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SENTENCIA 

En San Juan, Puerto Rico, a 31 de agosto de 2016. 

 La recurrente Sears Roebuck de Puerto Rico, Inc. (Sears) nos 

solicita que revoquemos la resolución emitida el 8 de febrero de 2016 por 

el Departamento de Servicios al Consumidor (DACO), que declaró con 

lugar la querella presentada por la señora Ruth López en su contra, por 

anuncio y práctica engañosa, y le ordenó que le vendiera una lavadora 

Kenmore con los descuentos adicionales que esta cliente reclamó.   

Luego de evaluar los méritos del recurso, examinar la transcripción 

de la vista y la prueba documental que obra en el expediente, así como 

considerar los argumentos de ambas partes, resolvemos revocar la 

resolución recurrida.  

 Veamos los antecedentes fácticos y procesales en los que se basa 

nuestra decisión. 

I. 

El 31 de agosto de 2015 la señora Ruth López vio en el “shopper” 

que Sears publicó para esa fecha un anuncio que le llamó la atención. 
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Las ofertas estarían vigentes del 30 de agosto al 5 de septiembre de 

2015. En la segunda página del “shopper” aparecía anunciada la venta en 

especial de una lavadora marca Kenmore, de 4.8 pies cúbicos, de siete 

ciclos, identificada con el número 26132, que interesó a la señora López. 

Claramente surge de esa publicidad que el precio original de esa máquina 

de lavar era $1,029.99, pero su precio especial sería $589.99. Si se 

compraba con la tarjeta de Sears, se daría un 11.5% adicional de 

descuento para un total de $519.99. Si se compraba junto a la secadora, 

el descuento de ambos enseres podía ascender a 49%. Todo eso surge 

del anuncio, sin que hubiera que añadir explicación adicional.  

 

 

En el primer renglón del anuncio, conformado por una franja roja, 

se anuncian descuentos generales para determinadas marcas, sin 

descripción de artículos específicos, así como descuentos o ventajas 

adicionales determinados por el método de pago que utilice el cliente.  

La señora López se fijó en el precio de $519.99 asignado a la 

lavadora, que aparecía en una tipografía más grande que el resto de los 

precios referidos. Motivada por la oferta anunciada en el “shopper”, 

decidió ir a la tienda Sears para hacer la compra. Una vez en la tienda, la 

señora López indicó al vendedor que quería esa lavadora y le solicitó que 

aplicara al precio de compra el 30% de descuento, por ser un enser 

marca Kennmore, más el 11.5% adicional, ya que realizaría la compra 

con su tarjeta Sears, según se anunciaba en el “shopper”. Pretendió que 

ambos cómputos se hicieran a la cifra de $519.99, que era, a su juicio, el 

precio de venta anunciado al consumidor. El vendedor le explicó que el 

precio final de esa lavadora, con todos los descuentos anunciados, al 
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pagar ella con la tarjeta Sears, era $519.99, como se publicó en el 

“shopper”.  

A partir del precio original de $1,029.99, el vendedor le explicó a la 

señora López que ese enser en particular tenía ya aplicado hasta un 42% 

de descuento, que era mayor al 30% anunciado en el “shopper” para los 

enseres Kenmore, que sumado al 11.5%, que la caja registradora 

redondeaba al 12%, daba la suma de $519.99, que era el precio final 

anunciado.  

La señora López no compró la lavadora porque entendía, según 

ella interpretaba el anuncio publicado, que al precio anunciado de 

$519.99 se le aplicaría un 30% de descuento más un 11.5% de 

descuento adicional. Por ello, el 3 de septiembre de 2015 presentó una 

querella contra Sears ante el Departamento de Asuntos del Consumidor 

(DACO), por práctica y anuncio engañoso, en la que solicitó como 

remedio que se le honrara la oferta de la lavadora contenida en el 

“shopper” aludido por el precio de $519.99, al que se harían los 

descuentos de 30% y 11.5%.  

El DACO citó a la vista adjudicativa de rigor, que se celebró el 2 de 

febrero de 2016, a la que comparecieron la señora López, por derecho 

propio, el licenciado Héctor Martínez, abogado de Sears, y los señores 

Enrique Vázquez y Héctor Salgado, vendedor y gerente de Sears, 

respectivamente.  

 El 8 de febrero de 2016 el DACO emitió la resolución mediante la 

cual declaró con lugar la querella presentada por la recurrida Ruth López 

y concedió el remedio solicitado. Así, ordenó a Sears a honrar la oferta de 

$519.99 de la lavadora Kennmore de 4.8 p. cú., de 7 ciclos, núm. 26132, 

precio del que debía descontar el 30% más el 11.5%, si la señora López 

la compra con su tarjeta de Sears. El DACO concedió a Sears un término 

de veinte días para cumplir con su orden, so pena de sanciones.   

 Sears solicitó la reconsideración de la resolución el 29 de febrero 

de 2016. En su moción argumentó que publicó el anuncio del “shopper” y 
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cumplió con los requisitos de las Reglas 11(B) y (F) del Reglamento 

Contra Prácticas y Anuncios Engañosos, Reglamento Núm. 8599 de 28 

de mayo de 2015. Además, sostuvo que, al DACO determinar que era 

correcta la interpretación del anuncio hecha por la señora López, esa 

agencia le otorgó un beneficio económico al que esta no tiene derecho, lo 

que resultó en un enriquecimiento injusto de su parte. El DACO no 

consideró la solicitud de reconsideración dentro del término que tenía 

para así hacerlo, por lo que se activó el plazo para recurrir ante este foro.1  

 Inconforme, Sears presentó ante nos este recurso de revisión 

judicial en el que plantea que el DACO cometió dos errores: (1) al 

determinar que el anuncio de Sears causaba confusión; y (2) al ordenar a 

Sears a darle a la señora López unos descuentos adicionales que no 

estaban incluidos en el anuncio, lo que resulta en un enriquecimiento 

injusto. 

 La señora López presentó, por derecho propio, su alegato en el 

que señala que debemos confirmar la resolución del DACO porque  la 

oferta publicada en el “shopper” no concordaba con los precios 

anunciados.    

 La única cuestión a determinar en este caso es si, a base de la 

prueba que el DACO tuvo ante sí, la decisión recurrida es razonable.  

 Reseñemos las normas jurídicas que rigen la revisión judicial con 

el objetivo de ejercer responsablemente nuestra función.   

II. 

- A - 

Es norma reiterada que las decisiones finales de los foros 

administrativos son susceptibles de revisión judicial, una vez se han 

agotado todos los remedios que el propio organismo provee para 

cuestionarlas. Satisfechos los requisitos jurisdiccionales 

correspondientes, la revisión judicial se circunscribe a determinar: (1) si el 

remedio concedido por la agencia fue apropiado; (2) si las 

                                                 
1
 En esa misma fecha, el 29 de febrero de 2016 la señora López presentó una moción 
informativa ante el DACO, en la que indicó las gestiones realizadas para lograr hacer 
valer la orden emitida por esa agencia.  
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determinaciones de hechos efectuadas por la agencia están sostenidas 

por evidencia sustancial que obre en el expediente administrativo visto en 

su totalidad; y (3) si las conclusiones de derecho fueron correctas. 3 

L.P.R.A. § 2171.  Rivera Concepción v. A.R.Pe., 152 D.P.R. 116, 123 

(2000); Henríquez v. Consejo Educación Superior, 120 D.P.R. 194 (1987). 

Cónsono con lo anterior, la Sección 4.5 de la Ley de Procedimiento 

Administrativo Uniforme, 3 L.P.R.A. § 2175, expresamente dispone que 

las determinaciones de hechos efectuadas por las agencias 

administrativas serán sostenidas judicialmente “si se basan en evidencia 

sustancial que obra en el expediente administrativo", mientras que las 

conclusiones de derecho podrán ser revisadas por el tribunal "en todos 

sus aspectos". En atención a este mandato legislativo, la revisión judicial 

ha de limitarse a cuestiones de derecho y a la determinación de si existe 

o no evidencia sustancial para sostener las conclusiones de hechos de la 

agencia. 

De ordinario los tribunales miramos con deferencia las 

determinaciones fácticas efectuadas por las agencias administrativas, así 

como las interpretaciones que estas efectúan sobre la ley cuya 

administración les ha sido encomendada. En tal caso, se presume que la 

agencia posee un conocimiento especializado en aquellos asuntos que le 

fueron encomendados por el legislador que merece ser visto con respeto 

y deferencia. Metropolitana S.E. v. A.R.Pe., 138 D.P.R. 200, 213 (1995). 

Por consiguiente, nuestra función revisora debe limitarse a determinar si 

la interpretación o la actuación administrativa cuestionada fue razonable, 

a la luz de las pautas trazadas por el legislador. San Vicente v. Policía de 

P.R., 142 D.P.R. 1, 6 (1996); Otero v. Toyota, 163 D.P.R. 716, 727 

(2005). 

Sin embargo, somos conscientes de que el criterio que debe 

aplicar el tribunal en estos casos no es si la decisión administrativa es la 

más razonable o la mejor. El estándar de revisión del foro apelativo debe 

ser si la interpretación de la agencia es razonable al considerar la 
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evidencia sustancial que obra en el expediente. Rivera Concepción v. 

A.R.Pe., 152 D.P.R., a la pág. 123. Ante la ausencia de irrazonabilidad en 

la decisión administrativa final, no le compete a los tribunales imponer su 

propio criterio. Misión Ind. P.R. v. J.P., 146 D.P.R. 64, 132 (1998). 

Ahora bien, cuando la parte adversamente afectada por una 

decisión administrativa plantee que las determinaciones de hechos en las 

que la agencia se basó para emitir su dictamen no encuentran apoyo 

sustancial en el expediente administrativo, tiene el deber de convencer, 

en el proceso apelativo, que existe otra evidencia sustancial en el récord 

que, debidamente considerada, debió producir una decisión distinta. 

Domínguez v. Caguas Expressway Motors, 148 D.P.R. 387, 397-398 

(1999). Sobre esta exigencia impuesta al recurrente, el Tribunal Supremo 

expresó: 

Si la parte afectada, en la solicitud de revisión, no demuestra la 
existencia de esa otra prueba que sostiene que la actuación de la 
agencia no está basada en evidencia sustancial o que reduzca el 
valor de la evidencia impugnada, el tribunal respetará las 
determinaciones de hechos y no deberá sustituir el criterio de la 
agencia por el suyo. Las determinaciones de hechos de organismos y 
agencias tienen a su favor una presunción de regularidad y corrección 
que debe ser respetada mientras la parte que las impugne no 
produzca evidencia suficiente para derrotarlas. 

 

Otero v. Toyota, 163 D.P.R., en la pág. 728. 
 

 Advertimos que en la evaluación de la prueba documental y 

pericial, este foro revisor está en igual posición que la agencia 

administrativa para aquilatarla y dirimir sus contradicciones y fortalezas. 

Trinidad García v. Chade, 153 D.P.R. 280, 292 (2001); Díaz García v. 

Aponte, 125 D.P.R. 1, 13 (1989).  

- B - 

 El Departamento de Asuntos del Consumidor fue creado en virtud 

de la Ley Núm. 5 de 23 de abril de 1973, 3 L.P.R.A. § 341 et seq., con el 

propósito primordial de proteger, vindicar e implementar los intereses y 

derechos de los consumidores. DACO v. Fcia. San Martín, 175 D.P.R.  

198m 204 (2009); Suárez Figueroa v. Sabanera Real, 173 D.P.R. 694 

(2008); Quiñones v. San Rafael Estates, S.E., 143 D.P.R. 756, 769 

(1997). Este organismo fue dotado con amplias facultades para dictar las 
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acciones correctivas que sean necesarias para cumplir con el mandato de 

su ley habilitadora de proteger a los consumidores; adjudicar las querellas 

que se traigan ante su consideración y conceder los remedios 

procedentes conforme a derecho, incluidas las compensaciones 

económicas, si procedieran; establecer las reglas y normas necesarias 

para la conducción de los procedimientos administrativos e interponer 

cualesquiera remedios legales que fueran necesarios para hacer 

efectivos los propósitos de la ley, entre otros. 3 L.P.R.A. § 341e (d), (g) e 

(i) (Sup. 2015); Quiñones v. San Rafael Estates, S.E., 143 D.P.R. a las 

págs. 765-767. 

Conforme a las facultades delegadas, el DACO adoptó el 

Reglamento Contra Prácticas y Anuncios Engañosos, Reglamento 8599 

de 28 de mayo de 2015, cuyo propósito es proteger a los consumidores 

de las prácticas y anuncios engañosos que creen o tiendan a crear una 

apariencia falsa o engañosa sobre bienes o servicios ofrecidos en el 

comercio. Además, tiene el propósito de prohibir prácticas y anuncios 

engañosos con el objetivo de establecer un clima de confianza y respeto 

entre comerciantes y consumidores. Regla 2 del Reglamento 8599.  

El Reglamento aplica a toda persona natural o jurídica que se 

dedique de forma permanente o incidental a ofrecer bienes o servicios a 

consumidores, por sí misma o a través de un representante de otra o 

como intermediario en la jurisdicción del Estado Libre Asociado de Puerto 

Rico. También aplica a toda persona natural o jurídica que se dedique al 

negocio de la publicidad o actividad similar. Regla 3 del Reglamento 

8599. Este Reglamento se interpretará liberalmente a favor del 

consumidor. Regla 2 del Reglamento 8599. Regla 4 del Reglamento 

8599. 

La Regla 5 del Reglamento 8599 define “anunciante”, “anuncio” y 

“anuncio engañoso como sigue: 

A. Anunciante - aquel proveedor de bienes o servicios que ha 
encargado la difusión pública de un mensaje o anuncio 
publicitario o de cualquier tipo de información referente a sus 
bienes o servicios.  
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B. Anuncio – cualquier manifestación oral, escrita, gráfica, 
pictórica, electrónica o de cualquier otra forma presentada, 
hecha con el propósito de ofrecer, describir o de cualquier otra 
forma representar un bien o servicio o algún aspecto de un 
bien o servicio.  

 

C. Anuncio Engañoso – cualquier anuncio que constituya o 
tienda a constituir fraude, engaño o comunique o tienda a 
comunicar una idea falsa, confusa o incorrecta, sobre el bien o 
servicio anunciado. Cualquier anuncio que omite datos 
relevantes del producto, bien o servicio, limitando o privando 
al consumidor de tomar decisiones informadas y conscientes.  

A su vez, el inciso HH de la Regla 5 del Reglamento 8599 define lo 

que es una “venta especial” como “cualquier acto de venta de bienes y 

servicios mediante un precio inferior al precio regular, el cual es objeto de 

divulgación y publicidad, incluyendo las promociones y ofertas que 

requieren una membresía.” Quedan excluidos de esta definición artículos 

a los que no se les haya rebajado su precio regular, artículos en 

liquidación y artículos anunciados a precio regular que no forman parte 

del inventario regular del comercio.  

 El Reglamento 8599 establece como principios básicos, entre 

otros, los siguientes: 

A. […] 

B. […] 

C. Un anuncio podrá ser engañoso tomado como un todo, aun 

cuando cada expresión tomada independientemente sea cierta. 

D. […] 

E. Se interpretará en forma adversa al anunciante cualquier 

afirmación o representación gráfica en un anuncio que se preste 

a interpretaciones distintas, una de las cuales fuere engañosa o 

confusa. 

F. El anuncio debe ser de fácil comprensión para el consumidor al 

que va dirigido. El criterio será el de un consumidor razonable, 

desde la perspectiva del grupo al que va dirigido el anuncio. 

 

Regla 6 del Reglamento 8599. (Subrayado nuestro.)  
 

 A su vez, el Reglamento prohíbe las prácticas y anuncios 

engañosos y el término de “práctica engañosa” incluye, entre otros: 

Representar o expresar un hecho o una oferta si tal declaración 
es engañosa o falsa, o posee la tendencia o capacidad para 
confundir, o si no se tiene la información suficiente para 
sustentarla, o se ocultare un dato relevante. […] 
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Regla 7(A) y (B) del Reglamento 8599. (Subrayado nuestro.)  
 

 El Reglamento 8599 también establece la forma que deberán tener 

los anuncios. Así, la Regla 8(A) del referido Reglamento establece que 

“[T]odo anuncio deberá estar redactado, expresado y presentado de tal 

forma que lleve a la mente del consumidor toda aquella información que 

le sea esencial y necesaria para conocer sobre las cualidades, calidad, 

formas de pago, precio, tamaño, cantidad, utilización o cualquier otra 

característica del bien o servicio que se anuncia, libre de toda 

ambigüedad que pueda tender a confundirlo”. A su vez, el inciso (B)(2) de 

la Regla 8 también requiere que “el lenguaje y formato debe ser 

fácilmente comprensible para el consumidor”. 

En cuanto al anuncio del precio, la Regla 11 del Reglamento 8599, 

establece en sus incisos (A) y (B) que los precios de los bienes y servicios 

deberán anunciarse clara y adecuadamente y que el anuncio expresará el 

precio del bien o servicio, sin que sea necesario efectuar cómputos 

adicionales. En el inciso F de la Regla 11, también se dispone que 

cuando un determinado bien o servicio se anuncie en venta especial 

deberá señalarse clara y adecuadamente su precio regular y su precio 

especial. En aquellos casos donde la venta especial consista en un 

descuento porcentual, y debido al alto número de artículos incluidos en la 

venta no fuera posible identificarlos individualmente, los precios regulares 

y en especial se señalarán indicando la gama del precio más bajo al más 

alto, respectivamente. 

 Con este marco normativo, examinemos los planteamientos de 

error presentados por Sears.  

III. 

 En el primer señalamiento de error, Sears cuestiona la 

determinación del DACO de que el anuncio causaba confusión.  

Antes de revisar este señalamiento, debemos examinar la prueba 

testifical y documental que tuvo ante sí la agencia.  
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- A - 

 La prueba documental que recibió el DACO fue la siguiente. 

 1. Sra. Ruth López Echevarría 

Esta testificó que el 31 de agosto de 2015 vio el “shopper” de 

Sears, el cual se admitió como prueba, en el que indicaba que había un 

30% [de descuento] más un 11.5%, si se utilizaba la tarjeta de Sears. Ella 

vio el precio de $519.99 y pensó que era un buen “deal”, por lo que 

decidió ir a la tienda el 1 de septiembre de 2015. Allí la atendió el señor 

Enrique Vázquez. La señora López vio que el precio especial que se 

indicaba en la tienda para el enser era distinto al indicado en el 

“shopper”.2 Preguntó qué era lo que sucedía y le dieron una explicación, 

pero ella no entendió muy bien. Preguntó nuevamente y le indicaron que 

los descuentos ya estaban incluidos en ese precio. Ella examinó la 

sección de las letras pequeñas en el “shopper” y este no indicaba que el 

descuento ya estaba incluido. Cuando el vendedor le dice que no le 

puede dar el 30% de descuento, ella pidió hablar con el gerente. Este le 

indicó que solo podía darle el 11.5% de descuento y sacó la calculadora 

para hacer el cálculo, pero los cálculos no daban. Ella se sintió 

confundida porque no entendía cuál era el descuento, si el 30%, el 

11.5%. El gerente le indicó que el descuento ya estaba incluido y que el 

precio especial era de más de un 30% [de descuento]. La señora López 

reiteró en su testimonio que no aparecía escrito en el “shopper” que el 

precio ya tuviera incluido el 30% de descuento. En la tienda le dijeron que 

lo más que se le podía dar era lo que le habían presentado y que 

disculpara.3  

La señora López no realizó la compra ese día porque ella lo que 

quería comprar era la lavadora de 4.8 pies cúbicos, de siete ciclos, 

número 26132, que tenía un precio de $519.99. Esta recalcó que lo que 

quería era que se le honrara lo que aparecía en el “shopper”.4  

                                                 
2
 T.P.O., en las págs. 7-10. 

3
 T.P.O., en las págs. 10-12. 

4
 T.P.O., en las págs. 12-13. 
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En el contrainterrogatorio, la señora López admitió que no leyó la 

información que aparecía debajo del precio de $591.99 en el momento en 

que determinó ir a Sears. Vio esa otra información en la vista, cuando se 

le pidió que examinara el “shopper”, luego de lo cual indicó que se podía 

entender de esa información que había un precio regular que no era el de 

$519. Esta también leyó en la vista la oración en letra pequeña que 

señalaba: “Estos descuentos son calculados en el precio de compra, 

restándoles el descuento y cupones. Sin incluir IVU, instalación o 

entrega”.5 Ahí entendió la señora López que el precio incluía los 

descuentos. Ella no lo había leído antes, pero reconoció que el “shopper” 

lo decía.6  

 2.  Sr. Héctor Salgado 

Al señor Héctor Salgado se le preguntó por qué había tres precios 

en el “shopper” y este contestó que se incluía el precio final luego de 

todos los descuentos hechos al precio original. En este caso, había un 

“banner” rojo que indicaba un ahorro total del 49%. El precio de $519.99 

era el precio final si se pagaba con la tarjeta Sears. Al lado del precio, 

había un asterisco número dos, que explicaba en letras pequeñas el por 

qué se aplicaba eso. También aparecía el precio regular del artículo y el 

precio especial. El testigo declaró que cuando la señora López fue a la 

tienda, el precio que tenía marcado el producto era diferente al de 

$519.99 y ella tenía razón en eso.7   

El señor Salgado testificó que el precio regular de la lavadora era 

de $1,029.99 y en ese momento estaba en especial en $589.99 y así lo 

decía el “shopper”. Había un precio de $519.99 encima del precio de  

$589.99 y era porque si al precio especial de $589.99 se le calculaba el 

11.5% al utilizar la tarjeta Sears, daba $519.99 como precio final. El 

testigo también declaró que del precio de $1,029 a $589.99 no hay un 

30% de descuento, sino un 42.3%. El 30% de descuento lo que reflejaba 

                                                                                                                                     
 
5
 T.P.O., en las págs. 16-17. 

6
 T.P.O., en las págs. 13-18. 

7 T.P.O., en las págs. 19-20. 
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era el descuento mínimo que encontraría en cualquiera de los enseres 

Kenmore, pero que habían enseres con un por ciento mayor que el de 

30%, como el del caso de autos. El precio especial que aparecía en la 

tienda sobre el producto era el de $589.99, porque ese era el precio 

especial para cualquier cliente, ya que no todo el mundo tiene la tarjeta 

Sears.8  

En cuanto a la interrogante de por qué se presentaban los tres 

precios en el “shopper”, el señor Salgado indicó que esos eran los precios 

anunciados para el cliente, además de que legalmente era lo que se le 

solicitaba para efectos de no crear confusión en el cliente. Allí aparecía el 

precio regular, el precio especial y cualquier otro precio o descuento 

adicional.9  

Finalmente, se le preguntó al señor Salgado si creía que Sears 

cumplía con la Regla 11(B) y (F) del Reglamento del DACO. Estas reglas 

establecen que el anuncio exprese el precio del bien o servicio, sin que 

sea necesario efectuar cómputos adicionales, y que cuando un 

determinado bien se anuncia en venta especial, deberá señalarse clara y 

adecuadamente su precio regular y su precio especial. El testigo contestó 

que sí.10  

 3. Sr. Enrique Vázquez 

 El señor Vázquez declaró que él fue el que atendió a la señora 

López el día de la compra. Narró que ella fue donde él para buscar el 

enser y le llevó el “shopper” y le pidió el producto. Cuando ella vio la 

máquina se percató de que el precio especial  era de $589.99. El testigo 

le dijo cómo se llegaba al precio de $519.99 y le explicó que si usaba la 

tarjeta Sears, tenía un 11.5% de descuento.  El señor Vázquez le explicó, 

además, que la máquina registradora marcaba un 12% porque no tenía el 

.05%, lo que resultaba más a favor del cliente, al darle un 12% de 

descuento adicional. El testigo indicó que si se calculaba el 12% de 

                                                 
8
 T.P.O., en las págs. 20-23. 

9 T.P.O., en la pág. 23. 
10 T.P.O., en la pág. 24. 
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$589.99 menos, daba $519. Cuando la señora López le hizo la salvedad 

del 30%, él le indicó que el descuento era mayor del 30%. Este lo calculó 

en ese momento y era de 42.7%, por lo que el descuento era mayor que 

el anunciado.11  

 En su testimonio, el señor Vázquez indicó que le explicó a la 

señora López que, del precio regular de $1,029, se bajó al precio especial 

de $589. Señaló que era política pública de la tienda que cada enser 

tuviera el precio regular y el precio especial y luego entrarían las ofertas 

que se veían arriba en el “shopper”. A pesar de la explicación, la señora 

López siguió enfatizando en el 30% de descuento a la suma de $519. Él 

le dijo que ya ese por ciento estaba descontado del precio regular y 

estaba en el precio especial y que, de utilizar la tarjeta de crédito de 

Sears, le aplicaría un descuento de 11.5%, que en realidad era de 12%.12   

 El señor Vázquez reiteró que el precio original era de $1,029.99 y 

el precio especial era de $589.99 y este último precio tenía un descuento 

adicional calculado en un 12%, lo que daba exactamente $519.99. En 

cuanto a si el cómputo constaba de uno o dos pasos, el testigo indicó que 

para efectos del cliente, era totalmente invisible o irrelevante, porque ya 

estaba calculado. Señaló que el precio especial era de $589 y si ella 

presentaba la tarjeta Sears, automáticamente la caja registradora le 

aplicaba el 12% adicional.13  

 Se le señaló al señor Salgado que cuando la cliente sumara 

cualquiera de los porcentajes, no iba a llegar a la cantidad que decía allí. 

El testigo aclaró que si ella buscaba el 30% o trataba de calcular el 30% 

de $1,029.99, realmente el precio hubiese sido mayor, ya que en este 

caso tenía un 42.7% de descuento. Es decir, que tenía un descuento 

mayor del 30% anunciado. Además, el descuento por el uso de la tarjeta 

de crédito también estaba ya calculado y si pagaba el enser con la tarjeta 

de crédito, el precio era de $519.99. Reiteró que al precio regular, se le 

                                                 
11

 T.P.O., en las págs. 24-26. 
12

 T.P.O., en las págs. 26-27. 
13 T.P.O., en las págs. 28-29. 
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aplicaba el por ciento de descuento y a ese valor nominal, se le aplicaba 

el 11.5% en caso de que utilizara la tarjeta Sears.14  

- B - 

Basada en esa prueba testifical y en la prueba documental 

presentada por ambas partes, el DACO declaró con lugar la querella 

presentada por la señora López. El DACO determinó que Sears publicó 

una oferta que era más beneficiosa que el descuento anunciado, pero 

que el contenido del “shopper” le dio la impresión a la señora López de 

que se beneficiaría de un mayor descuento; que la señora López fue a la 

tienda motivada por el “shopper” anunciado por Sears; que el anuncio fue 

lo que provocó que la recurrida visitara la tienda, pero, para su sorpresa, 

ya los descuentos estaban aplicados, lo que supo cuando el vendedor se 

lo informó, ya que esta no pudo comprenderlo simplemente con la lectura 

del “shopper”.  

 Según el DACO, aunque el anuncio no es falso e, incluso, es más 

beneficioso para el consumidor, al no haberse podido corroborar por los 

cálculos realizados por los propios empleados de la tienda, la señora 

López creyó que la estaban engañando. El DACO reiteró que el 

Reglamento 8599 prohíbe los anuncios que tiendan a confundir al 

querellante, aun cuando cada expresión tomada independiente sea 

verdadera, ya que su fin es desalentar que los consumidores contraten 

sin tener un consentimiento informado. A juicio del DACO, la prueba 

desfilada durante la vista administrativa dejó claramente demostrado que 

ni el lenguaje ni el formato utilizado fue comprensible para la 

consumidora, lo que viola la Regla 8(B)(2) del Reglamento 8599, que 

establece que el lenguaje y formato del anuncio debe ser fácilmente 

comprensible para el consumidor.  

 El  DACO también hizo referencia a la Regla 11, incisos (A) y (B), 

que requieren que los precios de los bienes y servicios se anuncien clara 

y adecuadamente y que el anuncio exprese el precio del bien o servicio 

                                                 
14

 T.P.O., en las págs. 29-30. 
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sin que sea necesario efectuar cómputos adicionales. Al aplicar esa 

reglamentación al caso de autos, el DACO indicó que la prueba 

presentada demostró que ni la propia parte querellada comprendía la 

aplicación de los descuentos, por lo que no podía pretenderse que un 

consumidor, que es lego en este tipo de materia, pudiera comprender la 

complejidad del “shopper” objeto de la querella. Por tal razón, el DACO 

concluyó que, si bien el “shopper” publicado por Sears para el período del 

30 de agosto al 5 de septiembre de 2015 no era engañoso, era 

sumamente confuso para cualquier lector, ya que ni su propio personal lo 

entendió. Según el DACO, no pudo corroborarse a qué precio se le 

aplicarían los descuentos, si al precio regular, al precio especial o al 

precio menor de los tres precios anunciados. Así, determinó que la señora 

López tenía razón en su reclamo y Sears debía honrarle la oferta que la 

motivó a visitar la tienda.  

- C - 

 Por su parte, Sears plantea en su primer señalamiento de error 

que el anuncio publicado cumplía con los requisitos del Reglamento 8599, 

además de que no creaba confusión, por lo que el DACO incidió al 

resolver lo contrario.  

 Sears sostiene que surgía claramente del anuncio que el precio 

regular de la lavadora era de $1,029.99, que el precio especial, con más 

de un 30% de descuento, era de $589.99 y que, si se compraba con la 

tarjeta de Sears, el precio especial era de $519.99. Por tal razón, sostuvo 

que el anuncio cumplía con la reglamentación de esa agencia que 

requiere que cuando se anuncie un artículo en especial, se incluyan los 

precios sin que sea necesario efectuar cómputos adicionales. Sears 

arguyó que no podía anunciar que unos artículos tenían un descuento 

adicional al del 30% porque ello conllevaría que los consumidores 

tuvieran que hacer cómputos adicionales, lo que estaba prohibido por la 

Regla 11(B).  
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 Sears también señaló que la señora López testificó que no leyó los 

precios anunciados en el “shopper” y que luego de que se le pidió que lo 

leyera en voz alta, esta se percató de que el anuncio hizo el desglose de 

los tres precios. Esta también leyó el asterisco número uno en la parte 

inferior de la segunda página, que decía que “estos descuentos son 

calculados en el precio de compra restándoles el descuento y cupones, 

sin incluir IVU, instalación o entrega”. Así, Sears sostiene que probó que 

el anuncio contenía toda la información necesaria para que la señora 

López tomara una decisión educada.  

 Según Sears, el DACO incidió porque el anuncio con los precios 

especiales está bien claro y no comunica una idea falsa, confusa o 

incorrecta, además de que contiene toda la información que requiere el 

Reglamento 8599 para que la señora López pudiera hacer una decisión 

informada. Sears argumenta que no debe penalizársele por el hecho 

de que la recurrida no leyó el anuncio en su totalidad, lo que resultó 

en la confusión que dio base a la querella. Sears señala que ese 

anuncio debió haber sido leído por miles de personas y nadie más 

presentó una querella ante el DACO para quejarse de que el anuncio era 

confuso. Asimismo, señala que Sears ha utilizado ese formato en todos 

sus “shoppers” por los pasados años y nadie, con excepción de la señora 

López, ha presentado una querella para alegar que el formato era 

confuso y no se podía entender.  

Por su parte, la señora López en su alegato señala que se 

confundió porque no entendía por qué aplicaban una parte de la oferta y 

la otra no, si ambas estaban anunciadas en conjunto. Se le informó que el 

30% ya estaba incluido en el precio de venta. Ella se sintió engañada y 

solicitó que se le demostrara que eso efectivamente era así. Luego de 

que Sears hizo los cálculos adicionales, resultó que al precio regular no 

se le había aplicado el 30% anunciado, sino que tenía un descuento 

distinto, lo que confundió más a la recurrida.  
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La señora López indica que Sears admitió que se utilizaron otros 

porcentajes distintos a los anunciados para calcular los precios de venta y 

que intencionalmente omitieron esa información del “shopper”, en 

violación a las Reglas 5(C), 6(D), 7(B) y 11(A), que prohíben la omisión 

de información relevante y que requieren que los anuncios sean claros y 

libres de ambigüedades.  

Según la señora López, Sears no carecía de opciones para 

salvaguardar su estrategia de ventas, ya que pudo haber puesto “Ahorros 

entre 30% a 50%”, como esa parte reconoció en su recurso, o utilizar la 

frase “Ahorros de 30% o más”. También, esta podía haber utilizado un 

lenguaje de más simple comprensión como “precios de ventas 

anunciados ya incluyen los descuentos anunciados”.  

- D - 

Luego de un cuidadoso estudio de la prueba testifical y documental 

admitida por la agencia y de la transcripción de la vista administrativa, 

concluimos que procede la revocación de la resolución recurrida.  

La decisión recurrida no es razonable y no se sostiene en la 

evidencia sustancial que obra en el expediente. Sears señaló la prueba 

que rebate la razonabilidad de la decisión administrativa: la recurrente no 

leyó el “shopper” con el detenimiento requerido, aunque este contenía los 

factores indispensables para realizar la compra informada del enser que 

interesaba.  

Decir que el anuncio de Sears era confuso porque anunciaba un 

30% en los enseres Kenmore, pero el por ciento de descuento del precio 

de la lavadora que interesaba la recurrente era mucho mayor, no es una 

conclusión coherente ni razonable.  

¿Qué es lo que indica claramente este panfleto publicitario con 

todos sus números y colores? Que todos los enseres Kenmore de las 

tiendas Sears tendrían un descuento de un 30% de descuento, pero los 

enseres anunciados en el “shopper”, con precios específicos y 
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condiciones particulares se venderían a esos precios específicos y 

condiciones particulares.  

Así, cualquier enser marca Kenmore que estuviera en venta en las 

tiendas Sears, con precios originales entre $299.99 a $5,449.99 tendría 

un 30% de descuento de tales precios. Incluso, se dice que el descuento 

produciría precios reducidos de $209.99 a $3,814.99, los que reflejan con 

precisión el aludido descuento. En enseres Hot Buys el descuento era de 

40% y en las demás marcas principales de apenas un 10% del precio 

original.  

Por otro lado, la lavadora Kenmore de 4.8 p.cú, de siete ciclos, 

identificada con el número 26132, se anunció con el precio especial de 

$589.99, salvo que se pagara con la tarjeta Sears, en cuyo caso el precio 

final sería $519.99. El precio especial de la lavadora estaba claro y el 

precio final con el uso de la tarjeta Sears también lo estaba. Si la señora 

López no leyó toda la información que ofrecía la publicidad y desconocía 

cuál era el precio original, cuál el especial y cuál el final de esa lavadora 

Kenmore, si pagaba con la tarjeta Sears, ella misma se provocó su 

confusión, la que no puede atribuirse a Sears.    

Basado en lo anterior, resolvemos que, contrario a la conclusión 

del DACO, el anuncio de Sears no violó la Regla 8(B)(2) del Reglamento 

8599, que requiere que el lenguaje y el formato de un anuncio debe ser 

comprensible fácilmente para el consumidor. Tampoco violó la Regla 

11(A) y (B), que requiere que los anuncios sean claros y que no requieran 

que el consumidor tenga que hacer cómputos adicionales. La lavadora 

Kenmore número 26132 fue anunciada con un precio especial de 

$589.99, que se reduciría a $519.99 si se compraba con determinada 

tarjeta de crédito. Esa información era clara y no producía confusión 

alguna. La explicación de los vendedores de Sears debió ser suficiente 

para que la recurrente entendiera que el precio que ella destacó como 

“precio original” de la lavadora, sobre el cual se aplicarían varios 

descuentos, era evidentemente el precio final, si utilizaba la tarjeta Sears. 
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Si no pagaba con esa tarjeta, el precio especial de la lavadora, 

claramente anunciado era $589.99. Toda esa información aparece en el 

“shopper”.  

¿Por qué el DACO atribuyó el 30% de descuento, anunciado en la 

franja roja superior de la página, a los artículos específicos marca 

Kenmore que parecen abajo, si estos tienen sus propios descuentos y 

condiciones? Nada ata la información de esa franja roja superior a los 

artículos específicos que se anuncian abajo, con sus precios originales, 

especiales y finales, ya se compraran individualmente o en pareja.  

Nótese que, para mayor claridad, cada artículo anunciado en el 

plano bajo de la página repetía los descuentos de arriba que sí les 

aplicaban, como el del 11.5% por el uso de la tarjeta Sears. Además, 

concedían más descuentos. Si el cliente compraba la pareja de enseres, 

lavadora y secadora, el descuento aumentaba hasta un 50% del precio 

original o el precio grupal se reducía considerablemente, como se indica 

en pequeños recuadros rojos al margen de cada imagen. Como vemos, la 

publicidad presenta dos planos publicitarios distintos que la recurrente y el 

DACO juntaron y confundieron. Ahí radica el error que priva la decisión de 

razonabilidad. La interpretación del DACO no puede sostenerse.  

En fin, resolvemos que la resolución recurrida no es razonable al 

considerar toda la evidencia sustancial que obra en el expediente y que 

hemos analizado con detalle. Procede su revocación. Por este desenlace, 

no es necesaria la discusión del segundo error señalado. 

IV. 

 Por los fundamentos expresados, se revoca la resolución recurrida. 

 Así lo acordó y manda el Tribunal y lo certifica la Secretaria del 

Tribunal de Apelaciones.  

 

         Dimarie Alicea Lozada  
   Secretaria del Tribunal de Apelaciones  


