEXO.

M. BMasculino
F. Femenino

100%4

50,

P
: o

GRAFICA E.

EDAD.

A. 15-20 afios
B, 21-30 aitos
€. 31-40 arios
D. 41-50 afios
E. mis de 51 afios




fabla F. 105
ESTADO CIVIL,

Resultados General
i

Alternativa Cant. %

a Soltero 37 37
b Casado 54 54
c Viudo 2 2
d Divorciado v 2 2
e Unidn Libre 3 3
f HNo contesté 2 2

ToTAL 100 100%

Tabla G.

GRADC ESCOLAR,

- Resultados Ganeral

Al ternativa Cant. 4 7
a Primaria 23 23

b Secundaria T 20 T 20

¢ Bachiilerato 13 18

d Técnico ) 10 10
[< Srofesisnal 15 iG

f Secretaria » v 2 2

g Comercio 4 4

h Enfermeria 1 1

i Hormal 1 1

J Ho contestd 5 5

FOTAL 100 100%




100% A

ESTADO CIVIL .

GRAFICA F .

C e
GRAFICA &.
GRADG ESCOLAR.
1008 4
50 _i
20 8
1 16
b c

a,
b.
c.
d.
e,
f.

.
b.
c.
d.
e,
f.
g.

Cuda =y
o s

Sol tero.
Casado.
Viudo.
Divorciado.
Unidn Libres
No contestd.

Primaria..
Secundaria.
Bachillerato.
Técnico.
Profesional.
Secretaria.
Comercio.
Enfermeria.
Horoal,

“No contestS.
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Tabla H.
OCUPACION.
Resultados General
Alternativa Lant. 4
Ama de casa 32 32
Emplecado 22 22
fstudiante 20 20
Obrero 6 6
Comerciante 3 3
Secretaria | a 4 ’
Chofer R T
Macdlnico 4 4
Dibujante 1 1
Inspactor 1 1
Encargado de tienda 1 1
Analista 2 2
Contador 1 1
Cathipesino i, 1
No contestd 1 1
TOTAL 100 100%




GRAFICA H.

)
OCUPACION,
100% A
50

Ama de casa.

Empleado.
Estudiante.
Obrero.

v

Comerciante.
Secretaria,
Chofer.
Mecanico.

FE—

T Q& -4 0O a n o o

-

Dibujante,

Js Inspector.

k. Encargado de tiénda.
1. Analista.

11, Contador,

m, Campesino.

n. No contestd.



II.
111,
v,

Vi,

Tabla 1.

INGRESOS.

Resultado General
Alternativa Cant, %

1 6 6
il 48 48
171 10 i0
Iv 4 ]
v 6 6
VI 26 26

TOTAL 100 100%

Menos de un salarin minimo (-49,500 pesos)
De uno a dos salarios minimos (49,500-99 000 pesos}.

Md3s de dos a tres salarios minimos (99 G01-148 500 pesos).

Mds de tres a cuatro salarios minimos (148 501-198 000 pesos).
Mis de cuatro salarics minimos {mds de 15& (00 pesos).

No contests

407

Ingreso Promedio:

X = 84 197 pesos.
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100% 1\

50

I

11,
III.
1v.
V.
vi.

GRAFICA I,

1 GRESUS.

48

1

Henos de un salaric minino{-49,500 pesos).

De uno a dos salarios minimos {49,500-99 000 pesos).

M3s de dos a tres salarios nfaimos {99 601-148 500 pesos ).
1t3s de tres a cuatre salarios minimos {148 501-198 000 pesos}.
Kds de cuatro salarios minimos (mis de 198 000 pesos).

Ho contestd.
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Pregunta 1.

¢Ha tenido Ud. algiin problema como consumidor con los productos que compra o con el
comerciante que se los vende?

Tabla 8.A.

Cantidad de personas que ha tenido problemas.

Resuitado General SEX0 EDAD
14 F A [+ [
Alternativa o % [» b [ b4 C % [ % [% %
Si han tenido problemas 39 39 10} 26 29 47 4 19 18 44 8 47
No han tenido problemas 61 61 28] 741 33 53 17 81 23] 56 9 53
TOTAL 100 1100 3331004} 62 100 21 100 41 100} 17 100

-« » » Continfia 8,4,

INGRESO FAMILIAR

0 £ i 11 IIl Iv v VI

10G 91100 6 ] 100} 43 3100 101 100 41100 6| 100 26 {100

i
™




GRAFICA HOAL
Cantidad de personas que ha tenide sroblemas

i00.
General Femenino Hasculino
61
50 _j
39
B |
1 B >
8] Si No St No
> . » Continfia 8,A. seglin edad,
1002

15-20 afos.
21=30 afos.
31-40 afos.
41-50 afos.
més de 51 afios.

bl g e Ay




41y

- » Contindia B8.A, segin Ingrese Familiar,

100% 1 I 11 111 v v vI
83
50 4
17

0 si o 'Si Ho
1. Menos de un salario mTnimo (-39 500 pesos),
1. Be uno a dos salarios minimos (49 500-93 QOO pesos).
111, M&s de dos a tres salarios minimos (99 001-148 500 pesos J,
1v. Mas de tres a cuatro salarios miniinas (148 501-198 000 pesos):
V. M3s de cuatro salaries minimos {mds de 198 00O peEsos J.

VI, No contestd,
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Tabla 8.8.

Problemas mencignados.

Resultado Goneral

Alternativa Frec, %
Mala calidad 14 28
Incumplimiento 16 32
Alteracidn de precios. 13 26
HMaltrato 3 6
Ocultamiento de producto, 3 6
Ventas condiciopadas. 1 2

TOTAL 50 1007




100%

50

GRAFICA 8. B,

PROBLEMAS MENCIONADOS .

Mala caltidad.

Incumplimiento,

Atteracicén de precios.
Maltrato.

Ocultamiento de productos.

Ventas condicionadas,

e



Tabla 8.C

Cantidad de personas que han reaccionado ante los problemas,

Resultado General SEXQ EDAD
M F A 8
Alternativa \ c % c 1 C B ¢ % € % z
Si ha hecho alqo, 22 56 5 50 171 59 3 75 10} 56 50
Ne ha hecho nada. 17 44 5 50 12 41 1 25 8t a4 50
TOTAL 39 {100 10 {100 29 f100 41100 18} 100 100
. . Continla 8. C.
INGRESG FAMILIAR
3 £ I il 11l Iy v VI
C - c % C A [ * C “ C % c % -C k4
1 33f 4 67 1 }100 8 44 2} 40f{ 3 }100 3} &0 61 86
2] 67 2 333 0 ] 101 56 31 60f © 0 21 a0 1 14
3100 6 | 100f 1 j100 18 {160 51{ 100} 3 {ic0 51100 711606
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C.

GRAFICA 8.

Cantidad de personas que han reaccionado ante los problemas,

°
L3
z
=
3
L5
wv
g
.
[=]
=
[~
o
£
&{
(2
~
il TS
@
1~
o8]
(%)

3R

(=3

o

2

segin edad.

Grdifica 8.C

Continda

5

de 51 afos.

15-20 aiios.
21-30 afios.
31-40 ainos-
41-50 anos.

mis

E

1002
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- - . Continda Grdafica 8.C scqglin Ingreso Familiar.

100%

50 -

I. Meros de un salario minimo (-49 S00 pesos}.

il. De uno a dos salarios minimos (49 SUC-9Y9 U00 pesas).

1IN Mds de dos a tres salarios minimos (59 001-148 500 pesos).

1v. Mis de tres a cuatro salarios mTnimos (148 501-198 000 pesns).
v. is de cuatro salarios minimos (m3s de 158 DGO pesos ).

vI. No contestd.



Tabla 8. D.

Acciones tomadas ante los problemas.

Resultado General

Alternativa Frec, %
Utitizd los servicios de 1a
PROFECO (quejas) 7 31
Utili26 el servicio del INCO
{quejas). 1 4
Protestd ante el comerciante
o prestador del servicio. 5 22
No volvid a comprar cen el mismo
Tugar. 5 22
Substituvd los productos. 4 17
Cambio de marca. 1 4

TOTAL 23 100%

117
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RRAFICA 8. D.

1002 4 Acciones tomadas ante los problemas.

50

22 22
17
q
—t X E l >
4] [+ d e f

a. Htilizé los servicios de la PROFECO (quejas).
b. Utilizd el servicio del INCO {quejas).
c. Protestd ante el cumerciante o proestador del servicio.

d. No volvid a comprar en el mismo Jugar.

e. Substituyd los productos.

f. Cambio de marca.
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Pregunta 2,

Si la cunoce, anote l1a palabra "ST" y si no 1a conoce, anote la palabra
"No" en cada una de las siguientes opciunes.

Tabla 9.A.

Conocimicnto de los diferentes instrumentos e institucfones que protegen al
consumidor,

L.F.P.C. INCO AMEDC P.F.C,
b, s o
c % (o % C % c %
Si la conoce 61 61 64 64 9 g9 50 90
No la conoce 38 38 35 35 90 S0 9 9
No contestd 1 1 1 1 1 1 1 1
TOTAL 100 100% 100 100%§ 100 100% 100 100%

. . . Continfa Tabla 9.A.

IMPECSA CONAPROS SECDFI 0TRAS TOTAL
] n h.
C % [ k4 c % c Z C %
32 32 21 21 65 65 4 4 346 43
67 67 78 78 34 34 85 a5 a4g 5¢
1 1 i 1 1 1 1 1 8 1
100 100% 100 1002 ino 1002 i1o0 1c0%} 800 1002
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GRAFICA 9.A,

Conpcimientlo de los diferentes instrumenios e instituciones que protegen al consu
widor .

100% L.F.P.C. 1neo AREDC P.F.C. IMPECSA
a b 90 90 d e

38
§ 9
g Brrmd LS W §
¢ Si Ho HNoC Si Mo NoC No RNoC Si o  Nol
100% o 0
CONAIMPROS SECOFI T
f g R
A
s
65 Si. Si la conoce.
No. HNo ls conoce.
NeC. No contestd.
i
2
&
e s
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Tabla 9.8,

Comparacién del conocimiento de las instituciones e iastrumentos que prote-

gen al consumidor.

Resultados General
Alternativa c z
L d. s 4 io
ST chastndbope Proteccion 61 18
I.N.C.O. 64 18
AME.D.C. 9 3
P.F.C. 90 26
IMPECSA 32 S
COHAMPROS 21 6
SECOFI 65 19
OTROS 4 1

TOTAL 346 1007

Tabla 9.C.
Otras instituciones que protegen al consumidor,

Resultado General

Aternativa Frec, %
COHASUPO 3 44
T. DEL ISSSTE 1 14
T. D.D.F. 1 14
SIRDICATOS 1 14
FONACOT 1 14
TOTAL 7 100z




322

100%

50

GRAFICA 9.8

Comparacisn del conocimiento de fas instituciones e intrumentios

A que protegen al consumidor,
19
1
Q g h >
a. Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.
b, Instituto Nacional del Consumidor {INCQ),
C. Asociacidn Mexicana de Estudios parala Defensa del Consumidor
(AMEDC) .
d. Procuradurta federal del Consumidor (PFC).
. IMPECSA,
f. Comité Macional Mixto de Proteccidn al Salario (CONANPROS).
g. Secretarfa de €omercio y Fomento Industrial (SECOFI).
h.

Otras instituciones que protejan al consumidor.
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GRAFICA 9.C.

Otras instituciones que protegen al consumidor, segfin los
encuestados,

100% A

50

\ 4

a. Conasupo,

5, T. dal ISSSTE.
c. T. 0.0.F,

d. Sindicatos.

e. FONACOT.
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Tabla 9.0,

Hamera

de instrumentos -e instituciones que por lo menos conocen las personas.

Resultado General Sexo Edad

F A [
Alternativa clstcl st el clzic)sfcls
a) HNo contestd 1 11 O 0 i 3 of 9 o] 4] of o0
b} No conocen ninguna q 4| 3 5 1 3 1§ 5 2 5 of ©
¢) Conocen 1 por 1o mchos 95 95§58 S5 36 g 201 95 39 95 174100
d) C. 2 por 1o menos 87 87 |55 89 32 34 20 45 33 83 13§ 76
e) C, 3 por lo menos 71 71 144 71 27 71 19t S0 31 76 Sy 53
4 f}) C. 4 por lc menos 51 51 |29 i7 22 58 161 75 21 51 51 29
g) C. 5 por lo menos 27 27 115 24 12 32 6] 29 14 34 41 24
h) €. 6 por 1o nenos 13 12! ¢ 13 5 i3 1 5 9t 22 3f 18
i} €. 7 por lo menos 1 141 2 0 0 1} 5 [} 0 cf o

BASE 100 62 338 21 41 17




a)

b)

c)

d)

e)

f)

g)

h)

i)

Continta

Tabla

3.0,

42

NOmero s instrumentos e instituciones que por lo menos conocen las personas.

Edad Ingreso  Familiar
D E 1 1! 111 v V1
c % o % [o Z cy{ # C s“fC % P C %
1 & o} ¥ a 0 1 2 0 [¢] O a 0 o 8 o]
1 S V] G 1 17 1 2 1 10 C a Q 0 1 4
10 82 069! 100 5 33 a6 26! 9 90 at 100 6] 100 25) 96
31 73 7 780 51 83 40 83 91 90 41100 5 83| 24} 92
61 &C 6 67 51 83 30 62 3! 80 1} 25 4 67 23] 88
5 <z 4 44 4 67 20 12 5 50 i} 25 3 50 18t 69
3 2z o] 3] 4 67 7 14 2 20 1] 25 2 33 1 4
0 z b} c 2 29 3 & 0 8} 1l 25 2 33 5] 19
a c 8] 0 0 o] G 0 0 0 0 0 0 0 1 4
12 9 [ a8 10 4 [ 26




Pregunta 3.

ZHa utilizado los scrvicios que le proporcionan las instituciones que usted conoce:
Tabla 10.A.

gtﬂizaciﬁn de servicios que proporcionan las instituciones que protegen al consumi
or. —

Resultado General Sexo Edad
F 14 A B c
SRR B R S R e
Si ha utilizade 18 19 131 221 s 14 31 15 5113 5 29
Ro ha utilizado 77 81 46} 78] 311 a6 17] B85 | 34187 12 71
TOGTAL 05 11007 59 100} 261100F 20 1001 39 hoo | 17 l100

+ « « Centinfia Tabla 10,A.

Edad Ingreso Familiar
D E I Il I v \ Vi
Ho.l o t o) . JNo.} o lo.y o |No. g | Mo o JNo.b 4 ) Koy o
Persf 7 |Fers| ”ersJ " lrers pers|  © {Pers Pors ] Perg

g1 90} & 56 21 40 36 78 8 89 4 {100 4 67f 23] 92

10 } 100 9 100

@

100146 j100 9 jtoo 4 1100 6§ 100} 25 100




GRAFICA 10.A. 427

Utilizacidn de servicios que proporcionan las instituciores que pruteagen al
consumidor.

100:. General Femenino fasculino
86
78 5
! ]
— 2 %
50 g i
i B
22 B 5
19 %—— A :
; : é g * >
0 Si Mo Si o Si Ho
. . .Continda GPAFICA 10.A segln cdad.
1003

A

A, 15-20 aios
B, 21-30 afos
C. 31-40 anos
N, 41-2C z%os
C.

mis de 51 afics

Y




100%

50

428

. Continba  GRAFICA 10.A. Seqin Ingreso Familiar.

II.
11,
1v.

VI,

1 11 11l Ty
89 100

¥

Si Ho No

Menos de un salario minimo (-49 500 pescs).

De uno a dos salarios minimos (49 500 - 85 000 pesos )

Mids de dos a tres salarios minimes {99 001 - 148 500 pesos).

1ids de tres a cuatro salarios minimoe (148 501 - 198 Q00 pescs).
Mis de cuatro salarios minimns {mds de 198 000 pesos).

lio ccontosts.



Tabla 10.B.

123

Instituciones y servicios utilizado< con mayor frecueacia

por el piiblico.,

Resultado General
Mt‘ernativa frec, z
P.F.C, 8 a0
T. D.D.F. 1 9
T, dal ISSSTE i 5
T. de PETROLEOQS 1 5
CONAMPROS 1 5
Inf. ¥ comp. de pre. 2 it
IMPECSA 3 15
IHCO 2 10
No contestd 1 5

TOTAL 20 100




GRAFTUA 10.B.

1002 A Inscituciones y servicios utilizados con mayor frecuencia por el plblico.

50

15
10 10
5 5 5 5 E : g 5
- E[ l Jﬁ l § ] gj l ! [ >
0 b [ d e f g h i

a. P, F. C.

b. T. D.D.F.

c. T. del ISSSTE.

d. T, de Petrdleos.

e. CONANPROS » ~
f. Inf. y comp. de precios.

g. IMPECSA.
h.  INCO, _
i. No contestd.




Tabla 10.C.
Causas m&s aducidas por las que no se utilizan los servicios
proporcionados por las instituciones e instrumentos.

Resultado General

Alternativa Frec. %
No cre@ en la cficiencla 7 9
Pierde el tieinpo en hacerlo 5 6
No ha tenido necesidad 50 64
Decidia 2 3
Prefieren resolverio con
el comerciante 1 1
No ccnecen sus servicios 5 6
No ha tenida tiempo 2 3
Falta de interés 2 3
No contestd 4 5

TATAL 78 100




432 LiAFLCA l0.C,

Causas mds aducidas por las que no se uiilizan Tos servicios proporcio-
1004 nados por las instituciones a instrumentos.

50 —

3 1 E———!ﬁ 3 3 5 '
d ¢ ¥ E{g gm gil L4

a. No cre@ en la eficiencia.

b. pierde el tiempo en hacerlo.

c. No ha tenido necesidad.

d. Dacidia.

e. Prefieren resolverlo con el comerciante.
. Mo conocen sus servicios.

. Falta de interés.

£
9. No ha tenido tiempo.
h
i. No contestd.
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Pregunta 4.

De las que mencioné que sY conoce en la precunta anterior,
¢Como las conocig?

Tabia 11.A

tedios de comunicacién por los cuales la poblacién conoce los
instrumentos e instituciones.

Resultados General

Alternativa Frec, b4
Radio . - 76 27
Revistas 19 7
T.V. 76 | 27
(;arteles 25 9
Folletos 30 10
Periddico 39 15
Otros medios 11 [
No contestd 2 1

TATAL 278 100




434 GRAFTCA 11.A.

Medios de comunicacidn por los cuales la poblacién conoce los instrumentoé\
o A e instituciones. )

50

15

I
]

a. Radio.

b. Revistas.
c. T.V.

d. Carteles,

e. Folletos.
fa Periddico,
g. Gtros medios.
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Tabla 11.B.

Otros medios por 1os cuales la poblacidn conoce las instituciones e
instrumentos.

Resultado General

Alternativa Frec. )4
Otras instituciones guberna) 1 g
mentales.
Amigos y familiares. 5 46
Platicas y Conferencias. 2 18
Libros. 1 9
Programas especiales. 1 9
Visitas a la institucién, 1 9

TOTAL 11 100




100%

5C

436

A

o @

O oo oo

GRAFILCA 11, B,

Otros inedios por los cuales la poblacién conoce las
e instrumentos.

46

18

TR IR e O S 3R

9 9 9
A1E1d .
d e f
Otras insiituciones gubernamentales.
Amigos y fariliares.
Pliticas y conferencias,
Libros.

Programas especiales.
Visitas a la institucidn.’

instituciones



Pregunta 5.

Escriba "Si" o "No" en el pardntesis.

Tabla 12.A.

Grado de audiencia, lectura y participacifn de

das_por las instituciqnes

437

las diversas formas de difusi®n emplea

Resultado a c d e f

Alternativa No % [No 4 No b4 No % No 4 No %
Sy 41% 41 13 13 3 31 71171 74 74 33 a3
No 591 569 | 87| 87 97{ 974 29{29 { 26 26 } 67} 67
TOTAL 100§100 }100§ 100§ 100§ 100} 100 3GC M11op 1100 {100 :100

. « Continlia Tabla 12.A.

g h i 3 k 1 11 m

No % | No %1 No 2 | Nof % Ha] % § No % Nol % No % | No %
11 11 33f 33| 11 114 17§ 17 { 24 24 38} 38 45 45 9 9 7 7
89 89 67} 67 89 89{ 83 83 76 76 62 62) 55 55§ 91 91 93 93
1061 100§ 1004100 {100§ 100§100 §100 {100} 100§ 100} 100f 2100} 100j100 §100 { 100§ 100

+« » . Continfia Tahla 12,A.

q r

No} % No] 2% NOTA:

a7l 47 2 z

531 63 98 98

100 { 100{ 100] 100

Ver claves al final de la grdfica 12. A.
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CRAFICA 12, AL
Grado dJe audicncia, lectura y participacién de las diversas formas de difusidn em-

pleada por las instituciones.

10 N‘
% a c

50—

y No

4]
. . . Continta GRAFICA
100% 4 h
20
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. . - Continda GRAFICA 12.4.

33

-
v

Si No

He visto
He visto

Si No Ssi Ho

en 1a T.V. el Programa Foro del Consumidor
en la Y.V, el Programa Desde el Mercado

He escuchado el Programa Consumo Histerio.

He visto
He visto
He lefdo
He leido
He leido
He leido
He lefdo
lle Teido
He leVdo

., He leido

comerciales en la T.Y. (o escuchado en la radio} del INCO.
o escuchadc comerciales de ia P.F.C.

1a Revista GuYa del Consumidor.

la Revista La Yoz del Consumidor.

el Periddico del Consumidor.

1a Revista Guia del Consumidor.

la Pigina del Consumidor en el periddico ET1 Hacional.

la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.

foiletos donde se orienta al consumidor.

carteles donde se orienta al consumidor.

He asistido a platicas o conferencias que dan promotores de las institu-
ciones que protegen al consumidor.

He participado en grupos de compra en comiin o en comités de consumidores.
Amigos, familiares me orientan como consumidor.

He visto, escuchado o lefdo otros, ademds de los que se mancionaron ante

riormente,



Tabla i2. B.

Conocimiento de la existencia de Ya organizacién de consumidores.

Resultado n o P
Alternativa No % No b4 Na %
Si 25 25 6 ] 4 4
No 75 75 9% 94 96 96

TOTAL 100 100 100 10G { 100 100

n. Se que existen grupos de compra en comin y comites de consumidores.

o. Se que existen circulos infantiles de consumidores.

p.  Conozco nifios que han pertenecido y participado en circulos infan-
tiles de consumidores. :
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Conocimiento de 1a existencia de la arganizacidn de consumidores.

100%

50 -

A 4

Si Ho

n, Se que existen grupos dv compra en comin y comitds de cansumidores.

0. Se que existen circulos infantiles de consumidores.

p. Conozco a nifios que han pertenecido y participado en circulos infan
tiles de consumidores.
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Tabla 12, C.

Comparacién de las diferentes formas de difusién con relacidn
al grado de audiencia, participacién y lectura.

Resultado General

Alternutiva c z
a 41 8.6

b 13 2.7

c 3 .6

d 7 14,8

e 74 15.4

f 33 6.9

g 11 2.3

h 33 6.9

i 11 2.3

3 17 3.6

k 24 5.0

1 38 7.9

) 11 a5 9.4
m 9 1.9

n 7 1.5

q. 47 9.8

r 2 G.4

TOTAL © 479 100.0

NOTA: Las claves utilizadas son las mismas que se emplean en
las Grificas 12. A, y 12, B,
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GRAFICA 12. C.

Comparaci6n de las diferentes formas de difusidn con relacidn al
gasto de audiencia, participacidn y lectura.

50 =

tas claves utilizadas en &sta grdfica son las mismas que se empliean en 12§
gréaficas 12. A, y 12, B.
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Tabla J2. D.

Ve, escucha, participa o lee.

Resultado General

Medios de

djfusidn consumido- I g
rista.

Ninguno ( 0 ) 3 3
Ve al menos 1 97 97
Ve al menos 2 87 87
Ve al menos 3 66 66
Ve al menos 4 53 53
Ye al menos 5 48 48
Ve al menos 6 s 37
Ye al menos 7 31 31
Ve al menos 8 26 26
Ve al menos 9 18 18
Ye al menos 10 8 8
Ve al menos i1 3 3
Ye al menos 12 2 2
M3s de 12 0 0

BASE 100




100%

50 -

el

GRAFICA 12. D.
A 445

Ve, escucha, participa o lee..., medios de difusién consumidoristas,

b.
C.
d.

f.
g
h.
i.
3.
K,

11,

Ninguno

Ve
Ve
Ve
Ye
Ve
Ya
Ve
Ye
Ve
Ve
Ve

Ve

al
at
al
al
al
al
al
al
atl
al
al

al

mnenos
menos
menos
menos
menos
WERoS

‘menos

menos
menocs
menos
menos

menos

Mas de 12




446 Tabla 13.A.

Pregunta G,
De las que respondid "Si*

en la pregunta anterior, diganos sobre qué temas
tratan,,,.

Conocimiento (recordacidn) que tiencn las personas sobre los temas que tra-

tan, orientan, informan o consejos que dan las instituciones que protegen al
consumider,

Resultado General Sexo Edad
M F A 8 [+
Alternativa Ho % | No 4 No % No % No % No %
Si recuerda o conoce 88 91 31 86 57 93 211100 35 88 16§ 94
No recuerda o conocce gl ¢ 5§ 14 4 7 G o© 51 12 1 6
13
TOTAL 97 [100 | 36 J100 | 61§ 100) 21j100} 40| 100 17} 100

- . . ContinGa 13.A.

Edad

Ingreso Familiar M

D E 1 Il 111 1y « v VI

No % No % No 4 No % | No % | MNo % No

b1
il
o

kR

8] 801 8 891 4 8¢ 40§ 87 i0{ 100 3| 75 51 83 26}100

N

201 1 11 1 29 61 13 g ¢ 1] 2% 1 17 o} @

10} 100 9100} s 103 46} 100] 10f100 41 100f 6¢§100} 26100

Se toman 97 por que sdlo €stos veen, escuchan, leen o participan en 1 de
las alternativas sefialadas en la pregunta.

Para éste, silo se toman los que respondieron el monto de su ingreso, --
(de 97 s61o respondiercn 71 y 26 no respondieron).




SUAFICA 13,A.
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Conocimiento que tienen laspersona- sobre los temas que tratan, las instituciones
que protegen al consumidor.

100% General Masculino Femenino
31

86

50 ]

14
n 7
0 Si No Si Ho Si o

« « » Continla Grifica 13.A segin cdad,

100% : 100
A B £
50 - A. 15-20 afos.
B. 21-30 anos.
C. 31-40 afios.
D. 41-50 afos.
E. m&s de 51 afos.
12 11
< _é—l & ﬂ——-——-—}
-CT{ Si No Si No St No No
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. Contindia Grifica 13.A seqin ingreso familiar.

100% 100
I v Vi
50 —
20
hgi ' 17
0 Si Mo Si fo Ho
1. ¥enos de un salario minimo (-49 500 pescs )
il. De uno a dos salarios minimos (49 500 - 39 0N0 pesos )
111. M3s de dos a tres salarios minimos {99 001 - 248 50D pesos. )
1v. 18s de tres a cuatro salarios minimos (148 5G1 - 198 000 pesos }
V. 18s de cuatro salarios winimos {m3s de 198 000 pesgs )
VI, No contesté.



Tabla 13. 8.

Temas que las perscnas conocen con mayor frecuencia.

449

TEMAS

Frec, %
No hacer caso a la publicidad. 1 7
Informacidn sobre cdmo y dénde ejercer los derechos del
consumidor. 17 12.8
Aconseja que se quejen si los productos estdn mal, si -
no estd de acuerdo, si hay alteracidn de precios, abuso
de comerciantes, se demande a especuladores a la PFC o
INCO, se presente 12 demanda por incumplimiento de con-
tratos, defectos, garantia. 17 12,7
pPedir documentos (papelito habla) al realizar compras. 11 8.2
Informacion sobre precios y dbénde comprav barato. 22 16,4
Aconseja informarse y comparar precios, dice ddnde se -
puede informar sobro pracics. 6 4.5
Orienta para preparar comida econdmica y nutritiva, ali
mentacidén equilibrada, cuidado de los alimentos. 7 5.2
Como guizar pescado. 1 .7
No consumir productos chatarra, 2 1,5
Orienta como reparar las cosas del hogar, 1 T .7
Orienta sobre la compra de juguetes y aconseja hacer -~
juegos para los nifos. 2 1.5
Aconseja ahorrar y protejer la economia familiar, sala- N
rio, gasto, no comprar caroc, no derrochar, 17 12.8
Aconsejan comprar sGlo lo necesario, 11 8.2
Comprar al mayoreo (en grupc), 2 1.5
Informa sobre caracteristicas de productos. 2 1,5
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. » « Continua Tabla 13, B,

Temas que las personas conocen con mayor frecuencia.

TEMAS Frec, 2
No dejarse engafiar por malos proveedores. S 3.7
Evitar intermediarismo. 5 3.7
Organizar a los consumidores, 5 3.7

TOTALES 134 100,0




Tabla 14.A,

451
Pregunta 7.
De las que respondid "No' en la preq. 5.

Grado de interés en ver o escuchar programas o comerciales, leer pubiicaciones,
participar en grupss, dénde se orienta e informa al consumidor y de los que res
pondieron que no Jecn, escuchan o participan.

Resultadog, general Sexo Edad
M F A B c
Alternativa lio % No p Mo % [ HNo 4 No % flo %
$i le interesa 83 83 341 89 49 794 20}f 95 33 80 2y n
Ho le interesa 15 18 3 8 12 12 i 5 7 17 51 29
No respondid r: 2 1 3 1 2 ol © 1 3 o} 0
TOTAL 100t 100} 38{100 62 {100 21§100 41 ¢ 100 17§100

. . . Continfa Tabla 14. A,

Edad Ingresc Familiar

D E I II 111 Iv v VI

w1

Ho

R

No

*e
2
o

at

Nc % No

2

Ne % No % No

10§ 83 8 a3 6 § 100F 3¢9 81 g 50 3 80 4 60 22 8%

124100 9§100f 6 § 100} 48} 100} 10 jio0o§ 4 { 100 6 100 26} 100




GRAFICA 14, A,
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Grado de interds cn ver o escuchar program:
Yos que respondieron gue

s, leer publicaciones y participar, do

no lTeen o participan,

100% Ceneral Nasculino Femenino
83
Si = 5i le interesa
No = No le interesa
50 Nr = HNo respondid
50 .
. g1,
: 8 R
PP :
K 53 . 5 2
0 Si No Nr Si Ho Hr _Si No Hr
« « » Continfia Grdfica 14.A segiln edad
1002 A 8 C D E
89
83
50 4
17 M
1 i

o ST Wo W ST No mr  S1 o Tr ST fio  Wr o~ Nr

Los estratos de edades utilizados, son los mismos que se manejan en las grificas
anteriores.




100%

50 7

. ContinGa Grafica 14.A seglin ingreso familiar.

100
I 11
2
5 P s | O ¢
S§i No Nr Si No Nr Si No Nr
I. Menos de un salario minimo (-49 500 pesos)
II. De uno a dos salarios mfaimos (49 500 - 99 00O pesos)
111, Mds de dos a tres salarios m¥nimos (99 001 - 148 500 pesos )
IvV. Mis de tres a cuatro salarios minimos (148 501 - 198 000 pesos )
V. M&s de cuatro salarios minimos (mds de 198 000 pesos )
VI. No contestd.
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Tabla 14. 8.

Razones por las que le interesceria a las personas ver, escuchar 105 programas
y comerciales, leer las publicaciones y/o participar en grupos donde se orien
te e informe al consumidor,

RAZONES c x

Estar mejor informado como consumidor respecto a calidad,
precios, donde dirigirse en caso de problemss, sobre sus
derechos, cdmo comprar mejor y como defenderse. 43 52

Para preoteger la economfa familiar y personal, no gastar
innecesariamente, para economizar, ahorrar, saber gastar
y administrar el gasto. 12 14

Para protejerse, evitar que lo engafien y defender sus de

rechos. 4 5
Curiosidad 4 5
Para ver si funcionan y son eficaces 3 5
pPara ayudarse ast mismo y hasta los demds 3 T4
Para poder ayudar a los nifios en cuanto al consumo i 1
Controlar a Jos comerciantes y acabar con la voracidad 2 2
Participar 2 2
Interés 3 q
Beneficio . 1S 2
Les interesa s7 supieran que lo que se va hacer por el -

consumidor, es efectivo, si la informacion es completa y

no tediosa. 3 q

TOTAL 83 100




Tabla 14. C.

Razones por las que no Ie interesaria,

Resultado General
Alternativa No. %
Falta de tiempo 5 33
No cree 2 13
No son buenos 1 7
No le agrada 1 7
£s daburrido 1 7
Ya conoce bastantz {con
eso le basta). 2 13
No le interesa conccer 3 20

TOTAL 15 100
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GRAFICA 14. C.

Razones por las que no le interesarfa

100% {\

50

g—lﬁ“lg"lﬂﬂé—l

a, Falta de tiempa.

b, No cree.

c, No son buenos.

d, No le agrada.

e, - £s aburrido.

f.  Ya conoce bastante {con-eso le basta)
g. No le interesa conocer,



Pregunta 8.

iComo consumidor usted toma en cuenta y sigue. . .? 457
Tabla 15.A,

Personas que siguen los consejos y toman en cuenta las orientaciones e informacién
que proporcionan las instituciones que protegen a los consumidores,

Resultado General Sexo Edad
M F A B8 C
Alternativa No Z }No} % ¥No i No} % inNo Z§ Nof %
Si 50} 57 15] 48 35 61 11 52} 20 57} 10 63
tio 38 43 16} &2 22 39 10 48] 15 43 [ 37
TOTAL 88| 100 31]100 57 1{ 100 21§ 100§ 35§ 100§ 16 {100

. . . Continlia Tabla 15.A.

Edad Ingreso Familiar

D E I 11 111 1V v VI

No % § No % 1 No % No No

113

2n
g
R
Fg!
283

No 2z

8} 100} 8 }100 4} 100} 40 |100} 10} 100} 3 {100 51100 { 26 | 100




458 GRAFICA 15. A,

Personas que teman en cuenta las orientaciones e informacibn y los consejos
que proporcionan las institucicnes que protegen a lus consumidores.

100% General Hasculino Femenino

0 si Mo Y

v

A
100%

A. 15.20 afos
B, 21-30 aflos
€. 31.40 afios
D. 41-50 afios

E. HMEs de 51 aiios
501

af



100%

50

+ - . ContinGa Grdfica 15. A, seqglin ingreso familiar,

100

459

I1.
111,
iv.
V.
Vi.

Si

11

111

v

80

Menos de un salario minimo (-49 500 pesos )
a dos salarios minimos (49 500 - 99 000 pesos }

dos a tres saiarios minimos (99 001 - 148 500 pesos )
tres a cuatro salarios minimos (148 501 - 198 000 pesos )
cuatro salarios minimos (mdAs de 198 000 pesos)-

Neo contestd,

De uno
Mis de
Mis de
M3s . de

VI
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) Tabla 1%. B.

Consejos, informacidn, crientaciones de las instituciones que protegen al con-
sumidor, que son tomados en cuenta y seguidos por los consumidores.

CONSEJOS, INFORMACION Y ORIENTACTONES C z

Publicidad: 4 8

No se dejan influenciar por los comerciales
No hacen caso a lapublicidad

Nutricidn: 5 g
Siguen consejos para una mejor alimentacidn, como pre

parar alimentos sanos y baratos.

Economizan: 22 41
Ahorran y protegen el salario, no derrochan el dinero,

compran lo necesario, no realizan compras innecesarias ]

compran barato, compran artfculos de primera necesidad.]

Exigen notas o facturas y garantfas, revisan documentos 2 4
Se informan sobre lugares donde comprar, donde Raya ca

lidad y ecgnomfa, . 4 8
Comparan precios 8 15
tjercen sus derechos, denunciando; l1a alteracién de -- 8 1s

precios y abuses de comerciantes, vigilan los precios
Y que los productos est&n en buen estado, gue el pese
sea exacto.

TOTAL 53 106
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Tabia 15. C.

Razones por las que no siguen los consejos, orientacidn e informacidn de las .
inst.ituciones que protegen al consumidor.

RAZONES c %
Son parciales, protegen al comerciante 2 6
No cumplen, no hacen nada, existe influyentismo y
corrupcion. z 6
Por falta de confianza, algunas veces son mentiras 4 11

No 1o siguen por que da igual que 3i lo hicieran,
ya que es ignal en todas partes, no hay proteccidn

al consumidor 3 8
Estan fuera de la realidad 2 6
Dacidia 2 6
Falta de tiempo 3 8
Mo Tos necesita g 25

Tiene poco conocimiento {idea vaga), no les presta

atencidn 5 13
No saben a donde dirigirse, falta mis orientacidn 3 8
Son absoletos 1 >

TOTAL . 36 100
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fabla 16.A,
Pregunta 9,

teneficios de seguir o tomar en ¢« nta lng consejos, informacion, orientaciones
que dan las instituciones que proteqen al consumidor.

Resultado General Sexo Edad
M F A B c
Alternativa C 4 C A o % cl % C % [» %
Si 1o beneficia 44 88§ 12 8¢ 3 91 11{100 18 90 7 10]
Ro lo beneficia -3 8 2§ 13 2 6 o] o 2 10f 1 10

No respondid 2 q 1 7 1

w
o
o
[=]
=)
~

2

TOTAL 50 1100] 15f100 358 10G6F 113100} 20)100} 10 10d

. « . ContinGa 16.A.

Edad Ingreso Familiar
0 E 1 11 1 v v VI
cp s c] gsltec)lz] clelc]sictzic stc s
1 8ol alioof 1]icol 20f 84 1{ 3¢{ 3f100] af100{ 15 }100

5|10C| 4 jio0 1100 243 104 3§ 100§ 3 §100 41100 |} 15 {100




GRAFICA 1G6.A, 463
Beneficios de seguir o tomar en cucnta los consejos, informacién, oricntacién
que dan las instituciones que protegen al consumidor.,

100% General Masculino

Femenino

50~

21N miPSY

0 Si No Nr
« + » Continla Grifica 16 ,A. segiin edad,
10
100% A B c
50.3-
B : @ 2 >
: E l 5 - >
a Si No Nr Si No Nr Si No Nr Si No Nr Si  No  Nr

Los estratos de las edades son los mismos utilizados en las graficas anteriores.
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. . . Continfia Grdfica 16, A seqlin ingreso familiar.

100 100 100
100% 1 1V v VI
50 o
) c
0 Si No Nr No Nr No Hr Si No Nr
I. Menos de un salario mfnimo {-49 500 pescs )
11, De uno a dos salarios minimos (49 500 - 29 000 pesos )
111, M3s de dos a tres salarios minimos (99 006 - 148 5006 pesos )
1v. M3s de tres a cuatro salarios minimos (148 501 - 198 000 pesos )
V. Hds de cuatro salarios minimos (m&s de 198 000 pesos )
VI, Ho contestd.,
Si = Si-To beneficia.
No - No lo beneficia
Nr = No respondié.
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Tabla 16. B.
Beneficios que obtienen las personas que siguen o toman en cuenta los consejos,
informaci6n, orientaciones que dan las instituciones que protegen al consumie-
dor.

BENEFICIOS C %

Le beneficia en la economfa familiar: 27 57

Protege el salario y ahorra, se protege el presupues.
to familiar, hace gque el salario alcance, no hace --
gastos inltiles, busca precios razonables.

Es un buen consumidor: 3 17

No hace compras innecesarias, superfluas, compra lo
indispensable.

Hejor alimentacidn y nutricién e 1a familia: 2 2
Evita comprar productos chatarra.

Le evita problemas al comprador. 3 6
Compra buenos productos. 3 6
Le evita enfermedades . 1 2
Sabe dfnde puede pedir orientacidn para defenderse, 1 2
Lo ha beneficiads defondiendo sus derechos. 1 .2
Esta informado sobre lugares donde comprar lo que ne-

cesita, barato y de calidad. 2 4

TOTAL 48 100




466

Tabla 16. C,

Razones por las que no beneficia a algunas personas el seguir las orientacio-
nes, informacién y consejos de las instituciones ave protegen al cansumidor,

RAZONES c %

A pesar de todo, los comerciantes no respetan el

precio oficial 1 25
No los ha utilizado ’ 2 50
Ho son ttiles 1 25

TOTAL 4 100




Pregunta 10, 467
[nterés de las personas que no toman en cuenta los consejos, in
formacidn, orientacidén de las instituciones que protegen al con

sumidor por seguirlos.

Tabla 17.A.

Resultado General Sexo Edad
] F A B C
Alternativa c % c % cl 2 ciz c % %
Si interesa 31 82 14 88 17 77 9y 90 12 80 67
No intéfesa 7 18 Z 123 5 23 1§ 10 3 20 33
TOTAL 38 ¥ 1001 16§ 10§y 22100 10§100 ¢ 15§ 100 100

ContinGa Tabla 17.A

Edad Ingreso s®amiliar

D E I 11 111 v v VI

2R
(3]
R

ci{ % C ¥y C % C ] C % C xi C

31100 3} 75§ 31100} 14§ 88 7100 O 0 1§ 10 6f 547

3§100 4] 100§ 3 [100}§ 16 j100 7 100‘ 0 0 1§ 1004 11 {100




468 GRAFICA 17,4,

Interés de las personas que no toman on cuenta los consejos, informacién, orienta

cion de las dinstituciones que protegen al consumidor por seguirlos.

100% £

General Masculino Femening
50 |
23
18
12
- & = 5
[}} Si No Si Ho Si Ho g
. . . Continla GRAFICA 17.A. segin cdad.
100
100 A B [ D |0
80
67
A. 15-20 afos.
B. 21-30 anos.
€. 31-40 afios.
5Q D. 41-50 afios.
E. mds de 51 aros.
25
0] si No  Si Mo ST o 5
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Continfla GRAFICA 17.A segiin ingreso familiar.

100 100 100
100% I i 117 IV v VI
50 i
12
o No Si No Si No si Mo No -
I. Menos de un salario minimo ( -49 500 pesos).
II1. De uno a dos salarios minimos (49 500 - 99 000 pesos}.
1I11. M3s de dos a tres salarios minimos {63 00! -~ 148.50Q pesos).
Iv. M3s tres a cuatro salarios minimos (148 501 - 198 008 pesos).
V. 1355 de cuatro salarios minimos {(wds de 198,000 pesos).

VI.

No contestd.
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Tabla 17.B.

Razones por las que les interesaria, seguir o tomar en cuenta la informacidn
orientacién y consejos que dan las instituciones que protegen al consumidor,
a las personas que no lo hacen.

RAZONES c %
Para saber comprar mejor 4 15
Para economizar 3 12
Para aprender 3 12
Para defenderse como consumidor y evitar problemas 3 12
Para estar informados 2 7
Para evitar los abusos dé comerciantes 1 4
Para saber si ayudan y cumplen 1 4
Los seguiria siempre y cuando cumplan y sean vera-
ces 2 1
Lo beneficiaria 5 19
Para comprar lo necesario 1 4
R Para mejorar la calidad 1 4
TOTAL 26 100




Tabla 17.C.

Razones por las que no le intevezan seguir los™consejos y orientacio-

nes de las instituciones que protegen al consumidor,

Resultado teneral

Alternativa Cant %
No confian y no creen: no prote-

gen. 2 29
Soio s¢ piarde tiempo. 1 15
Seria meterse er problemas. 1 14
No sabe si son buenos. i 14
No le interesa. 1 14
Estan diseifiados para otros paf- .
ses, 1 14

TOTAL 7 100




GRAFICA 17.C.

Razones por las que no le interezan sequiv los consejos y orienta-

ciones de las instituciones que pirotegen al consumidor.

100 A

50

29

L0

Q a

14 14

a. ho confian y no creen:
Realmente no protegen al consumidor
y existe corrupcién.
b. Solo se pierde tiewpo.
¢, ‘Seria meterse en probliemas. o . RS
“d. - Ho sabe si son buenos, ST B e i
e. HNo le interesa. T o S
. Estan disefiados para otros paises.
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Prequnta 11.
¢Ha tenido Ud. 1a oportunidad de expresar a los directivos de una enpre-

sa comercial o de servicios su opinién, sugerencia o queja?
Tabla 18.A.

Personas que han tenido la oportunidad de expresar su opinidn, sugeren--
cia o queja.

Resultadoe General
Alternativa Cant %
Si 16 16
No 84 84
TOTAL 100 100

Tabla 1£.5.
Medios por Tos cuales han expresado su opinién, sugerencia o queja,

Resultado Geweral
Alternativa Frac %
Parsanalmente ) 11 65
En forma escrita 4 23
Telefonicamente 1 5
Otros medios ) 1 6
TOTAL 17 100




474 GRAFICA 1B.A,
Personas que han tenido la oportunidad de cxpresar su opinién‘ sugerencia
100% 4 o queja. ‘
|
|

50 ~—

16

v

0 Si No
GRAFICA 18.B.
Medios por los cuales han expresado su opinidn, sugerencia o queja.

16024

a. Personalmente.

b. En forma escrita.
c. Telefénicamente.
d. Otros medios.

.50+

23

=]
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Tabla 18.C.
Ewpresas ccemerciales y de servicios ante quien se ha tenido la ‘opor-

tunidad de dar su opinidn, sugerencias o queja.

Resultado Gengral
Alternativa Frec %
Centros comerciales no especifi-
cados 3 22
Yaber 1 7
Cit141i 1 7
Aurrerad 3 22
Dirigida 1 7
Liverpool 1 7
Compainia de Luz y Fuerza del Cen
tro, S.A, - 1 7
Articulos Domésticos 1 7
Panaderias 1 7
Suburbia 1 7
TOTAL 14 100

Tabla 18,D.
Interés de las personas por dar su opinidn, sugerencia o queja.

Resultado General
Alternativa Cant. %
Si 35 42
No 26 31
No contestd 23 27
TOTAL 84 100




476 GRAFICA 18.C.

Empresa comerciaies y de servicios ante quien se ha tenido ta oportunidad de
dar su opinidn, sugerencia o queja.

100z 4

50"
4 7 7. 7 7
147 fi4q1d1 i1 .
g 2 b ¢ 4 e f g h i 3

a. Centros comerciales no especificados.

b. Yaber.

c. Citlali.

d. Aurrera.

e, Dirigida.

f. Liverpool.

g,  Compafiia de Luz y Fuerza del Centro, S.A.

h. Articulos Dom@sticos. T
i. Panaderias
j. Suburbia.
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GRAFICA 18.0.

Interés de las personas por dar su opinidn, sugerencia
o queja.,
100% 4

50 =

L.

HNo No contestd
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Tabla 18. E,
Causas por las que si le interesan a las personas dar su
opinién, sugerencia o queja.

Resultado General .
Alternativa Frec %
Si me hacen caso 2 6 .
Mejoraria los servicios 15 44
Expresaria los problemas 2 6

Beneficiaria a otros consumido-

res 5 14
Mejoraria la calidad del produc

to 2 6
Evitaria abusos 3 9
Seria tomado en cuenta 1 3
Mejoraria los precios 2 6
Mejoraria la atencidn 1 3
Otros 1 3

TOTAL 34 100
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Causas por las que si le interesan a las personas dar su opinidn, suge-
rencia o queja.

20% T

14
8 2 3 3
Fml HIPE - PP
e f g h ] 3
a. Si me hacen caso.
b, Mejoraria.los servicios.
c. Expresaria 1os problemas.
d. Beneficiaria a otros consumidores.
e. Mejoraria la calidad del producto,
f. Evitaria abusos.
g. Seria tomado en cuenta.
h, Mejoraria los precios.
i. Mejoraria la atencidn.

. Otros.
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Tabla 18,F.

Causas por las que no le interesa a las personas dar su opinién,

sugérencia o queja.

Resultado Ceneral
Alternativa Frec %
No Te interesa 1 4
Conformidad 2 10
Se evita de problemas 3 14
No hacen caso 1z 57
Mo sirven 1 5
Otros 2 10

TOTAL 21 100
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SRAFICA 18.F.

Causas por las gue no le interesa a 1as personas dar su opinidn,

sugerencia o queja.

1002 1
50
14
10
4
0 a b [

a. No Te interesa .

b. Cenformidad.

c. Se evite 72 problemas.
4, No hacen caso.

e. No sirven,

f. Otros.
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Pregunta 12.

¢Qué empresas o productos le satisfacen en cuanto a sus nece-
sidades y exigencias de calidad, durabilidad, garantia, pre--
cio, honestidad y cudles no?

Tabla 19.A.

Nimerc de personas que consideran que hay empresas, productos
o margas.aue si_Je satisfacen.

Pecyltade feneral
Alternativa Cant
Si contestd . 66 66
No constesté 34 33
TOTAL 100 100
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GRAFICA 19. A,
Nimero de personas que consideran que hay empresas, productos o

marcas que si le satisfacen.

100% &
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Tabla 19.8.

Empresas que si Ye satisfacen

Empresas

Frecuencia

*

Aurrerd

Comercial Mexicana
La Corona

La cumbre

Conasupo

Philips

Panasonic

Bimbo

Volkswagen

Timex

Sanborns

Centros Comerciales
Gigante

Pollerias
Sardinero
Liverpool

Palacio de Hierro
Tiendas de Gobierno
Todas

Cerveceria lModelo
Azteca

Fuller

Tiendas del DOF
Tiendas del ISSSTE
Huget

AvOn

Nestié

La Moderna

Orient

Limuieuns

Yaber

Promovida

Gamesa

General Electric
Sanyo

TOTAL.
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fabla 19.C,

Marca y/o producto que si le satisfacen.
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Productos o marcas

Frecuencia

3@

Chocolate

Varios

Jaban

Conservas
Aparatos Eléctricos
Pan

Automdvil

Reloj

Discos

Loseta vinilica
Productos basicos
Frijol

Atdn .

Marca libre
Cosméticos
Aziicar

Queso

Arroz

Sapa

Galletas

Papel Higiénico
Kleenex

General Electric
Sanyo

Todos los productos
Carnes frias

Ropa

Comestibles

Perfumeria
Marayilla
La ccrona
La Azteca
PEtalo

Del Vaile
Ariel
Productos Alisenticios
Nuget
Crema
Nescafé
Huevo

Viva
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. » . Continda Tabla 19.C.
Marca y/o producto que si le satisfacen,

Productos o marcas

Frecuencia

Pierre Cardin
Shampoo
Abarrotes

Del Fuerte
D3lares
Herdez
Edoardos
Carne
Verduras
Jitomate
Productos enlatados
Café

Lee

Mezclilla
Moulinex

TOTAL
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Tabla 19.D.

Nimero de personas que consideran que hay empresas, productos
o marcas que no le satisfacen.

Resultados General
Alternativa Cant. 3
Si contestd 42 42
No contestd 58 58
TOTAL 100 100




488 GRAFICA 19. D.

Namero de personas que consideran que hay empresas, productos
o marcas que no le satisfacen,
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Tabla 19.E.

Empresas que no le satisfacen,

489

Empresa

Frecuencia

32

Dulcerias

Milano

Avon

Teléfonos de México
Comercial Mexicana
Conasupo

Aurvrerd

Blanco

Vips

tereaver

Dunlop

Panaderias

Sumesa

Tiendas de Gobierno
Hermanos Vazquez
Gaseros

Todas

Astor

Gigante

Mecanicos
Servicios Pablicos
INPERFY

K-2

General Electric
May Beling

Tiendas de autoservicio
Liverpool

Princess

Hilomex

Tiendas pequefias
Citlatli

CINSA

TOTAL
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Tabla 19.F.

Marca y/o producto que no le satisfacen.

Productos © marcas Frecuencia %

Playeras 1 2.4
Cosméticos 4 9.5
Servicio Telefdnico 2 4.7
Jet Set 1 2.4
Pasta de dientes 1 2.4
Plumas y tintas 1 2.4
Tres en uno 1 2.4
Cartamo 1 2.4
Pescado 1 2.4
Yale 1 2.4
Koblens 1 2.4
Pan 1 2.4
Gas 1 2.4
Refrescos 1 2.4
Pantaldn 1 2.4
levis 1 2.4
Limpia pisos 1 2.4
Todas 3 7.1
Varias 4 9.5
T.V. 1 2.4
Focos 2 4.7
Tensis 1 2.4
Muebles 1 2.4
Carne 3 7.1
Aceite 1 2.4
Hilo 1 2.4
ilarca libre 1 2.4
tlabdn 1 2.4
Refrigerador 1 2.4
i avadora 1 2.4
TOTAL 42 100.0
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3. TABLAS DE CORRELACION DE RESULTADOS
DE LA ENCUESTA A CONSUMIDORES.

INCLUYE LAS TABLAS: 20 a 24.
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Tabla 20.

De correlacidn.

Tabla 3.A. Si le debe hacer ca-|No le debe hacer ca-

so a los comerciales{so a los comerciales
TJabla 7.C,

Si ha estado expuesto por
1o menos a un medio de in-
formacion. 29 8 37

No ha estado expuesto a --
ningiin medio de informa- -

cion. 0 1 R
29 9 33
x = 3.423
Tabla 21.

De correlacidn,

abla 4.B. Buen consumi-] Mal consumi--
Tabla 7.C. dor. dor. Ambos.

Si ha estado expuesto por
To menos a un medio de in- 30 1 o a7
formacidn.

No ha estado expuesto a -~

ningiin medio de informa- - 0 ] o 1
cion.

30 2 6 - 38

X = 18.87



Tabla 22.

De correlacidn.

493

Tabla 5.A. Solo Chatarra} Solo fruta Ambas
Tabla 7.C. '
Si ha estado expuesto por
1o menos a-un medio de in- 1 o8 8
formacion,
No ha estado expuesto a -~
ninglin medio de informa- - 1 ¢ 0
cion, )
2 28 8
X2 = 19.66
Tabla 23.
De correlacion.
Tabh¥a 6 A, Que se queje Que no haga nada
Tabla 7.C '
S1 ha estado expuesto por
To menos a un medio de in-
) 37 [¢]
formacion,
Ho ha estado expuesto a --
ningdn medio de informa- ~ 1 0
cion.
- 38 o
fed
xl. = 0

37

38

37

38
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Tabla 24,
De correlacidn.

Tabla 6.C.
Tabla 7.C.

Si sabe donde que-
jarse,

No sabe donde que-
Jarse,

Si ha estado expuesto por

lo menos a un medio de in-

formacidn 34 3
No ha estado expuesto a -
ningdn medio de informa-- 0 1
cion.

34 q

37

38
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a4, TABLAS Y GRAFICAS Dt LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA
A NEGOCIOS (EMPRESAS)

INCLUYE LAS TABLAS Y GRAFICAS:
ngv a gn

25.A. a 40.C.
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Tabla J.
Datos gencrales,

Giro de las empresas encuestadas

Productora y distribuidora de articulos de belleza y
productos de perfumeria.

Centro comercial.
(T.D.D.F.)

Servicios de reparacian,

Centro comercial (ELEKTRA).
(articulos para el hogar)

Arrendamiento de bienes inrmuebles.
Productora y distribuidora.

Servicios telefdnicos,
( TELMEX)

Autoimotriz.
{FORD)

Servicio de energia el8ctrica.
(C.L. y F.)

Centro comercial.
( AURRERA)
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Tabla K.

Datos generales,

Puesto / Area del encuestado

Director General.

Subencargado de compras.

Duefio,

Gerente de crédito y cobranzas,
Dueiio.

Dueiio.

Jefe de departamento de quejas,
Auditor U.P.A.S, Staff,

Jefe del departamento de qugjas.

Subgerente de tienda.
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Pregunta 1.

¢De los siguientes pares de opciones marque la que corresponda a su

empresa?
Tabla 25.A.

Enfoque de la administracidn de las empresas encuestadas.

Resultado Total Por tipo de enfoque
Alternativa Cant. % Cant. %

Produccion 29 50

a 4 7

b 8 14

[~ 6 10

d 5 g

e 2 3

f 4 7
Mercadofecnia 29 50

a 7 12

b 2 2

c 4 7

d 5 9

e 7 12

4 7
TOTAL 58 100 .58 © 100

NOTA: Ver claves en grifica 25.A




GRAFICA 25.A.

Enfoque de la administracidén de las empresas encuestadas. 499

1007

50 4

a.
b.
C.
d.
e.
f.

Produccién Mercadotecnia

Produccidn.

Mayor enfoque hacia el producto.

Mayor interés hacia el voldmen de ventas.

Existe despreocupacidn sobre las investigaciones de mercado.
Interés en producir economias en 1a produccidn.

Metas a corto plazo.

Administracién inclinada hacia la ingenieria y produccidn.

Mercadotecnia,

Mayor enfoque hacia el consumidor.

Mayor &rnfasis scbre las utilidades.

Le da_gran importancia a las investigaciones de mercados.
Interés primaric de satisfacer las necesidades del mercado.
Metas a mediano y largo plazo.

Administracion inclinada hacia la mercadotecnia.
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Pregunta 2.

¢Existe en México un movimiento para la defensa de los consumidores?

Tabla 26.A.

Directivos de empresas, quienes consideran que existe consumidorismo
en México.

Resultado General
Alternativa Cant. 1
Si - 9 90
No 1 10
TOTAL 10 100

Tabla 26.8.

Conocimiento acerca de que trata el movimiento.

Resultado General
Alternativa Cant. %
Si sabe 9 50
No sabe 1 10
TOTAL 10 100
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GRAFICA 26.A.

éExiste en MExico un movimiento para l1a defensa de los consumi-
dores?

10034
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GRAFICA 26, B.

Conocimiento acerca de que trata el movimiento,

100%

50

10

v

No



Tabla 26. C.

Temas mencionados.

Frec

Tema %
Vigilar el cumplimiento de bienes y servicios. 1 11
Proteger los derechos del consumidor. 1 11
Demandas y conciliacidn en la Procuraduria Federal
del Consumidor. 2 22
Ver que se cumpla la Ley Federal de Proteccidn al
Consumidor 1 11
Defender al consumidor por parte de las institucio
nes gubernamentales frente a los comerciantes. 4 a5
TOTAL 9 1C0




Tabla 26. D.

Medios a través de los cuales lo conocid.

TOTAL

Medios Frec. %

Diferentes medios de comunicacidn. 2 3
Por radio. 1 11
Quejas que se Te han presentado. 2 23
Platicas y comentarios. 1 11
Por trabajar en la rama del comercio. * 11
Por T.V. i 11
No contests. 1 1

? 100




505

Pregunta 3.

iCamo consideran Tas empresas al movimiento para la defensa del

Consuriidor?
: Tahla 27 .4

Resultado General

Alternativa Frec. %
a 5 8
b 2 4
c 0 [t}
d 7 12
e ] Q 0
f 1 2
) 1 2
h 2 4
i [ 10
J 2 4
K Qo 0
1 2 4
b 6 10
n 6 10
R 2 q
[ 3 5
p 1 2

q 7 12 )
¥ 4 7
TOTAL 67 100

CUNOTA: Ver ciaves on gréfica 27.A
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ECHno

GRAFICA 27.A,

consideran las empresas al movimiento para la defensa del consumidor?

2.
b.
c.
d.
e.

f.
g.

i.

Como un moVimiento importante.

Como un elemenio que afecta decisiones y actividades de la empresa.
Como un movimienio pasaiere que pronto se extinguira.

Como un movimiento social permanente,

Como un moviniento que no afecta las decisiones y actividades de -
la empresa.

Como una amenaza para la empresa.

Como algo que no tiene importancia.

Como algo que carece de fuerza.

Como un elemento que debe tomarse en cuenta por parte de la empre-
sa al tomar decisiones y llevar a cabe sus funciones.

Como algo que representa oportunidades nuevas para la empresa.

Como un elemento contra el cual la empresa debe luchar y tratar de
destruir, .

p.
Q.

rs

Com¢ un movimiento ante el cual la empresa debe pewvmanecer indife
rente (sin realizar acciones a favor o en contra}. -
Las empresas deben aceptar en forma positiva la existencia del mg
vimiento de los consumidores.

Como un movimiento al que la empresa debe buscar adaptarse y sa--
tisfacer las necesidades y demandas de los consumidores,

Como un movimiento de gran fuerza social.

Como un movimiento que produce cambios en los consumidores y ante
el cual se debe ajustar y modificar los factores de comercializa-
cidn de Ta empresa.

La empresa no debe aceptar la existencia del movimiento. .
Se deben realizar acciones para satisfacer las necesidades.de los
consumidores. :

tas empresas deben estar preparadas para conocer los cambios que
se produzcan.
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Tabla 27.8B.

Tipo de reaccion de las empresas hacia e movimiento.

Resultado General
Alternativa Frec. ¥
Positiva 50 88
Indiferente 5 9
Negativa 2 3
TOTAL 57 100
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Pregunta 4,

ZE1 movimiento consumidorista afecta las decisiuvnes y acti-
vidades de comercializacién de la empresa?

Tabla 28.A.

Resultado ] General
Alternativa Cant, *
Si 4 44
No 4 44
No respondid 1 12
TOTAL 9 100




GRAFICA 28. A.

4F1 movimiento consumidnrista afecta las decisiones y acti-

vidades de comercializacién de Ta empresa?

100%

12

§

No Ho respondid
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Tabla 28.B.

Formas como afecta las decisiones.

Formas Frec. %

En la demanda del producto. 1 25
Estudiar previamente el producto para no caer en

una demanda. 1 25

En mejorar el servico. 1 25

Ya no se vende mucho. 1 25

TOTAL 4 100




Tabla 28.C,

Razones por las que no afecta las decisiones y actividades de comercia-

lizacidn.

Razones Frec,

R

Hay una constante relaciGn con instituciones, ya
que cuenta con un departamento legal encargado de

éste aspecto. 1 25
La mayoria de las demandas son improcedentes. 1 25
Son productos o servicios de primera necesidad. 1 25
Trabajando con honradez no hay problemas. 1 25

TOTAL 4 100




Pregunta 5.
Acciones realizadas para hacer frente a los cambios ocu-

riridos en los consumidores como consecuencia del movi- =

miento.
Tabla 29,A.
Realiza alguna accidn.

Resultado Generatl
Alternativa Cant, k4
Si 3 50
No o 0
No respondid I 3 50
R E : TOTAL 6 100
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GRAFICA 29.A.

Acciones realizadas para hacer frente a los cambios ocurri-

dos en los consumidores como censecuencia del movimiento.

100z 4

50—1

B
: ol

o No respondid




Tabla 29. 8.

Acciones.
Accicnes Frec. %
Mejora calidad, presentacidn y comercializa-
cion del producto. 1 33
Mejora la atencidn a los usuarios. 1 33
Toma en cuenta 1o que piden los clientes. 1 31
TOTAL 4 100
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Pregunta 6.
Empresas que han establecido comunicacidn con instituciones y
organizaciones defensoras del consumidor.
Tabla 30.A.

Resultado General
Alternativa Cant. %
Si 4 44
No 5 66
No respondid 0 0
TOTAL 9 100

Tabla 30.B.
Razones por las que si han establecido comunicacidn.

Razones por qué si Frec. %

Por Tas fallas en suministro de energia. I 25

Por precios oficiales, informacién de productos no-
civos restringidos, medidas de seguridad de produc~

tos, etc. - 1 25
Se han quejado en contra de ésta. 1 25
Porque es obligatoric 1 25

TOTAL 4 100




GRAFICA 30. A,
Empresas que han establecido comunicacién con instituciones

Y organizaciones defensoras del consumidoy.

100% 4




Tabla 30. C.

Razones por las que no han establecido comunicacidn.

517

Razones por qué no Frec. i3

Por desconocimiento, falta de personal y tiempo. 1 20
La empresa no ©s muy Jmportante. 1 20
No necesita 1a intervencidn. 1 20
No contestéd. 2 40
TOTAL 5 100




518

Pregunta 7.

Ventajas y desventajas de la comunicacidn empresa-instituciones

consumidoristas.

Tabla 31. A.

Resultado General
Alternativa Frec. %
Ventaja 8 67
Desventajas 4 33
TOTAL 12 100
Tabla 31. B.
Ventajas.
Ventajas Frec. %
Los prestadores de servicios tienen 1a posibilidad
de incurrir en errores. 1 12
Tomar acciones correctivas sobre deficiencias del
producto y satisfacer necesidades del consumidor. 4 50
Saber leo que desean los consumidores. 2 26
Para mantenerse al margen de precios oficiales. 1 12
TOTAL 8 100




GRAFICA 31. A,
Ventajas ¥ desventajas

de la comunicacidn empresa-institucig-
nes consumidoristas,

1003 4

v

¥ . Veitajas,

0. Desventajas.
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Tabla 31, ¢,

Lesventajas.

Desventajas Frec. }3
Estdn sujetos a un mayor control por parte de In-
dustria y Comercio. 1 33
Mayor intervencidn en la comercializacidn del pro
ducto. 1 33
En ocasiones las instituciones no cumplen. 1 34
TOTAL 3 100




Pregunta 8. 521

Empresas que han establecido mecanismos para adaptarse al movimiento
para la defensa del consumidor y satisfacer a los consumidores y a -
las insvituciones consumidoristas.

Tabla 32. A.
Resultado General
Alternativa Cant. %
Si 4 44
No 4 44
Ho respondia 1 12
TOTAL 9 100

Tabla 32. B.

Razones para establecer mecanismos.

Razones Frec. %
Existird una reorganizacion interna. 1 33
Para satisfacer necesidades del consumidor. 1 33

Para tener contacto con Jos consumidores y 1a
Ley que los protege. 1 34.

TOTAL 3 100
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GRAFICA 32. A.

Empresas que han establecido mecanismos pera adaptarse al mo
vimiento para la defensa del consumidor y satisfacer a los -
consumidores y a las instituciones consumidoristas.

100% A

12

i

§] Si No No respond?b




Tabla 32. C.
Tipos de mecanismos establecidos.

Mecanismos Frec. %
Obtener mejor calidad y mejor prestacidn de ser-
vicias, 1 33
Calidad del producto. 1 33
Departamento legal (recibe quejas y trata de ajus
tarse a ellas). 1 34
TOTAL 3 100
Tabla 32. D.
Razonras por las que no establecen mecanismos.
Fazones Frec.
Estan en vias de nacerlo. 1 25
Es muy dificil gue una empresa modifigue sus normas. 1 25
De todos modos necesitan el servicio, 1 25
Falta de interds. 1 25
TOTAL q 100
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Pregunta 9.
Resultados obtenidos por las empresas como consecuencia de estabiecer 1os me-
Canismos. ..
Tabla 33.A.
Resultado a b c d
Alternativa Cant, % Cant, % Cant, % Cant. %
Incremento a 100 3 75 3 75 0 ]
Se mantuvo igual 5] 0 1 25 0 0 0 0
Decrecieron o] a 8] s} 1 25 3 100
TOTAL 4 100 4 1 100 4 100 3 100
. . . Continda Tabla 33. A.
e f [o} h i
Cant, % Cant. % Cant. : Cant. % Cant, %
4 100 3 75 1 20 3 100 0 0
v o 1 25 0 g 0 [¢] g o]
o] 0 0 [} 4 80 o} 0 o o
4 10u 4 100 5 100 3 100 s] 0
a. Ventas. f. Supervivencia.
b. Utilidades. g. Se reconocen deficiencias.
c. lmagen de empresa. h. Capacidad para aprovechar oportunldadeS-
d. Conflictos con consumidores. i, Otros.

e. Satisfaccidn de consumidores.




GRAFICA 33, A, 525

Resultados obtenidos por las empresas como consecuencia de establecer los meca-
nismos...
100% a b [3 d e
507
2 23
- - E ad
0 I 5 D I s D 1 S D I S 0 H s D
« « » Continda Tabla 33.A.
100% f g h i

I Incremento

5 Se mantuvo
Igual.

D Decrecieron.

20

Y

Y
[-~]
—
%]
(=]
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Claves GRAFICA 23.A.

- Yentas,
Utilidades,
Imagen de la empresa.
Conflictos con consumidores.
Satisfaccidon de los consumidores.
Probalidad de supervivencia.
5e veconocen deficiencias,
Capacidad de aprovechar oportunidades potenciales,
Otras.

e 0 -hp [~




Prequnta 10,

iConsidera que las acciones de las instituciones y organizaciones
tegen al consumidor modifica en los consumidores?

Tabla 34. A.

Modificaciones que se producen en los consumidores a consecuencia
acciones consumidoristas, segiin opinién de directivos de empresas.

527

Gue pro

de las

Resultado A B c D E
[Alternativa c % C % [ » C .4% c
Si 7 78 7 781 4| 45 71 78 O
No 2 22 2 22 3] 33 2l 22] ©
No respondid 0 0 0 ol 21t 22 o] ol O
TOTAL 9 100 9| 100} 9 }i00 9({100} O

A. Necesidades

B. Preferencias

C. Habitos de consumo
D, Decisidon de compra
E. Otras
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GRAFICA 34. A.

bodificaciones que se producenen los consumidores a consecuencia de Tas acciones

consumidoristas, segiin opinidn de directivos de empresas.

100%
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nr,

si no nr si no

Necesidades
Preferencias
Hib1itos

Decicién de compra
Otros

No respondié

nr

nr

no nr

si

no

nr
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Tabla 34. B.
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Razones por las que “si" modifican.

R Resultado
Alternativa Razones

Necesidades Cuando se requiere de un servicio, el consumidor se incli
nard por el cumplimicnto de sus necesidades,
En el consumismo.
Mejora la necesidad.
No comprar.
Les hace mis concientes.

Preferencias Con @stas acciones se demandan servicios de mayor calidad.
Mejorar el producto.
En. cuanto sea confiable y serio el movimiento.
Tienen confianza con 1a empresa que les da un buen servi--
cio.
Guieren cosas buenas.

Habitos Quieren cosas buenas.

Decisidn de Compra

Por 1a calidad.

Indicariz cual es un buen producto y cual no.
Se cumple su exigencia.

No comprar mala calidad.

Otros.
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Tabla 34, C.

Razones por las que no modifican,

Resul tado

Alterpativa Razopes

Necesidades Por el sistema,

Preferencias Por el sistema.

Habitos Por que. las necesidades serdn las mismas sélo que
ahora estdn protegidos los consumidores.
Por el sistema,

Decision de Compra Por que cuando hay una necesidad existela decisidn.
Por el sistema.

© Otras.
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Pregunta 11.

¢A ésta empresa le han sugerido las instituciones defensoras de Tos consu-
midores algin cambio en los productos, comercializacidn, etc.?

Tabla 35. A.

Empresas que han recibido sugerencias por parte de las instituciones de--
fensoras de los consumidores.

Resulitado General
Alternativa c 4
Si 3 23
No 5 56
No_yespondif 1 11
TOTAL 9 100
Tabla 35. B.
Tipo de sugerencias.
Sugerencias [ %
Funcionamiento, 1 33
Mejor presentacién del producto. 1 33
Control de calidad. 1 33
TOTAL 3 100
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GRAFICA 35, A.

Empresas que han recibido sugerencias por parte de las
Instituciones defensoras de 10s consumidores.
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Tabla 35. C.

Empresas que han aceptado las recomendaciones sugeridas.

Resultado General
Alternativa %
Si 100
No o}
TOTAL 100

Tabla 35, D.

Razones para la adopcidn de sugerencias.

e

[
7]

Razones

Satisfacer al cliente.

Beneficia.

Costos.

TOTAL

(o
(D)

100




534

GRAFICA 35. C.

Empresas que han aceptado las recomendaciones sugeridas.
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Pregunta 12,

éConsidera que reaccionar en forma positiva ante el movimiento para la

defensa de los consumidores (aceptar y/o adaptarse:?

Tabla 36,A.

Efecto en los objetivos que se producen al reaccionar en forma positi-
va ante el movimiento consumidorista, segin directivos de empresas.

Resul tado General

Alternativa C %
Permite alcanzar con mayor eficiencia los objetivos empre-~
sariales. Z 0
No produce ningln cambic en la ef1c1cnc1a para alcanzar —-
los objetivos de la empresa 3 30
Disminuye la eficiencia con que se alcanzan los objetives
empresariales. 0 0

TOTAL 10 100
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GRAFICA 36.A.

Efecto en los objetivos que se producen al reaccionar en forma

positiva ante el movimiento consumidorista, segln directivos -

de empresas.
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Permite alcanzar con mayor eficiencia los objetivos empre=~
sariales.

No produce ningdn cambio en la eficiencia para alcanzar -~
los objetivos de la empresa,

Disminuye la eficiencia con que se alcanzan los objetivos
empresariales..



Pregunta 13,
iConsidera que Tos objetivos de la empresa y los del movimiento de los
consumidores son:?

Tabla 37.A.
Los directivos de empresas consideran que los objetives de Ta empresa
y los del movimiento de los consumidores son:

General
Cbjetivos C ;
Excluyentes, 1 11
Coemplementarics. 1 11
Se pueden alcanzar ambos
cen equidad. 7 78
TOTAL 9 100




GRAFICA 37. A

Los directivos de empresas consideran que 1o0s objetivos de la empresa
y los del movimiento de les consumidores son:
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I. Excluyentes,
11. Complementarios.
111, Se pueden alcanzar ambos con equidad,



Tabla 37.8B.
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Razones por las que se considera que los objetivos son:

Objetivos Razones

Excluyentes Son totaimente opuestos.
E1 objetivo de 1a empresa es satisfacer al consumidor
con calidad que es 1o que desea el consumidor.

Complementarios
Se tienen que mejorar todos los productos para propor
cionar mejores servicios y lograr mejor calidad y con
ello lener wejores resultados.

. Hay mzjor entendimiento e em id .
Equicad y m2j mn ntre empresa y consumidores

Se obtiene lo que desean ambos.

Lo que se hace es mediar entre empresa y consumidor
Se lograrfa satisfacer ambas partes.
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Pregunta 14.
iConsidera que las empresas deben:?

Tabla 38.A.

Empresas que consideran necesario conocer el movimiento de defensa del
consumidor.

Resultadoe General
Altermnativa C %
Si 8 89
No 0 Q
No respendid 1 11
TCTAL Q 100

Tabla 38.8B.

Empresas que consideran que deben adoptar nuevas estructuras y modelos
de comercializacic. :decuados a les nuevas condiciones resultantes del
consunidorismo.

Resultado General
Alternativa C %
Si 6 67
No 1 11
Ho respondid 2 22
TOTAL ] 100




GRAFICA 38,A,

Empresas que consideran necesario conocer el movimiento de defensa
del consumidor,
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GRAFICA 38. B.

Empresas que consideran que deben adoptar nuevas estructuras y mode-

i1os de comercializacion adecuados a las nuevas condicicnes resultan-
tes del consumidorismo.
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Tabta 38, C. 543
Razones para conocer el moyimiento consumidorista y/o adoptar mecanismos.

Razones ) c a
Con ello las empresas sabr3n sus fallas. 1 20
De todos modos éstos existirdn, lo mejor es conocerlos de antemano. 1 20
Frotege su mercado. 1 29
Serviria para saber el pardmetro de To que el consumidor quiere. 1 20
Para lograr mayores beneficios. 1 20
TOTAL 5 160
Tabla 38.0.
Caracteristicas del modelo.
Caracteristicas c %
Conocer los fundamentos, objetivos, del movimiento consumidorista,
conocerlo en forma integral. 1 25
Los reglamentos se deben fijar entre empresas e instituciones con-
sumidoristas, 1 25
‘ Estableciendo cambicy en los productos. ’ B I ) 25
- Se trabaje conforme 1o que quieren los clientes., 1 25

TOTAL 5 100
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Pregunta 15,

LEn caso de conocer el movimiento para la defensa de 1os consumidores, considera
importante y necesario que su empresa 1o conozca como-fuerza integrante-del me--

dio ambiente que afecta las decisiones y actividades de comercializacion?

Directivos de empresas que consideran necesario e importante conocer el movimien

to de defensa de Tos consumidores,

Tabla 39.A.

Resultado General
Alternativa c %
Si 6 75
No 0 ¢}
No respondid 2 25
TOTAL 8 100

Tabla 3Y. B.
Razones para "Si" conocer el movimiento ccnsumidorista.

Razones c %

Como fuerza integrante para lograr las actividades. 1 20
Saber ventajas y desventajas de ello. 1 20
Para dar buen servicio en la venta de energia. B 20
Por que se producirian productos mids ficiles de comerciar. 1 20
Se satisfacerian necesidades del consumidor, 1 20
TOTAL 5 100




Pregunta 16. 545
€571 €n la pregunta anterior contestd e; viativanmente ests dispuesto a:?

Tabla 40,A,

Empresas que estdn dispuestas a rcalizar cambios en su estructura y es-
trategias de comercializacidn para adaptarse a las nuevas condiciones -
derivadas del movimiento,

Respuesta General
Alternativa c %
Si 4 57
Ho ‘ ) 0
) No respondid 3 43
TOTAL 7 100

Yabla 40.8.

Razones para “Si" realizar cambios,

RAZONES .

Por que sus productos serdn pejor alcanzados, lo que incrementa
intereses,

Seria neutro para la empresa ignorarlo.

Se satisfacen necesidades del consumidor.




546 GRAFICA 40, A,

Empresas que ‘esldn dispuestas a recalizar cambios en su estructura
y estrategias de comercializaciGn para adaptarse a las nuevas con,
diciones derivadas del movimiento.

100% A

50

Ho Nr




Tabla 40. C.
Empresas dispuestas a establecer comunicacifn reciproca con los ropresentan-
tes de los consumidores (instituciones).

Respuesta Ceneral

Alternativa c 4
Si 4 a4
No o] 0
No respondid 5 56
TOTAL 9 100

Tabla 40, D,
Razones para "Si" establecer comunicacidn.

RAZONES

Para conocer los mecanismos a seguir,
Para conocer las fallas de Ta empresa a nivel consumidor.

Satisfacer necesidades del consumidor.
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GRAFICA 40. C,

Empresas dispuestas 2 establecer comunicacidn reciproca con los
representantes de los consumideres (instituciunes).
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CAPITULO VII

LY

LA _ADMINISTRACION DE COMERCIALIZACION Y EL CONSUMIDORISHC

Una vez gque se ha confirmado la cxistencia del movimiento

consumidorista en nuestro pais, sus caracteristicas, su fuerza,

sus efectos en el consumidor, sus ventajas sociales y econd

cas, la recaccidn de las proveedores (industria, comercio y sar-

vicios) ante éste, wue los objetivos empresariales y consumido-
ristas pueden coexistir y alcanzarse con oquidad, y que 1a rezc

cién positiva {adaptaciin y creatividad) de la

empress {provea-
dor) ante el movimiento de los cornsumidores representa grandes

ventajas para la realizacidn cficiente y eficas de los cbjeti--

vos de la misma y tambicén para Jus propicitos o intereses del -
consumidor. Ahora curresponde hacer counverger 135 diversas tég
nicas de investigacidén, a través de la derivacién de un conjun-
to dé propuestas para que la empress y la funcién de administra
cidn de comercializacién respondan ante las nuevas condiciones

generadas por la existencia del movimiento consumidorista, ce -
tal manera que se aprovechen las opcrtunidades potenciales que

representa éste,
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Las organizaciones (empresa) se encuentran dentro de un

sistema envolvente, el cual forma su medio ambiente. Este se -

caracteriza por ser dindmico en alto grado, pués en €1 suceden
cambios vertiginosos; ademds representa un conjunto de fuerzas
que afectan la estructura y desempeiio de las empresas, ya que -
constituye una situacién fuera de control de los dirigentes em-

presariales, €ésto es, son factores incontrolables. Pero el ca-

Tificativo de incontrolables con que se caracteriza al medio am

biente, nu implica que sea impredecible y sobre el cual no se -

puede ejercer influencia. £sto significa que es factible in- -

fluir en los factores ambientales. E1 consumidorismo como fac-

tor del medio ambiente dindmico posee las carvacteristicas pro--~

pias de los factores ambientales. Ante éstas condiciones la em

presa debe mantenerse a la vanguardia y adaptarse, como una ma-

nera de asegurar 13 sobrevivencia, para ello se debe mantener -
una constante vigilancia sobre loes cambios y tendencias de ta?l

manera que se pueda pronosticar, planear y adaptar acertadamen-

te y en formo oportuna las estrategias empresariales.

El consumidorismo como factor ambiental influye en el mer-’

cado, wodificando preferencias, necesidades y hidbitos de consu-
wo e impactando directamente en las decisiones y actividades de

los directivos de las empresas. Esta situacién genera por un -

lado incertidumbre y por otro oportunidades potenciales. Ante
este movimiento de los censumideres la empresa debe adoptar una

actitud positiva (adoptativa e innovadora) ésto es, se debe con’



siderar al consumidorismo como un fackyyr percanente importante,
que afecta decisiones y actividades de la empresa; como un ele-
mento que debe tomarse en cuenta p2r parte de la empresa al to-
mar decisiones y llevar a cabo sus funciones; como un movimien-
to al que la empresa debe buscar adaptarse y satisfacaer las ne-
cesidades y demandas de los consumidores; y com0o un movimiento

yue representa oportunidades nuevas para la empresa. En sinte-
sis no se debe considerar al consumidorismo come una amenaza o

enemigo, sino como un elemento con el que se puede actuar con--
Juniamente en beneficio propio de los consumidores. Esto se --
Justifica por el hecho de que una emprasa industrial, comercial
0 de servicios, al adoptar una postura adaptativa e innovadora,
emprendiendo una serie de inicietivas, mostrando su apoyo a los
propbsitos de los consumidores, tomando las propuestas y cum- -
pliendo con las exigencias de Tus representantes de 10S consumi
cores, obtiene resul tados ventajosos, los que se manifiestan en
mayor participacidn en el mercado, mayores utilidades, mejor --
imagen empresarial, mayor posibilidad de supervivencia, mayor -
capacidad de aprovechar oportunidades, mayor satisfaccidén de --
los consumidores, reduccion de conflictos, crecimiento y la po-
sibilidad de influir en los cambios que se dan en el ambiente -
externo. Fhilip Kotlier nos dice a éste respecto que una firma

"pasiva {no se adapta} se enfrentard a la extincidén". 236/9

En Ja dinidmica adaptativa de las empresas {organizaciones)

236/ . KOTLER (1982), ob.cit., P. 55.
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es fundamental 1a accidn de la mercadotecnia (administracidn de
comerciatizacidn), j.ués constituye el punto de contacto entre -

empresa y mercado.

Las empresas deben adoptar el concepto de mercadotecnia. -
Entendiendo el concepto de mercadotecnia como "una forma de pen
sar o una filosofia de direccidn que abarca todas las activida-
des de una organizacién,” 237/r Una organizacidén debe buscar la
satisfaccidn de las necesidades de 1os consumidores o clientes
mediante un grupgo de actividades coordinadas gue al mismo tiem-
po. permitan a la empresa alcanzar mejor sus propios objetivos
y los del mercado, Esto significa, que una empresa alcanza me-
jor sus objetivos si logra satisfacer al consumidor. Por lo -~
tanto, la puesta en prdctica de éste concepto mercadoldgico, be
neficiard tanto a la organizacidén como a sus clientes. El1 brin
dar satisfaccidn a los consumidores es el propGsito fundamental
de dicho concepto, para lograr la organizacidn debe investigar

y obtener informacién sobre lo que satisface al consumidor.

£1 modelo de mercadotecnia {administracién de comercializa
¢ién) debe ser abierto, esto significa gue debe estar basado en
cinco principics: Orientacidn hacia el consumidor, la compainia
debe ver y organizar sus actividades mercadoldgicas a partir --
del punto de vista del pidblico, esforzindose en lo posible por
percibir, servir y satisfacer las exigencias de los consumido-~

res; innovacion, se debe buscar constantemente mejorar los pro-

. 237/ PRIDE, ob. cit., p. 12
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ductos y los sistemas de mercadotecnia; valores que acrecienten
el valor de los productos contribuyendo a mejorar la calidad, -
caracteristicas de productos; espiritu de misién, la empresa de
be definir su misi6én en términos sociales amplios; y orienta- -
cién social, ésto es, que una organizacidn de mentalidad abier-
ta no toma decisiones sin conocer antes las necesidades, las --
exigencias y los intereses de los consunidores y de la comuni-~
dad en general. Un wmercaddlogo de orientacidon social desea di-
sefiar productos que sean & la vez agradables y sanos (saituda~ -
bles y seguros), es decir, productos que den alta satisfaccion

inmediata y que no dafien al cansumidor.

Una empresa sccialmente responsable -nos dice Kotler- tie-
ne amplias perspectivas ante los nuevos ratos que establece el
medio, al identificar las restric¢iones de éste y con ello de--
tectar las respectivas oportunidades. £1 administrador de co-~-
mercializacidn debe buscar oportunidades positivas implicitas -
en la doctrina del consumidorismo, sin limitarse a lamentar sus

" restricciones, 238/

Lo hasta aqui mencignado implica que los directivos o due-
fios de empresas deben cambiar su manera de pensar, de tal mane-
va que consideren que se debe satisfacer al consumidor dentro -
Vdel marco de sus dérechos e intereses. £sto es, se ha dicho co
mo debe pensar un empresario o directivo progresista, actualiza

do y socialmente responsable, lo que de manera implicita contile

~238/ . KOTLER (1985), ob. cit., P. 551.



una reaccidn positiv  hacia el consumidorismo y defensa ante --

sus efectos.

Para poner en marcha la postura anteriormente mencionada -
ante el consumidorisme, por parte de las empresas, se deben - =
instrumentar una seric de acciones, las que difieren por las -

capacidades y tamano de tales industrias, comercios 0 servicios.

Ln nuestro pais las empresas en su mayorfa (20%) son media
nas, pequefias y menos que pequefas, por ello Yas acciones que -
se recomitendan se orientan fundamentalmente a las caracteristi-
cas de éste tipo de empresas, aunque también se senalan medidas

para empresas grandes.

a) Implantar un sistema de informacién. Uno de los prin
cipales medios para 1levar a cabo el concepto de mercadotecnia
es el establecimiento de un sistema de informacién que permita
conocer las necesidades de los consumidores y poder utilizar --

esa informacidn para crear productos satisfactorios.

Fara este efecto, 1as investigaciones de mercadotecnia son
fundamentales. Sin embargo, en nuestro pais tales investigacio
nes soloc las realizan en grandes empresas mientras que las me--
dianas y pequefias no cuentan con recursos para realizar tales -.
acciones. Ante esta circunstancia se propone que si se estd en
posibilidad de realizar investigaciones de mercados se efectden

pero sino, se deben aprovechar las tnvestigaciones e informa- --
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cidn que realizan y preoporcionan las instituciones consumidoris
tas. Al establecer coordinacién e intercambio con las institu-
ciones que protegen a los consumidoristas, pueden solicitar Jos
resultados de las investigaciones (que se efectidan con alto gra
do de objetividad y profesionalismo) tanto sobre productos, co
mo sobre aspectos socioeconémicoz; también se conocen las opi--
niones, requerimientos y se reciben las sugerencias de los re--
wresentantes de los consumidores. Esto significa que el consu-
midorismo se convierte en una fuente de informacidén de mercados

confiable para la empresa.

La comunicacidn empresa-insti tuciones consumidoristas debe
ser reciproca para conocer los objetivos y necesidades de los -
consumidores y a la vez dar a conocer los objetivos y necesida-

des empresariales.

La empresa no sdlo debe mantener contacto con los represen
tantes de los consumidores, sino que también debe poner a dispo
sicidn del consumidor, mecanismos de comunicacidn para que sean
transmitidas sus sugerencias y quejas sobre bienes y/o servi- -

cios.

La empresa debe utilizar 'a informacidn y sugerencias de -
ias instituciones consumidoristas y de los consumidores, para -
la toma de decisiones, y realizar las funciones relacionadas --
con la produccidn y comercializacidén de bienes y servicios. Pa

ra ello, se deben establecer responsabilidades dentro de las -~
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funciones respectivas relativas a aprovechar la informacidn de

mercados obtenidas mediante los mecanismos propuestos.

b} Educacidn consumidorista a los directivos de empre- -

sas. ruesto que la mayoria de 10s directivos de las empresas

carecen de un conoc¢imiento integral sobre el movimiento consumi

dorista, se requiere que se relaicen programas tendientes a ca-

pacitar en este aspecto para que apliquen criterios sociales en

sus decisiones y busquen un wejov

i

eguilibrio entre las necesida

des de los consumidores, ciudadanos y accionistas.,

A este respecto el Dr. Arturo Lomelfd,

AMEDC, A.C.,

Presidente de la - -

recomienda a 10s encargados de 1a administracidn
de comercializacidn que recuerden que también ellos son consumi

aores y gue sus acciones también van a repercutir en sus fami-=-

liares e inclusc en ellos mismes. 239/

Para Ylevar a cabo esta capacitacidn las empresas no re- -

quieren erggar recursocs, puesto gue si establecen coordinacidn

con instituciones consumidoristas, ¢stes dltimas se encargan de

proporcionar 10S recurs0s necesarios.

<) Establecer dentro del drea de zomercializacidn una --

funcidn relativa a las rclaciones con instituciones consumido--
ristas y grupos de consumidores para mantener comunicacidn reci‘

proca.

. 239/. Arturo LOMELI, entrevista, diciembre 1985.
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d) Establiecer una funcidn relativa a asesorar en materia
legal a los encargados de mercadotecnia sobre lo que se puede =
y no se puede hacer con base en las regulaciones consumidoris--
tas, conciliar y resolver los conflictos que surjan entre consu
midor y empresa. Esta funcidn en las grandes empresas es lleva
da a cabo por un departamento legal y en diversos casos éste de
partamento establece una linea telefdnica directa con las insti
tuciones detfensoras de los consumidores o en su caso mantienen
un representante de la compaiifa vn la institucidn encargada de

resolver las quejas del consumidor.
e) La mezcla de mercadotecnia ante ¢l consumidorismo:

Producto. Desarrollar jas caracteristicas y especificacio
nes del producto, en base a la informacidn obtenida. Esto per~
mite disenar 10s productos de conformidad con las necesidades y
preferencias de Jos consumidores y con los requerimientos de ca
lidad, seguridad, funcionamiento, veracidad de contenido minimo

para cumplir con los derechos e intereses de 10s consumidores,

A éste respecto se debe procurar proporcionar productos de
calidad, agradables, saludables y congruentes con el mercado --
(de acuerdo a condiciones sociales econdmicas, politicas, culty
rales imperantes en el pais) de tal wmanera que se produzca lo -

Lwue se requiere en el pais.

Precio. Fijar precios en relacidn con la verdadera situa-

cion del mercado y como perciben los consumidores el valor del



producto. Esto permite eliminar frenos y resistencias, ya que

el producto se adecda mejor en la relacién valor/precio.

Promocidn. LIntender el sentido informativo que debe po- -
seer la publicidad, dando un conocimiento veraz y suficiente al

consumidor.

Distribucidn. Seguir canales de distribucidn que reduzcan

ia cadena entre productos y consumidor.

En éste aspecto resulta recomendable establecer contacto -
con grupns de compra en comdn y cooperativas de consumo, para -
proveerlas de los bienes y servicios que demanden de manera di-
recta. Esto reduce el tramo del canal de distribucidén convir--
tiéndolo en productor -consumidor, y/o productor- distribuidor.
Esta medida ya Ja estdn realizando grandes cwpresas que se adap
tan a las nuevas condiciones generadas por el consumidorismo y
aprovechan las oportunidades que éste representa. Con ésta me-
dida se asegura el mercado, no obstante se¢ modifiquen las condi

ciones y sistemas de comercializacidn.

hasta aqui, Ltomando como Dbase Ta infoemaciin obtenida en -
la investigacidn, las sugerencias de las instituciones consumi~
doristas, las acciones que comunmente realizan las empresas-al
reaccionar en forma positiva ante el movimiento de los consumi-
dores y segidn el criterio de éste equipo de investigacidn, se -
han propuesto las recomendaciones que sg comsidzran mas facti--

bles de efectuar y que pueden tener resultados eficientes y efi
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caces ante las condiciones imperantes c¢omo consecuencia de la -
existencia del movimiento consumidorista. £Estas recomendacic- -
nes constituyen acciones tendientes a prevenir las consciuen- -
cias del consumidorisme sobre las emprecas, procurando aprove--
char tas oportunidades potenciales que éste representa para las
mismas. Esto es, son acciones que buscan adelantarse, actuar -
a priori para evitar violar los dérechos del consumidor y en -~
consecuencia 1os conflictos, las demandas administrativas y ju-
giciales, manteniendo can ello una imagen empresarial adecuada

ante el puiblico. También existen acciones a posteriori, pero -
ne es sasludable orientarse hacia estas medidas cemo formas pri-
mcrdfales, ya que una empresa con constantes demandas ante ins-
tituciones consumidoristas deterioran su imagen, lo que afecta

su desarrollo a largo plazo, aunque su actitud es utilitarista

a corto plazo. £s preferible sacrificar utilidades a corto pla
zo'y lograr un desarrollo de la empresa fuerte y seguro hacia -
21 largo plazo, lo cual se logra entre otros factores mediante

la reaccibn positiva ante el consumidorismo.

Las medidas propuestas no pretenden convertir a la empresa
en una institucién altruista, sino que tienen como propésito --
realizar el lema que afirma “Se beneficia mis el que mejor sir-~

ve", *

* Lema Rotario.
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En conc¢lusion, lo que se propone para hacer frente al con-
sumidorismo, @s conccerlo, aceptarlio, adaptarse'a los cambios y
situaciones generados por éste. De tal manera que 1a mercado--
tecnia juega un papel muy importante en este aspecto, ,or ellg
debe constituir un espejo en el que se reflejen los cambics que

se pnroduzcan en la sociedad.




CONCLUS I 0ONES:

Al término de toda investigacidn, nos vamos a encontrar --

con resultados, éstes pueden ser los que esperabamos u otrus to

talmente opuestos; sin embargo, un estudio representa experien-

cias y ensefhanzas nuevas, que generalmente constituyen materia

de nuevas investfgaciones; es decivr, gue cuando hablamos de ter

minacidn de ¥a investigacidn, constituye simplemente un alto pa

ra concretar los resultados alcanzados, pero no significa que -

Ta investigacibn esté totalmente culminada.

A lo largo de esta investigacidn, se logro obtener una se-

rie de elementos, los que se han presentado en los diversos pun

tos contenidos en el informe, con los cuales es posible sefalar

las siguientes cenciusiones:

En nuestro pais existe un movimiento consumidorista,
el cual estd en pleno desarrollo y posee una gran fuerza potan-
cial.

El consumidorismo influye en forma decisiva en el mer

-cado de consumidoristas finales,.

£l consumidorismo afecta directamente (instituciones-



empresas) y en forma indirecta (instituciones-consumidor-empre-

sa) en las decisiones y actividades de las organizaciones pro--

ductoras, comerciales y de servicios.

Los objetivos empresariales y los consumidoristas soun

compatibles y se pueden alcanzar ambos con equidad.

Las organizaciones productoras, comerciales y de ser-
vicios deben reaccionar en forma positiva ante el consumidoris~
mo, adaptdandose ¢ implantando y adoptando una actitud socialmen

te responsable, como una forma de ascgurar la existencia y el -

desarrollo futuro.

Las afirmaciones expuestas reflejan que 1os consumidores
estdn tomando conciencia come tales en nuestro pafis, a lo que
no deben cstar ajenas las organizaciones productoras, comercia-
les y de servicios; ya que la supervivencia de las mismas depen
de de l1a medida en que logren satisfacer ias necesidades, de-

ceps y exigencias de los consumidores y usuarios. Por 1o tanto,
hoy en dia la empresa debe dedicar una enorme atencidn al andli
sis de las necesidades y descos de consumidores y sobre todo, -
en estudiar como éstos pudieran ser satisfechos; para ello la -
empresa progresista debe emplear la mercadotecnia (administra--
¢idn de 1a comercializacidn) como una actividad que le propor--
cione una dindmica necesavria para lograr una adpatacidn a la e-
volucidn del mercado buscando Ta adecuacidn de los fines econd-

micos-empresariales con los beneficios sociales.
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ANEXQ . "A®

GUIA DE ENTREVISTA
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GUIA DE ENTREVISTA

1. éCudndo y por qué surge el movimiento consumidorista (de-
fensa de los consumidores) en MEéxico? iQué factores sociales --

econdmicos y politicos propiciaron su origen?

2. &¢Cudl ha sido el desarroilo del movimiento consumidarista

mexicano desde que surge hasta nuestros dias?

3. éCOmo estd integrado el movimiento consumidorista mexica-

no (leyes, instituciones, programas, ctc.)?

4, EQué hace el movimiento consumidorista mexicano en favor

de los consumidores?

5. éCuando y por qué surge esta institucidn en la cual usted
labora?
6. éQué programas, qué acciones, qué actividades realiza es-

ta institucidon en favor de los consumidores?

7. ~&Qué puede esperar y recibir el consumidor de esta insti=-
tucién?
8. £Qué medios emplea para hacer llegar sus acciones hasta -

el consumidsr, esta institucidn?

9, £Qué hace esta institucién en relacién a: educacidon, orga
nizacidén, orientacidn, informacidn, asesorfa y proteccidn legal

de los consumidores?
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10, iQué hace esta institucidn para proteger la salud, la eco

nomia, 1a dignidad humana del consumidor mexicano?

11, iQué mas hace esta institucidn en favor de los consumido-
res?
12. ¢Hacia qué aspectos y gque pubiicoes orienta sus acciones -

esta institucidn?

13, iQué efectos se pretende que ocurran en el consumidor a -

través de las diversas acciones y actividades que realiza esta

institucidén?

14, iQué resultados ha obtenido esta institucidn en su activi
dad en favor de los consumidores, durante su existencia?

{si es posible proporcionar datos cuantitativos).

15. ¢Qué cantidad de poblacidén en promedio acude o utiliza --

los sevvicios y demds medios que ofrece esta institucidén?

16. iHa habido incremento en la poblacidn que utiliza los ser
vicios y medios de dilTusidn que existen en.esta institucién, --
desde su origen hasta nuestcos dfas? (si es posible proporcio--

nar datos cuantitativos).

17. éQué servicios o medios de esta institucidn son los que -

utiliza en mayor cantidad la poblacidn?

18, 1CBmp miden si sus acciones llegan a los consumidores y -

crean efectos positivos en ellos?



567

19, éCudntas organizaciones de consumidores tiecne osta insti-
tucidn?
20, éQué cantidad de lectores tienen sus medios de difusidn

(revistas, folletos, periddicos, etc.)?

21. iCulles son los proyectos futuros de esta institucion en

favor de los consumidores?

22, Existe una cantidad considerable de la pobiacidn que no
cree en las acciones que realiza esta institucidén en su favor.,
éQué se estd haciendo o se proyecta realizar para tratar de con

vencer y modificar ésta actitud fatalista de los consumidores?

23. Existe una cantidad considerable de la poblacidn que des-
conoce las acciones y los servicios que proporciona esta insti-
tucidn, &Qué se estd haciendo o que se proyecta hacer para me-

jorar y/o incrementar la difusidn?

24, {Qué acciones se estdn realizando o se proyectan en esta

institucidn para captar un mayor nimero de usuarios y seguido--

res?

25, Existen planes para expander las acciones de esta institu
cign ?
26, iQué beneficios, ventajas econdmicas y sociales trae para

el consumidor las acciones y servicios de esta institucifn?

27 . iQué efectos producen las acciones de esta institucidén en

o raferente al intermediarismo poder adquisitivo, oferta y de-
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manda, infFlacidn y niveles de vida?

28. iSe orienta la actividad productiva a través de las accio

nes gue realiza esta institucion? éC6mo 1o llevan a cabe?

29. ¢tEjerce, esta institucidn, presidn directa hacia las em--

presas? ¢En qué aspectos y a través de qué medios?

30. iQué acciones realiza esta institucién relacionadas con -
los productos, la promocidn y publicidad, precios y distribu- -
cién, de lasempresas fabricantes y/o distribuidoras de bienes y

las que prestan servicios ai piblico?

31, éQué recacciones han tenide de las empresas asie las accip
nes que realiza esta institucidn? ZHan tenido reaccionres de in-
diferencia, reacciones negativas, reacciones positivas de acep-

tacidn?

32. éQué acciones realizan en contra de las actividades de es

ta institucidn, las empresas que reacciona en forma negativa?

33, De tas empresas que han reaccionado en forma favorable a
las acciones aiie realiza esta institucidn, (Qué acciones y qué
medidas han adop tate esas empresas para manifestar esa reaccidn

positiva en favor de los consumidores?

34, <¢Existen empresas que hayan establecido un canal o flujo -

de comunicacidén reciproca c<un esta institucién?

35, éEstd dispuesta, esta institucidén, a establecer un flujo

de comunicacién reciproca empresa-institucién? iQué obstdculos
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o limitaciones se han encontrado al tratar de establecer comuni

cacion? -

36. éQué beneficios trae para los consumidores el hecho de --
que las empresas reaccionen en forma positiva ante las acciones

de Tas instituciones defenscras de los consumidores?

37, {Qué bereficios se¢ obtivnmen para los consumidores cuando
se establece un flujo de comunicacifn reciproca entre las empre

sas y las instituciones defenscoras de los consumidores?

38. Al responder en forma positiva las empresas ante 1as acw--
ciones de las instituciones defensoras de Tos consumidores y es
tablecer comunicacién., &Se logra satisfacer mejor las necesida
des y objetivos de 1os consumidores y de esta institucidn? éCO-

mo se manifiesta €ste hecho?

39. éSon excluyentes los objetivos del movimiento defensor de
1os consumidores y l:s objetivos de 1as empresas? (Puede exis--

tir equidad entre ambos?

a0, iConsidera que ias empresas deben conocer las acciones,

los objetivos de ésta y otras instituciones defensoras de los

consumidores? &LPor qué?

41, {Qué disposicidn de las empresas han encontrado hacia - -
reaccionar en forma positiva ante las acciones y objetivos de -

esta institucidn?

42, éQué cambios deben efectuar las empresas en sus estrate--
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gias de comercializacidn para responder a las nuevas condicio--
nes establecidas por las acciones de &sta y otras instituciones
defensoras de los consumidores y satisfacer las necesidades de

la comunidad?

43, iCudl es la importancia y 1a potencialtidad futura del mo-

vimiento defensor de 1os consumidores?
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ANEXQ "B"™

CUESTIONARIOC PARA CONSUHMIDGRES



UNIVERSIDAD NACIONAL AULUNCMA DE MEXICO

Facultad de Contaduria y Administracidn
Cuestionario sobre proteccidn al consumider
Agradecenios su colaboracidn, ya que es muy importan

te para nosotros que nos contecste  las siguientes =
preguntas.

Datos generales: Sexo: M { ) F () Ldad:
Grado Escolar '——

1. Completa las siguientes frases con loque recuerdes, $i no lo sabes, -~
anota NO SE.

a. Regale afecto b, Lo ijmportante es el detaile

i c, ET teléfono de Tos precios del Instituto Nacienal deT
Consumidor es el 5-6-8-

65 10 que cuenta para jugar.

. Lo impertante es el juego

. E1 aguinaldo es usalo en To necesario.
. Para disfrutar 13 comida ¢el mav, .
. En caso de alteracidn de precios, dcultamiento, condicionamiento de

. ¢le haces caso a los comerciales que anotaste en la pregunta anterior?
Si ( } iPor qué?

iPor qui?

3., <&bebes hacerie caso a los comerciales?
Si ( ) iPor qué?
o ( bl iPor gut?

4, Pon una “X" en lo que td recomendarias a tus mayores que hicieran cuan-
do compran cosas,

Que compren o que ven anunciado en 1a T.V. ciieiveineaninnaass
Que compren (nicamente 10 que NECESILAN . ... oo rvaerivasnrnsns
Que compren muchas cosas aunque N0 10 NECeSTLRI. tu.vererronnsss
Que no compren cosas s6lo porque las venen 1a T.V...,.ovauuuns
se informen sobre los precios antes de comprar......... ...
hagan una 1ista de 1o que necesitan cuando vayan de conpras{
Que compren 1o que estd de moda .......... v s rsesaariressen
Que compren lo que adquieren sus vecinos o amiqos

TaapPoATe
RN
oo
£C
o
PRSI

. w

D e




Pon una "X" a tu respuesta,

Cuando tienes un antojo, piensas en algo sano, delicioso vy nutritivo.
a. Un refresco .....{ ) b. Unas sabritas .,... {( ) c. Un pasteli-
to marinela ....., () d. Una fruta de temporada ..... ( ) =. En dul

ceso.ian ).

Si una persona tuviera problemas como consumidor (al comprar alguna co-
sa), ¢Qué le aconsejarias que hiciera? Marca con una "X" la respuesta.

Que no haga nada ( )
Que se queje { ) ékdncdi?

Todo 1o que nos has dicho en las preguntls wncrigres éDénde lo apren--
diste? Pon “SI" o "NO" en cada una de Tas siguicntes respuestas.

a. Lo vi o lo escuché en los anuncios del lnstitein Nacional del Consu
midor y Ta Proruraduria Federal del Consumidor que pasan por la T,
y 1a radio ..... Meseremserrssevusanman P seseaseeans ¥
b. Lo vi en el Programa Foro del Consumidor...... fevaaaeas R
c. Lo vi en el Programa Desde el Mercado ...cveveeriseinnncncns e )
d. Lo escuché en el Programa Consumo Misterio .......... [N )
e. Lo lei en 1a Revista del Consumidor ..eeewav.... rresesaanaaas { )
f. Lo leT en la Revista Guia del Consumidor ,..iveeeevesensaseesaf )
g. Lo lei en folletos y posters { carteles ) wesvvveesesesveansed{ )
h. Lo leil en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor ...asess.f )
i. Participé en un Circulo Infantil de Consumidores .....eessacef )
j. He lo ensenaron en Ta 2Scue¥a . oiiieeueees errvearacreersanannal )
k. Mz lo dijeron mis papds ......eecevean e S iaaaeaeees veeno )
1. Me 10 d3feron mis amigoS «..eeeceessvernenaasncasrensascasanasl )

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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ANEXO *C"
CUESTIONARIO PARA CONQUMIDORES

MAYORES DE 15 AROS




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Facultad de Contaduria y Administracidn
Cuestionario sobre proteccién al consumidor

Agradecemos su colaboracidn, _ya que la informa-
cign que nos proporcione serad de gran utilidad
para proponer acciones en beneficio de los cecn-
sumidores y de la comunidad en general, ET ma-
nejo de la informacidon seri confidencial.

Instrucciones: Marqgue con una "X" el paréntesis o anote 1a respuesta en la
tinea correspondiente.

Datos generales:Sexo M { ) F () Fdad:
Qcupacidn: Estado Civil
Ingreso familiar mensuaﬁ T Grado escolar

1. ¢&Ha tenido usted algiin problema como consumidor con los productos que -
compra o con el comerciante que se los vende?

Si ( ) dCudles?

<Qué ha hecho ante estos problemas?

2. Si la conoce, anote la palabra "Si" y si no la conoce, anote la palabra

"No" en cada una de las siguientes opciones.

a. Ley Faderal de ProtecciOn al Consumidor ......easvevsnrasansend )
b. Instituto Nacional del Consumidor {(TNCO} ....vevisronsnnncacne ( )
c. Asociacidn Mexicana de Estudios para Ta Defensa del Consumidor
(AMEDC) 1t iveeaersannnseosssnsasoassnsensnesanesansannssanen L)
d. Procuraduria redera] del Consumldor {PROFECO) e s e eeeevennnsncas ( )
e. Impulsora del Pequefio Comercio {Iur PECSA)Y teivenesenns wenasseael )
f. Comité Nacional Mixto de Proteccién al Salario (CONAMPROS}.-.-{ )
g. Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI)...c.euv..q g
h. Otras instituciones que prsotejan al consumnidor .......... vaeue
¢Cuidles?

3. ¢Ha utilizado los servicios que le proporcionan las instituciones que -
usted conoce?

Si ( ) iCudles?

No ¢ ) iPor qué?




4. De las que menciond que si conoce en la pregunta # 2, éCémo las cono- -
cifg?
a. Radio .......... R O | b. Revistas .......... R
[ R S d. Carteles ............ P S |
e. Folletos ............. { ) f. Perifdico .....c..veevenaaaa( )

a- Otros medios ¢Cua1es?.

5. Escriba "Si" o "No' en el paréntesis.

a. He visto en la T.V. el Programa Foro del Consumidor ...........( )
b. He visto en la T.V. e) Programa Desde el Mercado ..............{ }
c. He escuchado el Programa Consumo Misterio (vivesisseeesassnvasal )
d. He visto comerciales en la T7.V. {o escuchado en la radio)del ——( ,
THCD, c vt e ii e nunnsacscaanssssesostvnossacannoriasirssosnnsaia J
e. He visto o escuchado conerciales de la PFC,.... e e PO | ;
f. He leido la Revista del Consumidor ... ......... J A |
g. He YeTdo la Revista Voz del Consumidor ..........cecinmcvnecaan{ )
h. He 1aido el Periodico del Consumidor ........... (Y S |
i. He lefdo la Revista Guie del Consumidor .......eeoecessesanvans{
j. He leido la Pigina del Consumidor en el periddice €1 Nacional..( )
k. He leido la Ley Federal de Proteccidn al Consumwdor............( )
1. He leido folletos donde se orienta al consumidor........cveuvn.{ )
11. He leido carteles a piaticas o conferencias que dan promotores
de las instituciones que protegen al consuUmidoOr...e...nveweeeuo{ )
m. He leildo carteles donde se orienta al consum1dor.,............. )]
n. Se que existen grupos de compra en comin y comités de consumido )
o2 T L L R T T B U
n He participado en grupos de compra en comin o en comités de con
SUMTAOTRS , 4t se s sussunnnsasasasssarssinasansosseeassossassessnsl )
o. Se gue existen circulos infantiles de consumidores..,...v.oce..l )
p. Conozco nifios que han participado en circules infantiles de con
SUMIAOT€S . e s vaeresanenssnnncns e tmierecrarienena RN }
q. Amigos, familiares me Orientan como consumtdor............ ..... )
r. He visto, escuchade o leido otros, ademds de los que se mencio-
RAron ANteriormente. . toir.uuereoiorsantnaserossacssosnaseassansl )

iCuiles?

6. De las que respondié "Si" en la pregunta anterior, Jiganos sobre gué te
mas tratan, orientan, informan o que tipo de conscejos le dan a Ud. como --
consumidor,

7. De las que respondid "No" en la pregunta 5, ile interesaria verlos, es
cucharlos, leerlos o participar?

Si ( ) iPor qué?
No { ) ¢Por qué?




8, Si respondid la pregunta # 6,
orientacidn e informacidn que
tegen al consumidor?

si ()  iCuiles? _

ZUd. toma en cuenta y sigue los consejes,
le proporcionan las instituciones que pro

No () iPor qué?

9. Si vespondid "Siv

a # 8, ¢De la informacidn, orientacidn
y comsejes que sf

v sigue, 1o ha beneficiado?

F

10. Si respondid “"No" en la pregunta # 8, ile intercsaria tomar en cuenta -
la informacidn, orientacidn y consejos que proporcionan las institucio-
nes que protegen al consumidor?

Si () iPor qué?

. i{Ha tenido Ud. 1a oportunidad de cxpresar 2 los directivos de una empre
sa comercial o de servicios su opinidn, sugerencia o queja?

Si () iA través de qué wmedio?
<¢En qué empresas?
No () ile interesa podey hacerlg 5 por que? e

iQué empresas o productos le satisfacen en cuanto a sus neces.idades Yy =
exigencias de calidad, durabilidad, garantia, precio, honestidad, y cud
les no?

Si le satisfacen (no tiene queja} Mo le satisfacen (si tiene queja)
Empresa o comercio

Gapresa o comercio
a. Q.
b. b.
Producto {marca) o servicio Producto (marca) o servicio
a. a,
b. b,

GRACIAS POR SU COLABORACION,
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ANEXO “D"
CUESTIONARIO PARA NEGDCINS (EMPRESAS}

PRODUCTORES, COMERCIALES O DE SERVICIOS.



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Facultad de Contaduria y Administracidn

Cuestionario sobre la influencia del movimiento
para la defensa del consumidor en la empresa.

Agradecemos su colaboracitn, reiterandole que la
informacidn que nos proporcione se utilizard pa=-
ra efectos de estudio y en forma estrictamente -
confidencial,

Instrucciones: Marque con una "X' el paréntesis o anote la respuesta en -~
tas 1ineas correspondientes.

1. De los siguientes pares de opciones, marque la que corresponda a su em-

presa.

a. Mayor enfoque hacia el - Mayor enfoque hacia el consu-
ProducCtO..ieessoioserees () MIdOF. . eein.vnneenerenannenae { )

b. Mayor interés hacia el - Mayor énfasis sobre las utili
volumen de ventas....... { ) dades.....cccucivniansasrennnas ()

c. Existe despreocupacidn - Le dd gran importancia a las
sobre las investigacio-- investigaciones de mercado... ( )
nes de mercado.......... ( )

d. Interés en producir eco- Interés primario de satisfa-=-
nomias en la produccidn. () cer las necesidades del merca
sersdesssscresesenesnnns dOuuiviueessesnnssnnasecnvene

e. Metas a corto plazo..... ( ) Metas a mediano y largo plazo . { )

f. Administracién inclinada Administracidn inclinada ha--
hacia la ingenieria y -- cia la mercadotecnia.........

produccidn

2. ¢Existe en México un movimiento para la defensa de Tos consumidores?
12

si () ¢Explique brevemente en qué consiste?

Me { ) iCémo lo conocid?

3. iComo se debe considerar por parte de la empresa al movimiento para la
defensa del consumidor? (Puede marcar mds de una opcidn).

a. Como un movimiento fmportante........c.ceaeesnas P |
b. Como un elemento que afecta decisiones y actividades de la em-
PrE58 aocivossosanussersasesernasoonressnsneivassssasnssonannens
c. Como un movimiento pasajero que pronto se extingird ..........
d. Como un movimiento social permanente ......eeesesescoscascenes
e. Como un movimiento que ne afecta las decisiones y actividades
de 1@ CMPIreSa,.u . sssrarersncrovssnassnnsanssssrsarerassssnansasl
f. Como una amenaza para 12 eMPreSa .......oceescencrersanssanens
g. Como alge que no tiene importancia ......ecivevsreceocsnenenas(

O e



h. Como algo que carcece de fUEIZ2 ... ueseesos issnnntusansseanuransy
Como un elemento que debe tomarse en cuenta por parte de la em-~
presa al tomar decisiones y llevar a cabo sus funciones........

(S

()
3. Como algo que representa oportunidades nucvas para la empresa..{ )
k. Como un elemento contra el cual la empresa debe luchar y tratar
Q8 deStrUIY Lttt terentaascrttinscsnsnasanssmentnacenanss )
1. Como un movimiento ante el cual 1a empresa debe permanecey 1nd1
ferente {sin realizar acciones a favor o et contra)...eeveeve., )
m, Las empresas deben aceptar en forma positiva la existencia del
movimiento para la defensa del consumidor,..ue.eie veereenonnoos )
n. Como un movimiento al que la empresa dcbe buscar adaptarse.y sa
tisfacer las necesidades y demandas de los consumidores....... {( )
fi. Como un movimiento de gran fuerza socialec.i.ceeieeiieiiinaan.. )
0. Como un movimiento que produce cambios en los consumidores y an
te el cual se debe ajuster y wmodificar los factores de conercia
Tizacion de 12 copresa. . ivvae m.a.  at ettt esseceranicastananaen )
p. La empresa no debe aceptar 1la existencia del wmoviwiento........( )
q. Se deben realizar acciones para satisfacer las necesidades . de -
10S CONSUMIAOTES . auuin unsensnecsoinrssanacnsosrnerssnssnanasns }
r. Las empresas deben estar preparadas para conocer 105 cambios -~
QUE S ProdUZCan. ..o e ceeinonnvansusraanecsn e seetrvesaniionn )

Este movimiento afecta en las decisiones y actividades de comercializa-
c¢idén de esta empresa?

a,
si  ( } éCGmo?
No { ) <iPor qué?
5.

S1 respondid "Si* en 1a pregunta anterior, iQué acciones realiza para -
hacer frente a los cambios efectuades por los consumidures como conse--
cuencia del propio movimiento?

ZEsta empresa ha establecido comunicacidn con las instituciones defensg

6.
ras del constmidor?
Si ( ) éPor qué?
No ( ) éPor qué?
7.

cQue ventajas o desventajas trae consigo que exista comunicacidn con --
instituciones defensoras del consumidor?

Ventajas

Desventajas




ra la defensa de los consumidores y as, satisfacer las necesidades de”
los propios consumidores y las peticiones de las instituciones y organi
zaciones defensoras?

si () iPor qué? o o
LCudles?
() lPor qué? i

9. éS1 contestd "Si" en la pregunta anterior, indique los efectos en:?
Incremento  Se mantuvieron igual Decrecieron

a. Ventas

b, Utilidades

c. Ilmagen de la empresa

d, Conflictos con consumi-
dOTeS .. iennennsns nanea

e. Satisfaccidn de los ~-
consumidores,..........

f. Probabilidad de supervi
LU T

g. Reconocimiento de defi-

ciencias.....- «.......

h. Capacidad de aprovechar

oportunidades potencia- :

L3 ) ()

i. Otra éCual?

P e e e T e

10. éConsidera que las acciones de las instituciones que preotegen al consu-
midor, modifican:?

a. Hecesidades Si ( ) No () i¢Por qué?
b, Preferencias Si ( ) No ()} (Por qué?
c. Hibitos de consumo Si ( )} Ho { ) ¢&Por quo?
d. Decision de compra Si { ) No ( ) ¢Por qué?
e. Otra &Cuil?

11, ¢A gsta empresa le han sugerido las instituciones defensoras de los con-
sumidores algiin cambio en sus productos, comercializacidn, etc.?

Si ( ) iSobre qué aspecta?

iHa adoptado las recomendaciones? S () No (1}
iPor qué?

12. Considera que reaccionar en forma positiva ante el movimiento para la -
defensa de los consumidores (aceptar y/o adaptarse):

a, Permite alcanzar con mayor eficiencia los okjetivos empresaria-

S e wieerennntoontsarnnaciasrnoassasseitasanarassaransararessnn:

b. No produce ninglin cambio en la eficiencia para alcanzar los ob-
. JCtIVOS de 1A CMPreS3. e veevenamnorsesrranescersservasassonss £ )
c. Disminuye la eficiencia con que se alcanzan los sbjetivos...... ()



iConsidera que los objetivos de la empresa y los del movimiento para la
defensa de los consumidores son:?
a. Excluyentes ( ) ¢éPor qué?
b. Complementarios ( ) iPor qué?

c. Se pueden alcanzar ambos con equidad { ) <Por que?

13.

14, Considera que las empresas deben: -
a, Conocer €1 movimiento para la defensa de los
© CONSUMTAOTES veuvemerovsnsanesnsnsasasaaanaes 51 { ) HNo { )
b. Adaptar nuevas estructuras y modelos de comer
cializacién adecuados a las nuevas condicio-<
nes resultantes del movimientO..veveecoueeeas ST () No ()
iQué caracteristicas debe tener ese modelo o mecanismo?

¢En caso de no conocer el movimiento para la defensa de los consumido--
res, considera importante y necesario que su empresa lo conozca como —--

fuerza integrante del wedio ambiente que afecta las decisiones y activi
dades de comercializacion?

Si { ) éiPor qué ?
No { ) éiPor qué ?

en 1a pregunta anterior contestd afinmpativamente, éestd dispuesta a?

a. Realizar cambios en su estructura, modelus y estrategias de comer--
cializacidn para adaptarse a las nuevas cond1cwones derivadas del -
movimiento. S {( ) No ( ) Z&Por qué?

b. Establecer cocmunicacifn reciproca con 1cs representantes de los con
sumidores (instituciones). Si { ) No ( )} ¢&Por qué?

Batos sobre la empresa:
Nombre Giro

Nombre del entrevistado
Puesto .y drea

GRACIAS POR SU -COLABORACION:



" ANEXO "E®

O.N.U., "DIRECTRICES PARA LA PROTECCION
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RESOLUCTON APROBADA POR LA ASAMBLEA GENERAL DE LAS
NACIONES UNIDAS SOBRE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

Con fecha 16 de abril de 1985 en documento A/RES/39/248,
del trigésimo noveno periodo de sesidn, tema 12 del programa; -

fue aprobada en Asamblce Cencyal, Ta ivesolucidn sobre Protec- -

cidén al Consumidor, que a centinuacidn se menciona:
LA ASAMBLEA GENTRAL

Recordando la resolucidn 1981/62 de 23 de julio de 1981 -
del Consejo Econdmico y Soacial, en que el Consejo pidid al Se--
cretario General que prosiguiera las consuitas sobre la protec-
cidn deil consumidor, con objeto de elaborar una serie de orien-

taciones generales para dicha proteccidn, teniendo particular--

mente en cuenta las necesidades de los paises en desarrollo,

Recordando tambidn la resolucidn 38/147 de 19 de diciem--

bre .de 1983 de la Asamblea General,

Tomando nota de la resolucidn 1984763 de 26 de julio de -

1984 del Consejo Econdmico y Social,

1. Decide aprobar las directrices sobre la proteccifn -

del consumidor que se incluyen como anexo a la presente resolu-

cidng

2. Pide al Secretario General que difunda las directri--

ces antre los gobiernos y otras partes interesadas;

3. Pide-a todas las organizaciones del sistema de Tas Na
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ciones Unidas que elaboren directrices y documentos conexos So-
bre esferas relacionadas con la proteccidon del consumidor y las

distribuyan a los drganos compotentos de los Estados Miembros,

DIRECTRICES PARA LA PROTECCION AL CONSUMIDOR,
I. OBJETIVOS

1., Teniendo en cuenta lo. intereses y las necesidades de
los consumidores de todos 10s paises y particularmente de los -
paises en desarrollo; reconociende aue loc consumidores afron--
tan a menudo desequilibrios en cuanto a capacidad econdmica, ni
vel de educacidén y poder de negociacidn; y teniendo en cuenta -
que los censumidores deben tener el derecho de acceso a produc-
tos que no sean peligrosos, asi como ¢l de promover un desarro-
110 econdmico y social justo, equitativo y sostenido, las pre--
sentes directrices para la proteccidn del consumidor persiguen -

los siguientes objetivos:

a) Ayudar a los paises a lograr ¢ mantener una protec- -

cidn adecuada de sus habitantes en calidad de consumidores;

b) Facilitar las modalidades de produccion y distribu- =
cidn que resporidan 4 las necesidades y los deseos de 1os consu-
midoress

c) Instar a quienes se ocupan de la produccidn de bienes
"y servicios y de su distribucién a los consumidores a que adop-

ten estrictas normas éticas de conducta;
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d) Ayudar a los paises a poner freno a las pricticas co

merciales abusivas de todas las empresas, a nivel nacional e in

ternacional, que perjuiliquen a los consumidores;

e) Facilitar la creacidn de grupos independientes de de-
fensa del consumidor;

f) Fomentar la cooperacidn internacional en la esfera de

Ta proteccidn del consumidor;

g) Promover el establecimiento en el mercado de condicie

nes que den a los consumidores una mayor seleccién a precios =--
bajos.

11. PRINCIPIOS GENERALES

2. Corresponde a los gobiernos formular, fortalecer o --

mantener una politica enérgica de proteccidn del consumidor, te

niendo en cuenta las directrices que figuran mds adelante. Al
hacerlo, cada gobierno debe establecer sus propias prioridades
para la proteccidn de los consumidores, segidn las circunstan- -
ctas econdmicas y sociales del pajs y las necesidades de su po-
blacidén y teniendo presentes los costos y los beneficios que en

trafian las medidas que se propongan,

3. Las necesidades legitimas que las directrices procu--

ran atender son las siguientes:

a) La proteccidn de los consumidores frente a los ries--

gos para su salud y su seguridad;
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b) Lla promocidén y proteccién de los intereses econdmicos

de los consumidores;

c) El acceso de los consumidores a una informacidén ade--
cuada que les permita hacer elecciones bien fundadas conforme -

a los deseos y necesidades de cada cual;y
d) La educacidn del consumidor;
e) La posibilidad de compensacidn efectiva al consumidor;

f} La iibertad de constituir grupos u otras organizacio-
nes pertinentes de consumidores y la oportunidad para esas orga
nizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adop--

cidn de decisiones que las afecten.

4. Los gobiernos deben establecer o mantener una infraes
tructura adecuada que permita formular, aplicar y vigilar el --
funcionamiento de las politicas de proteccidn del consumidor, -
Debe prestarse especial atencidn a la necesidad de garantizar -
que las medidas de proteccidn del consumidor se apliquen en be-
neficio de todsos los sectores de la poblacién, y en particular

de la poblacidn rural.

5. Todas las empresas deben acatar las leyes y reglamen-
tos aplicables en los paises cn que realizan sus operaciones, -
Deben también acatar las normas internacionales pertinentes pa-
ra la proteccidn del consumidor que hayan accedido a aplicar --
las autoridades competentes del pais de que se trate. (En lo --

que sigue, las referencias a las normas internacionales en las
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directrices deben entenderse en ol

fo).

contexto del presente pirra-

6. Al elaborar politicas de proteccidn del consumidor de

be tenerse en cuenta el posible papel positivo que pueden desem

pefiar las universidades y las cmpresas pablicas y privadas en -

Ya investigacidn.

111, DIRECYRICES

~ » ' -

7. Las siguientes directrices serdn aplicables tanio a -

los bienes y servicios producidos en el pais como a los importa

dos .

8. A1 aplicar cualquier procedimiento 0 reglamentc para
la proteccidn del consumidor, deberd@ velarse porque no se con--
viertan en barreras para el comercio internacionai y que sean -

compatibies con las obligaciones del comercio internacional,

A, SEGYRIDAD FISICA.

9, -Los geobierncs deben fomentar la adopcidn de medidas -
apropiadas, incluidos sistemas juridicos, reglamemtaciones de -

seguridad, normas nacionales o internacionales, normas volunta-

"rias y el mantenimiento de registros de sequridad, para garanti

zar que las productos sean inocuos en el uso al que se destinan

y para el normalmente previsible.

10, Se ceben adoptar medidas generales para garantizar -

que los articulos producidos por los fabricantes sean inocuos -
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para el uso al que se destinan y para él normalmente previsible.
Los responsables de introducir los articulos en el mercado, en
particular los proveedores, exportadores, importadores, minoris
tas y similarves (en Yo que sigue, denominados “"distribuidores")
deben velar porque, mientrac estidn a su cuidado, esos articulos
no pierdan su inocuidad debidc a manipulacidn o almacenamiento
inadecuados. Se deben facilitar a Tos consumidores instruccio-
nes sohre el uso adecuado de los articulos e informacidn sobre
1os riesgos que entrafia el uso al que se destinan o el normal--
mente previsible. Dentro de jo posibie, la informacion e vi--
tal importancia sobre cuestiones de seguridad debe comunicarse
a los consumideres mediante simbolos comprensibles internacio--

nalmente.

11. Se deben adoptar medidas generales para que los fabri
can;es o distribuidores notifiquen sin demova a las autoridades
competentes y al pablico, segiin proceda, la existencia de peli-
gros no previstos de que se hayan percatado con posteridad a la
introduccién de Tos productos en 21 mercado. Los gobiernos tam
bién deben estudiar los métodos para garantizar que los consumirw

dores estén debidamente informados sobre esos peligros.

*

12. Los gobiernos deben adoptar, cuando proceda, politi--
cas en virtud delascuales, si se descubre que un producto adole
ce de un defecto grave y/o constituye un peligro considerable -
alin cuando se utiliceen forma adecuada, los fabricantes y/o dis
tribhuidores desan retirarlo y reemplazarlo o modificarlo, o sus

tituirlo por otro producto; si no es posible hacerlo en un pla-
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zo prudencial, debe darse al

da.

consumidor una compensacidn adecua

B, PRONOCION Y PROTECCION DE LOS INTERESES ECONOMICOS DE
LOS CONSUMIDORES.

13. Las politicas de los gobiernos deben tratar de hacer
posible que lpos consumidores obtengan el md3ximo beneficio de --
sus recursos econdmicos. También deben tratar de alcanzar las
metas en materia de produccidon satisfactoria y normas de funcio
namiento, procedimientaos adecuados de distribucién, prdacticas -
comerciales leales, comercializacidn informativa y proteccidn -
efectiva contra las practicas que puedan perjudicar los intere-
ses econfmicos de los consumidores y la posibilidad de elegir -

en el mercado,

14. Los gobiernos deben intensificar sus esfuerzos para -
impedir el empleo de pricticas que perjudiquen los intereses --
econémicos de¢ los consumidores, garantizando que los producto--
res, los distibuidores y cuantos participan en la provision de
bienes y servicios cumplan las leyes y las normas obligatorias
vigentes. Se debe dar aliento a las organizaciones de consumi-
dares para que vigilen prdcticas perjudiciales como la adulteré
cidn de alimentos, la comercializacidn basada en afirmaciones -

falsas o capciosas y los fraudes ern la prestacién de servicios.

15, Los gobiernos deben elaborar, reforzar o mantener, s@
glin proceda, medidas relativas al control de las prdcticas co--
merciales restrictivas y otras de tipo abusivo que puedan perju

dicar a los consumidores, asi como medios para hacer efectivas
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esas medidas. Al respecto, los qobiernos deben guiarse por
adhesidon al Conjunto de principios y normas equitativos, conve-
nidos multilateralmente para el control de las practicas comer-
ciaies restrictivas, aprobado por la Asamblea General en su re-

solucidn 35/63 de 5 de diciembre de 1980.

16. Los gobiernos deben adoptar o mantener politicas que
especifiquen las responsabilidades del fabricante para asegurar
que los articulos satisfagan lps requisitos normales de durabi-
tidad, utilidad y fiabilidad y sean aptos para el fin a que se
destinan y que el vendedor vele porque estos requisitos se cum-
plan. Las mismas politicas deben regir la prestacidén de servi-

cios.

17. Los gobiernos deben alentar la competencia leal y - -
efectiva a fin de brindar a lcs consumidores la posibilidad de
elegir productos y servicios dentro del mayor surtido y a los -

precios mas bajos.

18. Los gobiernos deben velar, si procede, porque los fa-
bricantes o minoristas aseguren la disponibilidad adecuada de =
un servicio confiable posterior a la venta y de piezas de res--

puesto,

19. Los consumidores deben gozar de proteccién contra abu
'sos contractuales como el uso de contratos unifarmes que favore
cen a’‘una de las partes, la no inclusidn de derechos fundamenta
les en los contratos uniformes que favorecen a una de las par--

tes, la no inclusidn de derechos fundamentales en los contratos



532 ’

y la imposicidn de condiciones excecivamente estrictas para la

concesidn de crédites por parte de los vendedores,

20, Las pricticas de promocidn cupleadas en la comerciali
zacién y la venta deben basarse en el principio del trato justo
de los consumidores y deben satisfacer los requisites juridicos.
E170 requiere 21 suministro de la informacidn necesaria para ==-
que los consumidores pucdan tomar decisiones bien fundadas e in
dependientos, asi como la adopcidn de wedidas para asegurar 1a

exactitud de la informacidn suministrada.

21. Los gobie¢rnos deben alentar a tedos Tos intceresados -
a participar en la libre circulacién de informacifin exacta so--

bre todos los aspectos de los productos de consumo.

22. Los gobiernos deben, dentro de sus propios paises, -~
promover la formulacidn y aplicacidn por parte de las empresas,
en colaboracidén con las organizaciones de consumidores, de cédi
gos de comercializacidn y otras prd3cticus comerciales para ase-
gurar una adecuada proteccién del! consumidor., Tambidn pueden -~
concertarse acuerdos voluntarios conjuntos por parte de las em-
presas, las organizaciones de consumidores y otras partes inte-

resadas, Estos cddigos deben recibir una publicidad sdecuada.

23, Los gobiernos deben examinar periddicamente las nor--
mas juridicas relacionadas con pesas y medidas y determinar la

~eficacia de sus mecanismos de aplicacidn.




C. MNORMAS PARA LA SEGURIDAD Y CALIDAD DE LOS SERVICIOS -
Y BIENES DE CONSUMO,

24, Los gobiernos deberdn, segln proceda, formular o pro-
mover la formulacibn y aplicacidn, en los planos nacional e'in-
ternacional, de normas, voluntarias o de otra fndole, de seguri-
dad y calidad de los bienes y servicios y dar a dichas normas -

1a publicidad apropiada.

Las normas y reglamentaciones nacionales relativas a la -
seguridad y calidad de los productos, deberdn revisarse de tan-
to en tanto para cerciorarse de que, en lo posible, se ajusten

a normas internacionales de aceptacidn general,

25, Cuando dehbido & las condiciones economicas locales se
apliquen una norma de nivel inferior al de la norma internacio-
nail de aceptacidn general, deberd3n hacerse todos los esfuerzos

necesarios para elevar dicho nivel lo antes posible.

26. Los gobiernos deben fomentar y garantizar la disponi-
bhilidad de servicios para ensayar y certificar lz seguridad, la
calidad y el buen funcionamiento de los servicios y bienes de -

consumo esenciales.

DP. SISTEMAS DE DISTRIBUCION DE SERVICIOS Y BIENES DE CON
SUMO ESENCIALES.

27, Cuando proceda, los gohierncs deberdn examinar la po-

sibilidad de:

a) Adoptar o mantener politicas para asegurar la distri-
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tribucign eficiente de bienes y seyyicios a l1os consumidores; -
cuando proceda, debersn estudiarse politicas especiales para --
asegurar 1a distribucidn de bienes y servicios absolutamente --
esenciales cuando dicha distribucidn se vea amenazada, como po-
Arfa ocurrir, sobre todo, en el caso de las zonas rurales., Ta-
les politicas podrian incluir la prestacidn de asistencia para

la creacifn de instalaciones apropiadas de almacenamiento y ven
ta al por menor en los centros rurales, la estimulacibn del au-
tovalimiento del consumidor y el perfeccionamiento del control

de las condiciones en que se suministran los bienes y servicios

esenciales en las zonas rurales.

b) Fomentar la creacidn de cooperativas de consumidores
y las actividades comerciales afines y la informacidn al respec

to, especialmente en las zonas rurales.

E. MEDIDAS QUE PERMITEN A LOS CONSUMIBORES OBTENER COM--
PENSACION.

28. Los gobiernos deben establecer o mantener medidas ju-
ridicas o administrativas para permitir que los consumidores o,
en su ¢casc, las organizaciones competentes obtengan compensa- -
cidn mediante procedimicntos oficiales o extraoficiales que -~ -
sean rdpidos, justos, poco costosos y asequibles., Al estable--
cerse tales procedimientos deben tenerse especialmente en cuen-

ta las necesidades de los consumidores de bajos ingresos.

29. los gobiernos deben alentar a todas las empresas a 5O

lucionar las conptroversias con los consumZdores en forma justa,
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ridpida y exenta de formalidades, y crear mecanismos voluntariocs,
como servicios de asesoramiento y procedimientos extraoficiales
para presentar reclamaciones, que puedan prestar asistencia a -

los consumidores.

30, Se debe facilitar a los consumidores informacidén so--
bre los procedimientos vigentes y de otra indole para obtener -

compensacion y solucionar controversias.

F. PROGRAMAS DE EDUCACION £ INFORMACIOR.

31. Los gobiernos deben estimular la formulacidén de pro--
gramas generales de educacion e informacidén del consumider, te-
niendo en cuenta las tradiciones culturales del pueblo de que -
se trate., E) objetivo de tales programas debe coasistir en ca-
pacitar a los consumidores para que sepan discernir, puedan ha-
cer efieccicnes bien fundadas de bienes y servicios, y’tengan -
conciencia de sus derechos y obligaciones. Al formular dichos
programas, debe prestarse especial atencida a ias necesidades -
de jos consum%doreE que se encuentyen an situacidn desventajosa,
tanto en las zonas rurales como urbanas, incluides Ics'ccnsumj-

dares de bajos ingresos y aquellos que sean casi o totalmente -

analfabetos.

32, lLa educacidn del consumidor debe llegar, si procede,
a formar parte integrante del programa bdsico del sistema educa

tivo, de preferencia como componente de asignaturas ya existen-

tes.
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33. La educacidn del consumidoy y 10s pruyrimas de infor-

macidn deben abarcar aspectos tan importantes de la proteccién

del consumidor como los siguientes:

a) Sanidad, nutricidn, prevencién de las enfermedades --

transmitidas por los alimentos y adulteracidn de los alimentos.
b} Peligros de 1os productos;

c) Rotuladeo de productoss

d) Legislacidén pertinente, forma de obtener compensacién

y organismos y organizaciones de proteccidn al consumidor;

e) Informacidn sobre pesas y medidas, precios, calidad,
condiciones para 1a concesidn de créditos y disponibilidad de -

los articulos de primera necesidad; y

f} Contaminacidn y medio ambiente, cuando proceda,

34. Los gobiernos deben alentar a las organizaciones de -
. consuﬁidores ¥y a otros grupos interesados, fncluidos l1os medios
de comunicacidn, a.que pongan en prdctica programas de educacibn
e informacién, particularmente en beneficio de los grupos consu

midores de bajos ingresos de las zonas rurales y urbanas,

35. E1 comercio, cuando proceda, debe emprender programas
objetivos y pertinentes de educacidn e informacién del consumi=-

dor, o participar en ellos. e

36. Teniendo en cuenta la necesidad de llegar a los consy

midores rurales y a los consumidores analfabetos, 1os gobiernos-
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deberdn, cuando proceda, formular o alentar la realizacibn de -

programas de informacidn del consumidor destinados a los medios

de cowunicacidén de masas.

37. Los gobiernos deben organizar o alentar la organiza--
cion de programas de formacidn para educadores, profesionales -
de Tos imedios de comunicacidn de masas y consejeros del consumi
dor, que les permitan participar en la ejecucifn de programas -

de dinformacién y educacidén del consumidor.

G. MEDIDAS RELATIVAS A ESFERAS CONCRETAS.

38, Al promover Tos intereses del consumidor, particular-

mente en los paises en desarrollo, l10s gobiernos deberidn, cuan-

do proceda, dar prioridad a las esferas de inter@s esencial pa-

ra 1a salud del consumidor, como 105 alimentos, el agua y 1los

productos farmacéuticos. Deberin adoptarse o manteaerse politi

cas para lograr el conirol de calidad de los productos, medios

de distribucidén adecuados y seguros, sistemas internacionales =~

normalizados de rotulado ¢ informacidn, asi como programas de

educacidn e investigacidn en estas esferas, Deberdn formularse

directrices estatales respecto de esferas concretas en el con--

texto de las disposiciones del preseﬁte documento,

39. Alimentos. Al formular politicas y planes nacionales

relativos a los alimentos, los gobiernos deben tener en cuenta
la necesidad de sequridad alimentaria gue tienen todos los con-

sumidores y apoyar y, en la medida de 1o posible, adoptar las -



598

las normas del Codex Alimentariud de la Organizacidén de las Na

ciones Unidas para la Agricultura y la a]imentac1§n y 1a Organi
zacidn Mundial de 1a Salud o, en su defecto; otras normas al{--
mentarias internacionales de aceptacidn general, Los gobiernos
deben mantener, formular o mejorar las medidas de seguridad ali
mentarias, incluidos, entre otras cosas, TIos criterios de segu~r
ridad, las normas alimentarias ylos requisitos nutricionales y

los mecanismos de vigilancia, inspeccién y evaluacién.

40, Agua. En el marco de los objetivos y propdsitos enun-
ciados parael Decenio Internacional del Agua Potable y del Sa--
neamiento Ambiental, los gobiernocs deben formular, mantener, o
fortelecer politicas nacionales para mejorar el abastecimiento
la distribucién y la calidad deil agua potable. Debe presentar-
se la debida atencidn a la eleccidn de los niveles apropiados -
de servicios, calidad y tecnologta, la necesidad de co@tar con
programas de educacidn y la importancia de la participaci@n de

1a comunidad,

41. Productos farmacfuticos. Los gobiernos deben elabo--

rar o manteney normas y disposicionas adecuadas y sistemas de -
reg]amentaciﬁn apropiadas para asegurar ja calidad y e uso ade
cuado de Tos productos farmacéuticos mediante politicas naciona
les integradas en materia de medicamentos que pueden considerar,
entre otras cosas, la adquisicién, ja distribucidn, la produc- -
cidén, los mecanismos de concesién deviicencias, los sistemas de
inscripcidn y la disponibilidad de informacidn fidedigna sobre

productos farmacduticos. Al hacerle, los gobierncs deben tener
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especialmente en cuenta Ta labor y las recomendaciones de la Or
ganizacidn Mundial de l1a Salud en materia de productos farmacéu
ticos. Para determinados productos, debe alentarse el uso del
Sistema de la Organizacidén 4undial de l1a Salud de Certificacidn
sobre la calidad de preductos farmacéuticos que son objeto de -
comercio internacional y de otros sistemas internacionales de -
informacidn sobre productos farmacéuticos. Se deben adoptar --
también, segiin proceda, medidas para fomentar el uso de los me-
dicamentos con sus denominaciones comunes internacionailes, apro
vechando 1a labor realizada por la Organizacidn Hundial de la -
Salud.

42, Ademds de las esferas prioritarias indicadas supra --
los gobiernos deben adoptar 1las medidas que proceda en otras es
feras, como la ae los plaguicidas y las sustancias quimicas, -~
con respecto, cuando proceda, a su uso, produccidn y almacena--
miento, dvida cuenta de la informacidn pertinente en materia de
salud y medio ambiente que 1los gobiernos exijan proporcicnayr a

Tos fabricantes e incluir en el rotulado de los productoes.

Iv. COOPERACION INTERNACIONAL

43, Los gobiernos deben ocuparse, especialmente en un con

texto regional o subrebional, de:

a) Establecer, examinar, mantener, o fortalecer, segiin -
proceda, Yos mecanismos para el intercambio de informacién rela

tiva a politicas y medidas nacionales en la esfera de la protec

cidén del consumidor;
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b) Cooperar o alentar la cooperacidn en 1a aplicacidn de
las polfiticas de proteccidn del consumidor para conseguir mejc-
res resultados en el marco de los recursos existentes. Como -~
ejemplos de ese tipo de cooperacidn podrian citarse la colabora
cidén en el establecimiento o utilizacidn conjunta de instalacio
nes de ensayo, procedimientos comunes de ensayo, intercambio de
informacidn de interés para el consumidor y de programas de edu
cacién, programas conjuntos de capacitacién y preparacidn con--

junta de reglamentaciones;

¢} Cooperar para mejorvar las condiciones en que los pro-
“ductos esenciales se ofrecen a los consumidores, prestando la -

debida atencifn a los precios y a 1a calidad. Entre las formas
que podria revestir esa cooperacidn figuran la adquisicidn con-
junta de productos esenciales, el intercambio de informacidn SO

bre especificaciones regionales para los productos,.

44. Los gobiernos deben desarrollar o estrechar los vincy
los de informacidn en relacibn con los productos que han sido -
prohibidos, retirados o sometidos a restricciones rigurosas, a

fin de que los paises importadores puedan tomar precauciones

adecuadas contya los cfectos nocivos de esos productos.

45. Los gobiernos deben velar porque 1a calidad de los pro
ductos y la informacidn relativa a los productos no varie de un

pais a otro de manera que pueda tener efectos perjudiciales pa-

ra los consumidores.

46, Los gobiernos deben esforzarse en que las politicas y
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las medidas relativas a la proteccidn del consumidor se apli- -
quen de manera que no se conviertan en barreras para el comer--

cio internacional y sean compatibles con las obligaciones del -

comercio internacional.
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