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Mtro. Virgilio Andrade Martinez

Titular

Comisién Federal de Mejora Regulatoria
Presente

Estimado Mtro. Andrade,

Sirva la presente para enviarle un cordial saludo a nombre de la Industria Tequilera, la cual es
representada por esta Camara Nacional de Industria Tequilera.

Con relacién a su solicitud referente a que se presenten argumentos que permitan un mayor
entendimiento acerca de la conveniencia de aumentar el nivel minimo de alcohol en volumen para los
productos denominados “bebidas destiladas” pasdndolo de 25% Alc. Vol. a 32% Alc. Vol., lo cual se
establece en el numeral 3.9 del PROY-NOM-142-SSA1/SCFI-2014, a continuacién me permito

manifestarle lo siguiente:

1. Todas las categorias de bebidas alcohélicas destiladas que estén claramente definidas tienen un
nivel minimo de contenido alcohélico de 35% Alc. Vol.

Las categorias de las bebidas alcohdlicas destiladas que se comercializan en México no hay ninguna
cuyo contenido alcohdlico esté por debajo de 35% Alc, Vol. Antes de la aceptacién de este cambio la
bebida denominada “Destilados de____ " podia tener un contenido alcohdlico menor que el resto de
las bebidas destiladas, lo cual era una situacion que generaba competencia desleal entre los
diferentes actores econdmicos de las industrias de bebidas alcohdlicas. Este cambio en la NOM-142
mediante el cual el nivel minimo de contenido alcohélico se acerca al resto de las bebidas destiladas
al situarse en 32% Alc. Vol. establece un entorno mas equitativo de competencia en beneficio de los

consumidores.

A continuacién se presenta la tabla que contiene el rango de contenido alcohdlico de las bebidas
destiladas que se comercializan en México:
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Rango de contenido alcohélico de las bebidas alcohélicas destiladas que se comercializan en México

 Nombre

.5.3.-1 Aguardiente

R A CAVO s A
35 a 55 % Alc. Vol

5.3.1.4 Brandy

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.7 Comiteco

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.8 Charanda

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.9 Ginebra

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.10 Grappa

Max. 55% Alc. Vol.

5.3.1.11 Kirsch

Max. de 55 % Alc. Vol

5.3.1.12 Habanero

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.13 Mezcal

36 a 55 % Alc. Vol.

'5.3.1.14 Poire o Perry

55 % Alc. Vol.

' 5.3.1.15 Pisco

55 % Alc. Vol.

' 5.3.1.16 Parras

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.17 Lechuguilla o Raicilla, Aguardiente

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.18 Ron

35 a 55% Alc. Vol.

5.3.1.19 Slivovitz (Shilvovitza)

35 a 43,5 %Alc. Vol.

5.3.1.20 Sotol

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.21 Tequila

35 a 55 % Alc. Vol.

5.3.1.22 Vodka

35a55% Alc. Vol

5.3.1.23 Whisky o Whiskey

40 a 55 % Alc. Vol.

Adicional a lo anterior, el fijar diferentes rangos de contenido alcohélico a los grupos de bebidas
alcohélicas permite al consumidor diferenciar claramente las diversas opciones que se encuentran
en el mercado, incluyéndose a todos los productos conforme a la siguiente clasificacién del PROY-

NOM-142:

Bebida Alcohdlica preparada

2,0 hasta 12,0% Alc. Vol.

Coctel

12,0 hasta 32,0% Alc. Vol.

Bebida Alcohdlica destilada

32,0 hasta 55,0% Alc. Vol.

La anterior clasificacion evitaria que un producto pudiera coexistir dentro de dos grupos diferentes al
mismo tiempo proporcionando una informacién mas clara al consumidor.
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2. Una bebida alcohdlica con un rango de contenido alcohdlico diferente al resto de las opciones a las
que esta expuesto el consumidor genera confusion entre los mismos.

La confusién en el consumidor se genera debido a que los productos competidores se comercializan
en los mismos lugares y en muchas ocasiones el contexto hace que los consumidores no analicen a
detalle la informacién comercial, por lo que da la impresién de que los “destilados de ____" son mds
baratos pero equivalentes en cuanto a su contenido alcoholico cuando en realidad éstos tienen un
menor porcentaje de alcohol. Para evitar la confusién del consumidor, es pertinente establecer un
piso comin con respecto al contenido alcohélico para el caso de las bebidas destiladas en general,
dejando la posibilidad de que si se busca un producto de contenido alcohédlico menor se establezca
claramente que el mismo pertenece a otras categorias diferentes a “bebida alcohdlica destilada” en
fas cuales es practica comun la mezcla y dilucion de alcoholes.

La aseveracién de que el consumidor no analiza a detalle Ia informacién comercial y por ende puede
ser victima de confusion se confirma con un estudio elaborado por la Procuradurfa Federal del
Consumidor en el que en la pagina 18 del documento (adjunto) se aprecia que solo el 28% de las
personas siempre leen las etiquetas de las bebidas alcohdlicas; el 16% casi siempre; el 17% casi
nunca y el 39% nunca leen dichas etiqueta.

Asf mismao, un informe titulado “¢Qué quieren los Mexicanos en materia de etiquetado?” presentado
por De la Riva Investigacidn Estratégica, S. C., revela que sélo 2 de cada 10 consumidores tiene el
habito de consultar las etiquetas, dato que se confirma con lo sefialado en la revista Expansion
edicién 1152, en la nota titulada "Mexicanos comen a ciegas” que aunque se refiere a que sblo 2 de
10 personas leen la informacién nutrimental, ese hecho se pueda transpolar al etiquetado de
bebidas alcohdlicas ya que se confirma que en México no existe la cultura de revisar las etiguetas.

Lo anterior se puede constatar en los adjuntos y en los siguientes sitios:
http://www.profeco.gob.mx/transparencia/transfocaliza/preseiecZ—PPROFECOO735—2 VFE.pdf
http://www.cnnexpansion.com/ manufactura/2011/03/16/etiquetas-productos-comida-chatarra

http:/fwww.checayelige.mx/que _guieren eti uetado.pdf

3. La clasificacién de “destilados de ” que es la Ginica que contaba con condiciones ventajosas de
limite Inferior de contenido alcohélico respecto del resto de las bebidas destitadas, fue: creada de

forma equivocada.
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Actualmente, en el seno del Comité Técnico de Normalizacién Nacional para Bebidas Alcohdlicas de
NORMEX, se estd revisando la norma mexicana NMX-V-046-NORMEX-2009 y se estd planteando la
posibilidad de eliminar de esta norma la clasificacién y denominacién de “destilados de____”, toda
vez que ésta es una denominacién genérica que fue incluida recientemente en dicha NMX. La
experiencia vivida con posterioridad a esta inclusion y las distorsiones y problematicas generadas en
el mercado, nos permiten afirmar que el incluir esta denominacion en su momento fue una decisidn
incorrecta. Si bien no existe consenso en el hecho de eliminarla o mantenerla, la discusion continda.

Esperando que esta informacién le resulte de utilidad, quedamos a sus Ordenes agradeciendo de
antemano la atencion que se sirva brindar a la presente.

Atentamente,

Lic. Fra tero Jiménez

Director

Tequila, regalo de México para China .
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|. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

« En cuanto al riesgo que bienes o servicios representan en las relaciones comerciales como
origen de las reclamaciones:

a) ldentificar los mecanismos y elementos de informacion (lectura de etiquetas o contratos,
recomendaciones, etc.) que utilizan los consumidores para conocer las caracteristicas de
bienes y servicios que adquiere.

b) Conocer la opinion de la poblacion sobre la utilidad, claridad y credibilidad de la
informacion que ofrecen los proveedores de bienes y servicios.

c) ldentificar aquellos productos y servicios que la poblacion considera riesgosos en términos
de salud (entendida como un producto que perjudique al organismo) e integridad fisica
(entendida como un producto que dane de manera externa el cuerpo, por ejemplo una
quemadura o cortadura) y economia (entendida como aquel bien que por la
desinformacion cause un dano a la economia personal o familiar).
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l. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

« Por lo que se refiere a la percepcion de la poblacion en materia de reclamacion:

a) ldentificar los factores que inciden sobre la disposicion para presentar reclamaciones ante
proveedores; estos pueden ser entre otros:
. Sociodemograficos (sexo, edad, ingreso, escolaridad)
. Inherentes al bien o servicio (precio, calidad, garantia, informacion general sobre el bien)
. Experiencias propias o de conocidos en la presentacion de reclamaciones

b) Conocer la actitud de los consumidores ante bienes y servicios que no cumplen su funciéon o no
la satisfacen

c) Conocer la experiencia de los consumidores en la presentacion de sus reclamaciones con los
proveedores

d) Medir el grado de satisfaccion de los consumidores respecto a la atencion brindada por los
proveedores en relacion con sus reclamaciones

e) Identificar el conocimiento de los consumidores sobre las atribuciones de Profeco en materia de
atencion de reclamaciones

f) Identificar areas de oportunidad para brindar informacion y servicios a los consumidores para
que hagan efectivas sus reclamaciones ante proveedores

g) Conocer las caracteristicas y actitud de las personas que estando en condiciones de presentar
reclamaciones en Profeco no lo hacen
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Il. METODOLOGIA

5

Tipo de estudio: Estudio nacional de corte cuantitativo a través de la aplicacion de una encuesta
cara a cara en viviendas.

Publico objetivo: Poblacion mayor de 18 afos que no haya presentado alguna queja en la
Procuraduria Federal del Consumidor

Muestra: 4,546 casos, tamano que presenta como caracteristicas de representatividad estadistica
un nivel de confianza del 95 % y un margen de error de +/- 1.4 %

De acuerdo a los requerimientos de la PROFECO, la muestra fue segmentada en tres regiones
geograficas. La muestra fue distribuida de la siguiente manera:

ZONA GEOGRAFICA MUESTRA Caracteristicas de representatividad
estadistica

Centro 1,512 95% deomvel de confianza y margen de error de
+/-2.5%

Norte 1,509 95% deomvel de confianza y margen de error de
+/-2.5%

Sur 1,525 95% deomvel de confianza y margen de error de
+/-2.5%

TOTAL 4,546 i)?_ﬁfi%r)nvel de confianza y margen de error de
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Il. METODOLOGIA

Muestreo: La seleccion de la muestra se realizd a través de un método probabilistico
polietapico.

Disefio del instrumento: Previamente al diseno final del cuestionario, se llevd a cabo un
estudio de corte cualitativo a través de la realizacion de 6 grupos de enfoque (considerando 2
grupos para cada zona geografica). A partir de los resultados obtenidos en los grupos de
enfoque, se definieron las dimensiones, variables y categorias a considerar, asi como
precisiones de lenguaje, acorde al observado entre los consumidores consultados.

La primera version del cuestionario fue sometido a una prueba piloto con el fin de validar la
pertinencia y efectividad de los reactivos del cuestionario final.

Trabajo de campo: El levantamiento de la informacion se llevdo a cabo del 9 al 20 de
noviembre de 2007.
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I1l. RESULTADOS
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1. MECANISMOS Y ELEMENTOS DE INFORMACION
DE LOS CONSUMIDORES
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MEDIOS POR LOS QUE SE INFORMA SOBRE PRODUCTOS O SERVICIOS

Cuando realiza la compra de un producto o contrata un servicio que no ha probado con anterioridad, ;como se informa acerca

de la calidad vy las caracteristicas de lo que va adquirir?

1er lugar 20 lugar 3er lugar m-g)rfgilo%ees
Recomendaciones personales ( 26% ) 17% 14% 40%
Publicidad 19% 22% 23%
Etiquetas y contratos 20% 20% 19% 37%
Prestigio de la marca 17% 18% 11%
En las tiendas, con el vendedor 7% 8% 13% 16%
Probando el producto o servicio 7% 8% 11% 14%
Internet 2% 3% 4% 5%
Revista del Consumidor 1% 3% 4% 4%
Otro 1% 1% 1% 1%
r n = 4546
I Aunque las recomendaciones personales son el aspecto mds
importante para elegir por primera vez un producto o servicio, es I
| clara la alta influencia que la publicidad y el prestigio de las
l_ marcas tienen en la decision de los consumidores I
—
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS

Cuando compra un producto, ;con qué frecuencia lee las etiquetas del producto antes de comprarlo por primera vez?
¢Y con qué frecuencia lee el contrato antes de realizar la contratacion de un servicio?

10
ETIQUETAS CONTRATOS
~ N
Siempre
> 75% > 76%
Casi siempre
o o
Casi nunca
Nunca
00 B 0 10 o O @ @ 10
n = 4546

| Aparentemente, la lectura de etiquetas y contratos es un habito |
| frecuente entre la mayoria de los consumidores ]
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS
POR GENERO

LECTURA DE ETIQUETAS Mujer Hombre  GLOBAL
Siempre 46% 46% 46%
Casi siempre 30% 29% 29%
Casi nunca 16% 18% 17%
Nunca 8% 7% 8%
n= 2466 2080 4546
égﬁ;%ﬁ?_gf Mujer Hombre GLOBAL
Siempre 51% 48% 50%
Casi siempre 26% 26% 26%
Casi nunca 15% 17% 16%
Nunca 9% 9% 8%
n= 2466 2080 4546

I El género no representa una variable que marque diferencias en
| la cultura de informarse sobre los productos y servicios que se
L consumen |

R X id 1o
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS

POR ESCOLARIDAD

LECTURA DE
ETIQUETAS Sin estudios Primaria Secundaria Bachillerato Profesional Postgrado GLOBAL
Siempre 39% 44% 44% 50% 50% 46%
Casi siempre 22% 26% 31% 30% 34% 26% 29%
Casi nunca 23% 20% 18% 15% 12% 10% 17%
Nunca 15% 10% 7% 5% 5% 4% 8%

n= 527 815 1219 1133 779 73 4546

égﬁ’.}%ﬁf}gg Sin estudios Primaria Secundaria Bachillerato Profaelsion Postgrado GLOBAL
Siempre 40% 47% 48% 55% 53% 64% 50%
~—

Casi siempre 20% 24% 27% 27% 29% 20% 26%
Casi nunca 21% 19% 18% 13% 12% 12% 16%
Nunca 19% 11% 8% 5% 6% 3% 8%

n= 527 815 1219 1133 779 73 4546

I 1

La escolaridad es una variable que tiene peso en la cultura de informarse
| acerca de los productos y servicios que se adquieren. Se observa que a mayor
| escolaridad, es mayor el habito de leer etiquetas y contratos
CiNCO L 28 2 28
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS
POR NIVEL SOCIECONOMICO

Lecrum e
Siempre 51% 45% 46% 45% 48% 28% 46%
Casi siempre ‘3-& 33% 30% 28% 25% ‘2:1% 29%
Casi nunca 16% 17% 16% 18% 18% 34% 17%
Nunca 3% 6% 8% 8% 10% 14% 8%
n= 372 913 1038 1630 544 29 4546

LECTURA DE
CONTRATOS GLOBAL
Siempre 53% 52% 50% 48% 48% 31% 50%
Casi siempre 25% 26% 27% 26% 23% 28% 26%
Casi nunca 16% 15% 15% 16% 16% 21% 16%
Nunca 6% 6% 7% 10% 12% 21% 8%
n= 372 913 1038 1630 544 29 4546
|
La variable de nivel socioeconomico también estad relacionada con la cultura de |
I leer etiquetas y contratos. Se observa que el segmento mas vulnerable en
| asuntos de consumo es el nivel socioeconémico mas bajo. I
- = . "' 2 i"F'
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS

POR EDAD
LECTURA DE ETIQUETAS Mé; ::S 20 GLOBAL
Siempre 44% 51% 45% 46%
Casi siempre 33% 29% 23% 29%
Casi nunca 17% 14% 20% 17%
Nunca 6% 6% 12% 8%
n= 2204 1281 1061 4546

LECTURA DE

CONTRATOS

Siempre

51%

52%

Mas de 50
anos

44%

GLOBAL

50%

Casi siempre

28%

25%

22%

26%

Casi nunca

14%

16%

20%

16%

Nunca

7%

6%

15%

8%

2204

1281

1061

4546

I Los consumidores mds conscientes de la importancia de leer las etiquetas se
| ubican en el rango de edad de 36 a 50 anos. Mientras que el segmento menos |

l. habituado a leer contratos es el de mayor de 50 anos |
CiNCO L - o e &
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LECTURA DE ETIQUETAS Y CONTRATOS
Testimonios de consumidores

15

SOBRE LA LECTURA DE ETIQUETAS...

“A mi me importa mds la calidad que la marca, puede ser de otra marca, pero si tiene
muy buena calidad lo compro...”

“Yo leo las etiquetas pero de los alimentos, cudnto tiene de grasas y de
carbohidratos...”

“De la ropa yo leo cuanto algodon o poliéster tiene, como se lava, para saber si es de
tintoreria o no y de los alimentos también me fijo...”

SOBRE LA LECTURA DE CONTRATOS...

“Es muchisima la informacion, las palabras son muy técnicas y por eso da flojeras
leerlas...”

“La letra es muy chiquita y son pdginas y pdginas de eso, pierdes interés...”

“Por ejemplo en un contrato te pueden hablar en términos legales y si yo no estudié
derecho, yo no le entiendo...”

“A veces la informacion no es clara...”

- = - 1' Itfu- -
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INFORMACION DEL PROVEEDOR

¢;Con qué frecuencia solicita informacion al vendedor acerca del producto o servicio que esta adquiriendo?

Siempre
> 74%

Casi siempre

Casi nunca
Nunca
1 T T T T T T T T T 1 n=4546
0 10 20 3 4 5 6 70 & 9% 10
| =1
| La mayoria de los consumidores solicita informacion a los

| proveedores a la hora de realizar una compra o contratacion

]
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ASPECTOS QUE INCIDEN EN LA SOLICITUD DE INFORMACION AL PROVEEDOR

¢En qué situaciones solicita mds informacion al vendedor de lo que normalmente pregunta?

17

r

El desconocimiento de un I
producto o de una marca
son los principales
aspectos que motivan a
los consumidores a
informarse con los

Producto o servicio novedoso, no lo conozco
La marca no es conocida en el mercado

Oferta o promocion

El producto o servicio es de alto costo proveedores ]
Contrato de larga duracion
Precio por debajo de mercado, muy barato
Puede suponer riesgos por su uso 0 cConsumo
Que sea un vendedor ambulante
Nunca pregunta
Otras

(I) 1|0 2|0 3|0 4|0 5|0 6|0
n = 4546
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PRODUCTOS ASOCIADOS A LA LECTURA DE ETIQUETAS

Le voy a leer una serie de productos para que indique con qué frecuencia lee las etiquetas o informacion en el empaque sobre
cada tipo de producto, utilizando la misma escala

18
[l Siempre [ Casisiempre [] Casinunca [ Nunca
Aparatos eléctricos y electrodomésticos
Articulos de higiene y aseo personal
Ropa y calzado
Articulos de limpieza para el hogar
Alimentos y bebidas no alcohélicas
Alimentos bajos en calorias o de dieta
Juguetes
Papeleria y Utiles escolares
Bebidas alcoholicas
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
n = 4546
La lectura de etiquetas estd fuertemente asociada a productos I
I que implican un manejo delicado o que se utilizan directamente |
| en las personas 1 T
. v
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INFORMACION DE ETIQUETAS Y EMPAQUES

¢/Como calificaria la informacion que los fabricantes dan a los consumidores a través de sus etiquetas y empaques,
en cuanto a...

19

Utilidad

Claridad

Credibilidad

0 10 20 30 40 5 60 70 8 90 100

n = 4546
I Aunque la informacion contenida en etiquetas es altamente valorada por su I
| utilidad, los consumidores califican negativamente la credibilidad de la informaciénl
l. y destacan problemas para comprender su contenido. |
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INFORMACION DE CONTRATOS

Ahora hablemos de los contratos, ;como calificaria la informacion que viene en contratos para conocer las caracteristicas de
los servicios en cuanto a...

20
Utilidad
Claridad
Credibilidad
0 10 20 30 4 5 6 70 8 % 10 o - 4546
r s
| La evaluacion de los consumidores respecto a los contratos resulta poco favorable
en lo que se refiere a claridad y credibilidad de la informacion. I

L ]
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UTILIDAD DE LA INFORMACION CONTENIDA EN LA PUBLICIDAD

Ahora digame, ;qué tan util le parece la informacion que da la publicidad para conocer las caracteristicas de productos y
servicios?

21

Utilidad

Claridad

Credibilidad

—
I Aunque en menor medida, la publicidad resulta de gran utilidad para que los |
|consumidores conozcan las caracteristicas de productos y servicios; aunque no sea |
l. considerada ni clara ni creible por una gran parte de los informantes I
- sF <4 id
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2. PERCEPCION DE RIESGOS ASOCIADOS AL
CONSUMO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
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PERCEPCION SOBRE RIESGOS ASOCIADOS A PRODUCTOS Y SERVICIOS

¢Alguna vez ha pensado que un producto o servicio podria poner en riesgo su salud, su integridad fisica o su economia, por
causas atribuibles a una mala fabricacion o mala prestacion del servicio?

23

EXPERIENCIAS DE RIESGOS

Personalmente, ;ha pasado por alguna mala
experiencia con productos o servicios que hayan
puesto en riesgo su salud, su integridad fisica o su
economia?

No

26%
No "
36% Si ‘
64%

38% n = 4546

n = 4546

r La mayoria de los consumidores advierte que algunos productos y servicios pueden ]
representar riesgos para la salud, la integridad fisica o la economia; y en la prdctica,
l. una tercera parte de la muestra ha experimentado algun tipo de riesgo l
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PERCEPCION SOBRE RIESGOS ASOCIADOS A PRODUCTOS Y SERVICIOS

¢Alguna vez ha pensado que un producto o servicio podria poner en riesgo su salud, su integridad fisica o su economia, por
causas atribuibles a una mala fabricacion o mala prestacion del servicio?

24
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Si 72% 59% 60% 64%
No 28% 41% 40% 36%
n= 1511 1509 1526 4546

EXPERIENCIAS DE RIESGOS

Personalmente, ;ha pasado por alguna mala experiencia con productos o servicios que hayan
puesto en riesgo su salud, su integridad fisica o su economia?

¥ VUM, 2 G,

CENTRO  NORTE GLOBAL

Si 36% 37% 38%

No 60% 64% 63% 62%
n=| 1081 893 914 2888

Los consumidores de la Region Centro perciben en mayor
medida riesgos asociados al consumo de productos y servicios

| s
CiNCO . L 28 2 28
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PRODUCTOS Y SERVICIOS ASOCIADOS A RIESGOS

/Qué tipo de productos o servicios considera que son de mayor riesgo para la salud, la integridad fisica o la economia de los
consumidores, por causa de una mala fabricacion o por prestar mal un servicio?

25
PRODUCTOS Y SERVICIOS %
I | Alimentos en general 7% |1 | Aliment.fos y medicamentos |
| [Medicamentos 7% | | sorl;:7 éos tipos §ie Rrodugtos con |
- . | YOr asociacion a riesgos
L[ Amentosenttados | 1% | 1|
Derivados de la leche 9%
Aparatos elé,thiCOS y 9Y% PRODUCTOS Y SERVICIOS %
electrodomesticos
Bebidas alcoholicas 5% Dulces y golosinas 3%
Productos para limpieza y aseo del 5% Productos de aseo personal 3%
hogar Servicios de crédito y financiamiento 3%
Leche 4% Alimentos bajos en calorias (light) 3%
Carnicos 4% Productos para bajar de peso (fajas, 3%
Refrescos, bebidas carbonatadas 4% pastillas, etc.)
Productos de belleza y perfumeria 4% Servicio de energia eléctrica 3%
Aparatos electrénicos 4% Servicios de telefonia fija 3%
Juguetes 49 Pescados y mariscos 2%
Alimentos procesados y congelados 2%
Embutidos 2%
n =1029 Automoviles y autopartes 2%
Otros 17%

1z " S <4 te
CiNCO . , K M 28
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NIVEL DE RIESGO ASOCIADO A PRODUCTOS

Le voy a leer una serie de productos para que me diga, si considera que por causas de una mala elaboracion o fabricacion
podrian representar algun riesgo para la salud o para la economia de los consumidores, y qué tan alto es el riesgo, en su caso

26

B Sinriesgo [ No sabe
\

B Alto [] Medio [ Bajo

| Productos
- mas I
| asociados a |
L riesgo

Medicamentos
Pescados y mariscos

Productos para adelgazar ingeribles

Embutidos
Carnes
Alimentos enlatados
Automoviles
Series y luces navidenas

Llantas para automoviles

Aparatos eléctricos y electrodomésticos

Alimentos bajos en calorias

0 10 20 30 40 50 60 70 8 9% 100
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NIVEL DE RIESGO ASOCIADO A PRODUCTOS

Le voy a leer una serie de productos para que me diga, si considera que por causas de una mala elaboracion o fabricacion
podrian representar algun riesgo para la salud o para la economia de los consumidores, y qué tan alto es el riesgo, en su caso

27

B Ato [ Medio [ Bajo M Sinriesgo [ No sabe

Refrescos 75

Derivados de la leche

Leche

Compra de casas o terrenos

Tijeras escolares

Aparatos de computo y electronicos

Productos para limpieza y aseo del hogar

Juguetes
- - = 71
I Productos I

| de menor

| riesgo

— e —— —]

Discos compactos, videos y

videojuegos

Articulos de perfumeria y belleza

Productos de higiene y aseo personal (I) 10 20 30 40 5 60 70 80 90 160
n = 4546
CiNCO LM M 28
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NIVEL DE RIESGO ASOCIADO A PRODUCTOS

Le voy a leer una serie de productos para que me diga, si considera que por causas de una mala elaboracion o fabricacion
podrian representar algun riesgo para la salud o para la economia de los consumidores, y qué tan alto es el riesgo, en su caso

28

CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Medicamentos T67% 51% 59% 59%
Pescados y mariscos 66% 50% 55% 57%
Productos para adelgazar ingeribles 59% 51% 53% 54%
Embutidos 55% 37% 52% 48%
Carnes 55% 38% 50% 48%
Alimentos enlatados 52% 33% 52% 46%
Automoviles 56% 34% 45% 45%
Series y luces navidenas 51% 40% 37% 43%
Llantas para automoviles 51% 29% 42% 41%
clecirodomésticos | | e 40
Alimentos bajos en calorias 41% 29% 40% 37%
n= 1511 1509 1526 4546

T =

| En general, hay una percepcion de mayor riesgo en el consumo
| de productos y servicios entre consumidores de la Region Centro ]
CiNCO LM M 28
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NIVEL DE RIESGO ASOCIADO A PRODUCTOS

Le voy a leer una serie de productos para que me diga, si considera que por causas de una mala elaboracion o fabricacion
podrian representar algun riesgo para la salud o para la economia de los consumidores, y qué tan alto es el riesgo, en su caso

29
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Refrescos 41% 28% 38% 36%
Derivados de la leche 44% 21% 41% 35%
Leche 42% 20% 41% 34%
Compra de casas o terrenos 51% 20% 32% 34%
Tijeras escolares 41% 23% 34% 33%
Aparatos de computo y electronicos 37% 24% 36% 32%
Productos para limpieza y aseo del 339 20% 26% 26%
hogar
Juguetes 36% 16% 26% 26%
D]scosf compactos, videos y 28% 199 21% 23%
videojuegos
Articulos de perfumeria y belleza 25% 12% 23% 20%
Productos de higiene y aseo personal 24% 10% 21% 18%
n=| 1511 1509 1526 4546

CiNCO
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NIVEL DE RIESGO ASOCIADO A SERVICIOS

Le voy a leer una serie de servicios para que me diga, si considera que por causas de una mala prestacion podrian representar
algun riesgo para la salud o para la economia de los consumidores, y qué tan alto considera que es el riesgo, en su caso

30

B Alto [] Medio [ Bajo

B Sinriesgo [ No sabe

Talleres mecanicos

Servicios de telefonia y telecomunicaciones

Servicios de belleza

Servicios de funerarias

Tiempos compartidos

Servicios de lavanderia y tintoreria

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100

n = 4546
e —
| En terminos generales, la prestacion de servicios mantiene bajos |
| niveles de asociacion a riesgos ]
- SF <4 %S4
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PERCEPCION DE RIESGOS
Testimonios de consumidores

31

“Algunas bebidas estdn adulteradas y te ponen muy mal...”
“Los detergentes te pueden causar alergias, salpullido...”
“Los pulparindos, el papel, al ser amarillos tenian plomo. Provocan enfermedad...”

“Algunos juguetes tienen plomo. Hace poco quitaron juguetes de Mattel que tenian
plomo...”

“La bebidas energetizantes, el red bull...”
“La depilacion con laser o cera puedes sufrir quemaduras...”

“En la decoloracion del cabello puedes sufrir irritaciones en el cuero cabelludo, o que
se te queme el cabello...”

“Los juguetes, tu los ves en el empaque vy los ves bien, pero una vez que lo abres te das
cuenta que no te fijaste que no traia los zapatos del mufieco y cuando vas a reclamarlo,
no te hacen valida la garantia y te salen con hacer vueltas y vueltas, ademds de estar
poniendo en riesgo tu dinero por estar gastando en camiones, camiones y tiempo...”

CINCO 2 3
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DISMINUCION DE RIESGOS EN EL CONSUMO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

/Qué deberian hacer los consumidores para disminuir los riesgos antes de comprar un producto o contratar un servicio?

32

-

La mayoria de los
consumidores estd
convencida de que los
riesgos en el consumo
pueden evitarse con
informacion sobre los
productos y servicios

Leer etiquetas y contratos

Pedir informacion al vendedor

Comprar en lugares establecidos

Comprar marcas reconocidas

Comprar productos que ofrecen garantia
Buscar informacion sobre el producto
Pedir recomendaciones a conocidos
Informarse en la PROFECO

Comprar en supermercados o autoservicios

Otro

80 90 100
n = 4546
CiNCO Porcentaje ¢ e¢
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DISMINUCION DE RIESGOS
Testimonios de consumidores

33

“La marca te dice mucho, te habla de calidad. Ves la marca ya conocida, como que eso
tambien te refleja calidad y te da garantia, como que estas cosas van juntas...”

“En algunas ocasiones la marca te da la oportunidad de saber que el producto es de
calidad...”

“Yo me fijo en la garantia, sobre todo si es un aparato eléctrico...”

“Yo pienso que la publicidad crea marca y prestigio, entonces de alguna manera ya
respalda el prestigio que es algo de buena calidad...”

“Yo checo de donde proviene el producto, porque si viene de China es de mala calidad y
no lo compro...”

“A veces por recomendaciones; la gente te dice “fijate que compré una tele y me salio
buenisima, tengo 8 o 10 anos con ella”, entonces sabes de la marca...”

CINCO 2 3
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3. PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES EN
MATERIA DE RECLAMACION
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PROBLEMAS EXPERIMENTADOS CON PROVEEDORES

¢Alguna vez ha tenido problemas relacionados con un mal producto o servicio, porque no cumplieran lo que le ofrecieron o
algun tipo de abuso por parte de algun vendedor?

35

n = 4546

No Si
72% 28% \

/Qué hizo para resolver el problema?

No hizo nada, se quedd con el dafio
Acudié a reclamar con el vendedor
Hablo con el gerente o dueno del negocio

Hizo valer la garantia con el fabricante

Acudi6 a PROFECO a que lo orientaran
Devolver el producto
No volver a comprar en el mismo lugar

Otro

. ] 0 10 2 30 40 50 60 ‘Y
CiNCO Porcentaje n-1261 QI
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MECANISMOS PARA ENFRENTAR INCONFORMIDADES
Testimonios de consumidores

36

“Vas a la tienda con la garantia...”

“Depende del costo, por una lata de frijoles pues no vas, pero por un aparato
eléctrico pues si...”

“Yo en el caso de los tintes que no me los dieron igual, mi amiga se enojo mucho y
fuimos a reclamar al Wal Mart. Si no hubiera estado mi amiga, a mi me hubiera
valido gorro...”

“Si algo sale malo voy al super y pido que me lo cambien. Llego y en servicio a
clientes, le ensefo la nota y les digo que salio malo...”

“Hay que llegar a un acuerdo pero directo con la empresa, porque por algo de
$300.00 o $400.00 pesos no vale la pena ir a perder tanto tiempo a la Profeco...”

“Por ejemplo, una vez compramos un ventilador y hacia mucho ruido, los fuimos a
regresar porque no me sirvio para lo que yo queria y me devolvieron mi dinero...”

“Yo voy con el gerente porque ellos si te tratan bien y saben como resolverte el
problema...”

CINCO 2 3
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FRENOS PARA RESOLVER PROBLEMAS CON PROVEEDORES

¢Por qué no hizo nada?

37

No hizo nada,
se quedo con el dano

n =1261

:

¢Por qué no hizo nada para resolver el problema?

|

r
Porque no le harian caso El principal freno para actuar
en caso de enfrentar
problemas con proveedores
es la percepcion de que no

obtendrad una respuesta

No tenia tiempo

No sabia a donde acudir a quejarse

d

Lo compré en un comercio ambulante

El proveedor es prepotente o grosero

Se trataba de un producto de bajo precio

Otro

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90 100
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FRENOS PARA RESOLVER PROBLEMAS CON PROVEEDORES

¢Por qué no hizo nada?

38

CENTRO NORTE SUR GLOBAL

Porque no le harian caso 43% @ 31% 42%
No tenia tiempo 24% 17% ( 44% ) 28%
No sabia a donde acudir a quejarse 12% 11% 7% 10%
Lo comprd en un comercio ambulante 7% 8% 6% 7%
El proveedor es prepotente o grosero 6% 7% 4% 6%
Se trgtaba de un producto de bajo 8% 2% 2% 4%

precio
Otro 1% 2% 7% 3%
n= 109 88 98 295
r . iy , 1
| Los consumidores de la Region Norte que no actuan ante un I

problema con proveedores, creen en mayor medida que
| consumidores de otras regiones, que no sera atendido por el |
l_ proveedor |
CiNCO
GOREULIDAES B IR VESTECAG M
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RESPUESTA DE PROVEEDORES A LA RECLAMACION

¢Cudl fue la respuesta del proveedor?

39

Sélo la mitad de los ]
consumidores que reclaman a |
un proveedor obtienen una |
respuesta favorable [

Resolvio favorablemente su reclamo

|

No resolvio el reclamo

Todavia no tiene una respuesta

= s <d ta
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RESPUESTA DE PROVEEDORES A LA RECLAMACION

¢Cudl fue la respuesta del proveedor?

40

CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Resolvio favorablemente su reclamo 48% 52% @ 52%
No resolvio el reclamo (C 44% ) 37% 38% 41%
Todavia no tiene una respuesta 7% 11% 6% 8%
n= 439 265 262 966
| , , B
En la Region Sur es mas frecuente que los consumidores tengan I
| una respuesta favorable a sus reclamos a proveedores,
| comparativamente |
—
CiNCO
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ASPECTOS QUE FAVORECEN LA RECLAMACION A PROVEEDORES

¢En qué casos ha reclamado o reclamaria a un proveedor de productos o servicios?

41

Defectos de fabricacion de un producto
Producto o servicio de alto precio
Producto o servicio no cumple con lo que ofrece

Producto o servicio de riesgo para la salud

No se cumplen condiciones de entrega
El producto o servicio ofrece garantia

Se trata de un proveedor establecido

Otro
(comprar bajo presion, area de atencion a clientes, etc.)

n = 4546
| . —° 7
Los productos defectuosos, el incumplimiento de proveedores, I
asi como el que un bien o servicio sea de alto precio son
| aspectos que favorecen la reclamacion |
el
CiNCO Porcentaje (;L “f‘;;
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ACCIONES EN CASO DE NO LLEGAR A UN ACUERDO CON EL PROVEEDOR

En el caso de que hiciera una reclamacion y no llegara a un acuerdo con el vendedor, ;qué haria?

42

La mayoria de los consumidores
identifica a la PROFECO como la
instancia a la que puede acudir
al no obtener una respuesta
favorable de un proveedor ante
una reclamacion

Acudiria a PROFECO

Acudiria a otra instancia

No haria nada

No sabria qué hacer

Otro

n = 4546
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ACCIONES EN CASO DE NO LLEGAR A UN ACUERDO CON EL PROVEEDOR

POR GENERO

CiNCO

GOREULIDAES B IR VESTECAG M

e TR T

Acudiria a PROFECO

Hombre

63%

GLOBAL
60%

Acudiria a otra instancia

12%

11%

No haria nada

13%

14%

No sabria qué hacer

7%

9%

Otro

6%

6%

2080

4546

Comparativamente con las mujeres, los hombres sefalan en
mayor medida que de no llegar a un acuerdo, en caso de un
problema con proveedores, acudirian a la PROFECO

*Diferencias estadisticamente significativas

20 1 2
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ACCIONES EN CASO DE NO LLEGAR A UN ACUERDO CON EL PROVEEDOR

POR ESCOLARIDAD

44

Sin estudios Primaria Secundaria Bachillerato Profesional Postgrado GLOBAL
Acudiria a PROFECO 43% 54% 60% 64% 70% 75% 60%
, p ———
Acudiria a otra instancia 12% 12% 1% 12% 10% 3% 11%
No haria nada 23% 16% 14% 10% 10% 1% 14%
No sabria qué hacer 14% 10% 9% 7% 4% 7% 9%
Otro 7% 8% 5% 8% 5% 4% 6%
n= 527 815 1219 1133 779 73 4546
I : R
A mayor escolaridad, es mds probable que los consumidores |
| acudan a PROFECO cuando enfrentan problemas con
| proveedores |
—
- = a ] B "Er" ""_',
CiNCO , M {28
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ACCIONES EN CASO DE NO LLEGAR A UN ACUERDO CON EL PROVEEDOR

POR NIVEL SOCIOECONOMICO

45

AB C+ C D+ D 3 GLOBAL
Acudiria a PROFECO 69% 66% 63% 56% 52% 28% 60%
Acudiria a otra instancia 13% 10% 1% 11% 14% 10% 11%

No haria nada 8% 11% 12% 16% 18% 38% 14%
No sabria qué hacer 4% 7% 8% 10% 12% 7% 9%
Otro 6% 5% 6% 8% 5% 17% 6%
n= 372 913 1038 1630 544 29 4546
I La PROFECO esta mds posicionada como instancia para resolver 1
| problemas con proveedores entre personas de niveles medio alto |
L y alto, comparativamente |
_ a 2 <4 14
G ::.I:Itﬂﬁm *Diferencias estadisticamente significativas (ﬂ‘l "\'

e TR T

Profeco




ACCIONES EN CASO DE NO LLEGAR A UN ACUERDO CON EL PROVEEDOR

20 1 2

POR EDAD
46
36~a 50 Mas ~de 50 GLOBAL
anos anos
Acudiria a PROFECO 61% 63% 56% 60%
Acudiria a otra instancia 12% 10% 11% 11%
No haria nada 12% 13% 17% 14%
No sabria qué hacer 9% 7% 10% 9%
Otro 7% 6% 6% 6%
n= 2204 1281 1061 4546
| Las personas de mads de 50 anos, presentan mayor resistencia
para acudir a PROFECO
CiNCO . . " o
CORSULTZAEE £ PAEETI G N Diferencias estadisticamente significativas
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CONOCIMIENTO SOBRE LA PROFECO

;Sabe qué es la PROFECO?

47

]

Procuraduria Federal del Consumidor

85%

0

Identifica con claridad
a la PROFECO

e

Dependencia que defiende al consumidor

No sabe

- . o sd 4
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ACERCAMIENTO A PROFECO ANTE RESPUESTA DESFAVORABLE DEL VENDEDOR

En caso de no tener una respuesta favorable con el vendedor, ;acudiria a PROFECO?

48

En general, la PROFECO
presenta un alto nivel de

S

Si
81% credibilidad entre los
consumidores
n=3371 ¢Por qué no acudiria?

) |

Porque no le harian caso —_—

Los principales frenos para
> | acudir a PROFECO son la
percepcion de que se trata
de un tramite que implica
_ mucho tiempo y una
percepcion negativa sobre la
efectividad en la respuesta

No tiene tiempo para ir
El tramite es tardado

No cree que resolveria nada

No sabe como realizar el tramite

Estan del lado del proveedor porque hay corrupcion

Se requiere mucho papeleo, muchos requisitos

—
Conocidos no han tenido una buena experiencia
Las oficinas de PROFECO estan muy lejos
Otro
0 10 20 30 40
. —- L] L &
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MOTIVACIONES PARA PROPICIAR ACERCAMIENTO A PROFECO

/Qué tendria que hacer PROFECO para que usted acudiera con ellos cuando tuviera un problema?

49

Disminuir el tiempo del tramite

Dar a conocer servicios y atribuciones
Personal mas honesto, no hubiera corrupcion
Personal mas capacitado

Médulos y oficinas mas cercanos

Disminuir requisitos

Sancionar a proveedores

Ampliar horario de atencion

Personal mas amable

Los consumidores que se I
resisten a acercarse a
PROFECO se verian
motivados si los tramites
implicaran un menor
tiempo, principalmente

Otro
0 10 2
CiNCO Porcentaje
GORELTIRES B InVESTICAE GH ReSpueSta eSpOnténea

e TR T

30 40
n=222

28 2 28

Profeco



PRINCIPALES MOTIVOS DE QUEJAS CONTRA PROVEEDORES

¢Cuales cree que son las razones por las que los consumidores se quejan con mds frecuencia con los proveedores?, le voy a
mostrar estas opciones y me dice cudl piensa que es en primer lugar, cudl en segundo y cudl en tercero

50

Total de
1er lugar 20 lugar 3er lugar menciones
Recibir atencion grosera o poco amable @ 13% 11% 53%
Cobros indebidos 19% 12% 52%
Defectos de fabricacion 14% 16% 25% 51%
Deficiente calidad de productos o servicios 10% 14% 13% 35%
:Dnrc(:)lérngtlér con el servicio o entrega del 7% 11% 9% 25%
Incumplir una fecha de entrega 6% 12% 10% 26%
Servicios que no se solicitaron o contrataron 3% 8% 10% 19%
Productos o servicios que danan la salud o 0 0 0 0
la integridad fisica a 3% 7% 10% 19%
n = 4546
I =1
Los aspectos que tienen un mayor peso para llevar a cabo una I
reclamacion son el recibir un mal trato por parte del proveedor
| 0 por cobros indebidos |
—
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PERCEPCION SOBRE LA ACTITUD DE PROVEEDORES ANTE RECLAMACIONES

En general, ;cudl cree que es la actitud mds frecuente de los vendedores cuando un consumidor les reclama por un mal
producto o servicio?

51

487%

Considera que los
proveedores estdn
dispuestos a resolver el
problema, aunque no
siempre sea en buenos
términos

Resolver el problema de mala gana o de forma
grosera

Resolver el problema con amabilidad y rapidez

Dar largas para hacer que el consumidor desista
de su reclamo

Echarle la culpa al consumidor y desentenderse
del problema

Negarse a resolver el problema

No sabe

40

n = 4546
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PERCEPCION SOBRE LA ACTITUD DE PROVEEDORES ANTE RECLAMACIONES

POR ESCOLARIDAD

Sin estudios

Primaria

Secundaria

Bachillerato

Profesional

52

gana o de forma grosera

Resolver el problema de mala

32%

27%

31%

28%

28%

Postgrado

GLOBAL

29%

Resolver el problema con
amabilidad y rapidez

19%

22%

19%

18%

16%

19%

consumidor desista de su
reclamo

Dar largas para hacer que el

20%

25%

25%

29%

33%

28%

27%

Echarle la culpa al consumidor y
desentenderse del problema

11%

12%

1%

13%

11%

6%

12%

Negarse a resolver el problema

12%

13%

1%

11%

8%

12%

Cim)
2%

No sabe 2% 2% 1% 0% 0% 2%
527 815 1219 1133 779 73 4546

— —
| Las personas con menor escolaridad se asumen mas vulnerables |

ante los proveedores a la hora de hacer reclamaciones, aspecto |
I que podria estar relacionado con experiencias negativas que han
I tenido en el pasado |

- = - -i'_ tfr -
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PERCEPCION SOBRE LA ACTITUD DE PROVEEDORES ANTE RECLAMACIONES

53
18~a 35 36~a 10 Mas ~de 10 GLOBAL
anos anos anos

Resolver el problema de mala gana o de 209 26% 209
forma grosera
Resplver el problema con amabilidad y 18% 18% 22% 19%
rapidez
Dar'largas para hacer que el consumidor 28% 27% 26% 27%
desista de su reclamo
Echarle la culpa al consumidor y 1% 13% 1% 12%
desentenderse del problema
Negarse a resolver el problema 11% 12% 14% 12%
No sabe 2% 1% 2% 2%

n= 2204 1281 1061 4546

I Comparativamente, las personas menores de 35 afos perciben
en mayor medida que ante una reclamacion a proveedores, |
L recibiran una mala atencion |

CiNCO . . . o
CORSULTZAEE £ PAEETI G N Diferencias estadisticamente significativas
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INFORMACION QUE SOLICITAN A PROVEEDORES PREVIO A LA TRANSACCION

Normalmente, antes de realizar la compra de un producto o la contratacion de un servicio, ;se informa con el proveedor sobre
las condiciones de compra, devolucion, garantia, etc.?

CiNCO
GOREULIAES £ 1 VESTE A (M
oL, 2 G
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No i
1
14%
86%
n = 4546
T =1
| La mayoria de los consumidores sefiala informarse antes de |
I realizar la compra de un bien o contratar un servicio ]

28 2 28

Porcentaje Profeco



CONOCIMIENTO SOBRE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

¢/Conoce cudles son los derechos que marca la Ley Federal de Proteccion al Consumidor sobre riesgos y reclamaciones de
productos y servicios?

55

Si
30%

l La mayor parte de los consumidores desconoce los derechos que
| establece la Ley Federal de Proteccién al Consumidor sobre
l. riesgos y reclamaciones

L 1

ING ' &Y @
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CONOCIMIENTO SOBRE LA ASESORIA QUE BRINDA LA PROFECO

¢Sabia que en caso de que tuviera un problema con un proveedor de productos o servicios, la PROFECO le podria dar
orientacion o asesoria?

56

Si sabia
74%
No sabia
12%
No sabe
que es PROFECO n = 4546
14%
| =
| La mayoria de los consumidores conoce los servicios de asesoria |
| y orientacion que brinda la PROFECO ]

) s sd 3¢
C ::‘:E:E'?ﬁu:m i PorcentaJe tl;:'géﬂg'\'

e TR T



CONOCIMIENTO SOBRE EL TRAMITE DE DENUNCIAS ANTE PROFECO

¢Estd enterado de que puede denunciar en PROFECO abusos o malos productos y servicios telefonicamente o por correo
electronico, sin necesidad de realizar otro tramite?

57

29%

No sabe
que es PROFECO n = 4546
14%
T =1
| El conocimiento sobre el servicio de denuncias ante PROFECO es |
| menos conocida que su funcion de orientacion ]
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CONOCIMIENTO SOBRE EL TRAMITE DE QUEJAS ANTE PROFECO

¢Sabia que de no llegar a un acuerdo con un proveedor, puede poner una queja ante PROFECO para que le resuelvan su

58

problema y le reparen el dano?

12%

No sabe
que es PROFECO n = 4546
14%

T =
| La mayoria identifica que ante problemas con proveedores, los |
| consumidores pueden anteponer quejas en la PROFECO ]

) s sd 3¢
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CONOCIMIENTO SOBRE CONSUMIDORES QUE HAYAN ACUDIDO A PROFECO

¢;Conoce a alguien que haya acudido a PROFECO para resolver un problema con un proveedor de productos o servicios?

78%

n = 4546

59

Por lo que sabe, ;como fue su experiencia?

Resolvio favorablemente su reclamo

—
Aunque solo un 22% conoce
a personas que han tenido
experiencias con PROFECO,
la informacion que tienen

sobre la solucion de un
problema es principalmente
positiva

w—l

- - .l
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No resolvio el reclamo

Todavia no tiene una respuesta

No sabe

Porcentaje

R
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4. EVALUACION DEL DESEMPENO DE LA
PROFECO
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EVALUACION DEL DESEMPENO DE LA PROFECO

Por lo que ha escuchado, ;como calificaria el desempeno de la PROFECO en los siguientes aspectos?

61

B Muy bien [ Bien [] Mal

B Muy mal

Informacion sobre consejos para ahorrar

Informacion sobre su labor y los servicios que ofrece
Informacion sobre calidad y precio de productos y servicios
Amabilidad y atencion que brinda su personal

Supervision de proveedores y verificacion

Capacidad de su personal para orientar y asesorar
Informacion que da sobre derechos del consumidor
Honestidad y transparencia de su personal

Rapidez para realizar los tramites

Cantidad de oficinas y modulos

- -ll'I v -

¥ VUM, 2 G,



CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO

En general, considerando una escala del 1 al 10, ;qué calificacion le daria al trabajo que realiza la PROFECO?

62

Hasta 5 puntos

6 puntos

7.90

7 puntos

8 puntos Calificaciéon promedio

9 puntos

10 puntos

5 60 70 80 90 100

n=3513
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CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO

En general, considerando una escala del 1 al 10, ;qué calificacion le daria al trabajo que realiza la PROFECO?

CiNCO
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CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Calificacion promedio 7.58 7.90
n= 1118 1148 1247 3513
T =

| La evaluacion del desempeno de la PROFECO es ligeramente |

mejor en las regiones Centro y Norte del pais

28 2 28
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CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO

POR GENERO
64
Hombre GLOBAL
Calificacion promedio 8.06 7.72 7.91
n= 1864 1649 3513
| =
| Las mujeres califican de manera mds favorable el desempefo de |
| PROFECO, frente a los hombres ]
CiNCO Puntaje (escala 0 a 10) (L‘r‘;

R — *Diferencias estadisticamente significativas Profeco
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CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO
POR ESCOLARIDAD

65

- - .l

CiNCO
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favorable a la PROFECO, comparativamente

Las personas con menor escolaridad califican de manera mds |

]

Puntaje (escala 0 a 10)
*Diferencias estadisticamente significativas

Sin estudios Primaria Secundaria Bachillerato Profesional Postgrado GLOBAL
Calificacion promedio 8.17 8.05 7.95 7.86 7.68 7.52 7.91
n= 283 580 926 950 693 66 3498
- |

20 1 2
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CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO

POR NIVEL SOCIOECONOMICO

Calificacion promedio

n=

331

767

845

1199

345

66

GLOBAL

9 3496

ﬂ

| Las personas que pertenecen a los niveles socioeconomicos bajos |
perciben mejor el desempeno de la PROFECO

]

- - .l
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*Diferencias estadisticamente significativas

Puntaje (escala 0 a 10)
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CALIFICACION DEL TRABAJO DE LA PROFECO

POR EDAD
67
Mas de 50 GLOBAL
anos

Calificacion promedio 7.98 7.82 7.82 7.91

n= 1728 1034 751 3513
| =
| Las personas mds jovenes tienden a evaluar mds positivamente |
el desempeno de la PROFECO ]
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PERCEPCION SOBRE LA PROFECO
Testimonios de consumidores

68

“La mayor parte de la gente que ha ido, no
habla bien, porque es pérdida de tiempo y
no van a ganar... si son empresas grandes,
jamds van a ganar, a lo mejor con tiendas
pequenas...”

“Estan por arriba de los proveedores, ellos si
sancionan, o sea, “Esto es ley y tienes que
cumplirlo”...”

“Cuando alguien abusa de los precios y lo
denuncias, por ejemplo cuando lo del huracan y

sf funciona...” Les falta publicidad...

“Pierdes mucho tiempo y dinero, porque el
tiempo es dinero, pierdes un dia y ya no te
pagan en el trabajo...”

“Los programas dan seguridad y confianza, yo
compré la Revista del Consumidor que hablaba
de cereales y me dieron otras opciones que si

ran efectivas...” . . .
€ f “A mi no me sirve de nada porque no sé que

es lo que se hace ahi, porque no tengo
siquiera la direccion, no tengo
nada...”

“La parte buena es que te dice qué marcas
puedes utilizar, cuales son mds baratas, es lo
unico. Te lo dice a través de la Tele...”

“Es una dependencia que no tiene tanto
personal como para poder auxiliar todas las
quejas...”

CiNCO ¢ e«
COREULIZAES E% IVESTICAS M Profeco

e TR T

“Hay programas que te dicen como puedes hacer
tu tus propios productos y te sale mds barato...”
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5. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

GENERO
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Mujer 55% 54% 54% 54%
Hombre 45% 46% 46% 46%
n= 1511 1509 1526 4546
EDAD
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
18 a 35 anos 50% 45% 51% 49%
36 a 50 anos 27% 29% 28% 28%
Mas de 50 anos 23% 26% 21% 23%
Promedio de edad 39 anos 40 anos 38 anos 39 anos
Rango de edad 18 a 92 anos 18 a 95 anos 18 a 98 anos 18 a 98 anos
n= 1511 1509 1526 4546
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

CiNCO
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ESTADO CIVIL
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
Soltero 30% 28% 32% 30%
Casado / union libre 60% 64% 61% 62%
Viudo 6% 5% 5% 5%
Divorciado o separado 4% 3% 2% 3%
n= 1511 1509 1526 4546
ESCOLARIDAD
CENTRO NORTE SUR GLOBAL
No tiene estudios 10% 12% 1% 1%
Primaria 19% 20% 16% 18%
Secundaria 29% 25% 27% 27%
Bachillerato o equivalente 23% 25% 26% 25%
Licenciatura 17% 16% 18% 17%
Postgrado 2% 2% 2% 2%
n= 1511 1509 1526 4546

28 2 28
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

72
OCUPACION
CENTRO NORTE SUR GLOBAL

Ama de casa 23% 24% 17% 21%
Trabajador por cuenta propia 20% 14% 13% 16%
Empleado del sector publico 9% 17% 15% 14%
Empleado del sector privado 14% 11% 15% 13%
Comerciante establecido 7% 8% 12% 9%
Estudiante 9% 10% 10% 9%
Jubilado 5% 5% 4% 5%
Empleado doméstico 2% 3% 3% 3%
Profesionista independiente 4% 3% 4% 3%
Artesano/ oficio 4% 1% 3% 3%
Dueno o propietario 1% 1% 1% 1%
Agricultor o ganadero 1% 1% 1% 1%
Desempleado 1% 2% 2% 2%

n= 1511 1509 1526 4546
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

CiNCO
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INGRESO MENSUAL FAMILIAR

Menos de $1,500.00

CENTRO

13%

NORTE

15%

SUR

14%

GLOBAL

14%

De $1,501.00 a $3,000.00

23%

28%

34%

29%

De $3,001.00 a $6,000.00

29%

30%

26%

28%

De $6,001.00 a $10,000.00

20%

15%

17%

17%

De $10,001.00 a $15,000.00

8%

7%

6%

7%

De $15,001 a $20,000.00

3%

2%

3%

Mas de $20,000.00

2%

1%

2%

1509

1526

4546

28 2 28
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PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

CiNCO
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NIVEL SOCIOECONOMICO*
CENTRO NORTE SUR GLOBAL

NIVEL AB 10% 8% 6% 8%
NIVEL C+ 20% 22% 19% 20%
NIVEL C 24% 26% 19% 23%
NIVEL D+ 35% 34% 39% 36%
NIVEL D 10% 10% 16% 12%
NIVEL E 1% 0% 1% 1%

n= 1511 1509 1526 4546

*Nivel socioecondmico estimado de acuerdo a la Regla 13 x 6 de la AMAI

74
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IV. CONCLUSIONES

CINCO € €€
f:‘;’.s-l.u THES £ |'-'.:$||.'|=.¢ i

Profeco



IV. CONCLUSIONES

76

1. Mecanismos y elementos de informacién de los consumidores

O La mayor parte de los consumidores percibe la relevancia de informarse con antelacion a
su compra sobre las caracteristicas de productos y bienes, asi como de las condiciones de
venta y de la prestacion de servicios.

O Los mecanismos mas importantes que los consumidores utilizan para informarse son
las recomendaciones de “boca en boca”, la publicidad en medios de comunicacién
(asociada ademas al prestigio y calidad de las marcas), asi como la lectura de
etiquetas y contratos. No obstante lo anterior, alrededor de un 15% destaca que la mejor
manera de conocer un produco o servicio es probandolo, medida que supone un mayor
riesgo para el consumidor.

O Aparentemente, la lectura de etiquetas y contratos son habitos muy frecuentes entre
los consumidores, pues tres cuartas partes de la muestra senala realizar la lectura
siempre o casi siempre que adquiere un producto o servicio.

L Respecto a las etiquetas, los hallazgos indican que su lectura esta muy asociada a
ciertos productos como aparatos eléctricos y electrodomésticos, articulos de higiene y
aseo personal, ropa y calzado, articulos de limpieza para el hogar, asi como alimentos
y bebidas no alcohdlicas, es decir, aquellos que suponen riesgo en el manejo, que se
ingieren o que se utilizan directamente en las personas.
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IV. CONCLUSIONES
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QA pesar de que la lectura de etiquetas resulta de facil comprension para la mayoria de
los consumidores, casi la mitad sefala su desconfianza sobre la veracidad que los
fabricantes ofrecen a través de este medio informativo.

OLla lectura de contratos, aunque se destaca como un habito frecuente, también se
identifica que casi la mitad percibe negativamente la claridad y credibilidad de la
informacion contenida en este tipo de documentos.

QEn general, se observa que la lectura de etiquetas y contratos es un habito mas
arraigado entre personas con alta escolaridad y pertenecientes a niveles
socioeconomicos altos, lo cual resulta logico porque el nivel de instruccion implica
también mayor informacion sobre los derechos que tienen como consumidores. Asimismo,
se encontré que los consumidores ubicados en el rango de edad de 36 a 50 afios son
quienes buscan en mayor medida informacion sobre los productos y servicios que
adquieren.

O La mayoria de los consumidores destaca que siempre o casi siempre solicitan informacion
al proveedor acerca de los bienes o servicios que estan adquiriendo, indistintamente. Al
respecto, se encontré que el desconocimiento de un producto o de una marca son los
principales motivadores para solicitar mayor informacion a los proveedores. En un
segundo sitio se mencionan otros como el que se trate de una oferta o promocion (que
puede inducir a engafo), que el producto o servicio suponga un alto precio o bien,
que se trate de un servicio de larga duracion.
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IV. CONCLUSIONES
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OLa publicidad es un canal de informacion de proveedores que se consume en gran
medida: el 67% advierte que la publicidad resulta util para conocer las caracteristicas
de productos y servicios (particularmente cuando se trata de conocer nuevos
productos y marcas). La publicidad esta muy asociada al prestigio y calidad de una
marca, por lo que opera como una garantia de mercado, no obstante que mas de la mitad
de los consumidores sefnala su desconfianza sobre la informacion que se divulga a través
de este tipo de mensajes.
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IV. CONCLUSIONES
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2. Percepcion de riesgos asociados al consumo de productos y servicios

QO Respecto al tema de riesgos en el consumo, se encontré que dos terceras partes de los
consumidores consultados advierte que algunos productos y servicios pueden
representar riesgos para la salud, la integridad fisica o la economia, por causas
atribuibles a una mala fabricacion o una mala prestacion de un servicio. De hecho, poco
mas de una tercera parte de la muestra ha experimentado algin problema de este tipo.

0 De manera espontanea, los productos con mayor asociacion a riesgos son alimentos en
general, medicamentos y alimentos enlatados. Un segundo sitio lo ocupan derivados de
la leche y aparatos eléctricos y electrodomésticos.

QAL hacer una exploracion dirigida, se detectaron como productos de muy alto riesgo
medicamentos, pescados y mariscos, productos para adelgazar ingeribles, embutidos
y carnicos. Por el contrario, los articulos de perfumeria y belleza, asi como productos de
higiene y aseo personal se identifican como productos de muy bajo riesgo.

L Respecto a los servicios, la percepcion de riesgos es menor (comparativamente con el
asociado a productos). Sin embargo, destacan con mayor nivel de riesgo los servicios
que ofrecen los talleres mecanicos, los servicios de telefonia y telecomunicaciones y
servicios de belleza. Sobre este tipo de servicios, se asocian principalmente riesgos para
la economia.
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Q Al analizar las diferencias por grupo sociodemografico, se encontré que la percepcion de
riesgo en el consumo es mas frecuente entre personas con mayor escolaridad, alto
nivel socieconémico y menores de 50 afos.

O Al explorar sobre las medidas que los consumidores deben tomar para evitar riesgos en
el consumo, destacan respuestas que se refieren a obtener mayor informaciéon sobre
los productos o servicios que se adquieren (principalmente a través de etiquetas,
contratos y a través del vendedor). De igual manera, una cuarta parte de los
consumidores considera que comprar en lugares establecidos puede ayudar a disminuir
riesgos.
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3. Percepcion de los consumidores en materia de reclamacién

QO Alrededor de una tercera parte de los consumidores consultados senala haber
enfrentado alguna vez problemas relacionados con la adquisicion de un bien o la
prestacion de un servicio. En este sentido se observa una mayor incidencia de problemas
entre hombres, personas de entre 36 a 50 anos y consumidores con altos niveles escolares
y socioeconomicos.

O Aunque la mayoria de quienes han enfrentado un problema relacionado con el consumo,
acudiendo directamente con el proveedor (de las cuales la mitad obtuvieron una
respuesta positiva), se observa que algunos prefirieron quedarse con el dafo y no
reclamar (en mayor medida mujeres).

QAL respecto, se encontré que los principales frenos para realizar reclamaciones son la
percepcion de que no se obtendra una respuesta favorable por parte del proveedor y
la falta de tiempo para realizar la reclamacion.

Q Por el contrario, los motivadores de la reclamacion son el que se adquiera un producto
con defectos de fabricacion; que no se cumpla lo que se ofrece; que se trate de un
bien o servicio de alto precio o que suponga un riesgo para la salud.

O La mayor parte de los consumidores consultados (60%) identifica espontaneamente a
la PROFECO como la instancia a la que podria acudir en caso de enfrentar un problema
con un proveedor y no llegar a un acuerdo.
CiNCO ¢ e ¢
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QAL explorar de manera dirigida si conocen a la PROFECO vy si acudirian a ella en caso de
tener un problema con algun proveedor, se encontrd6 que el 85% identifica a la
Institucion y de ellos el 81% estaria dispuesta a acercarse a ella para resolver su
problema. Estos datos indican un alto nivel de credibilidad entre los consumidores (y en
mayor medida en la region Norte del pais).

QEntre quienes, aun conociendo a la PROFECO, senalan que no se acercarian a la
Institucion si enfrentaran un problema con un proveedor, se observan los siguientes
frenos: la percepcion de que se trata de un tramite que implica mucho tiempo y la
idea de que no tendria una respuesta favorable (no le harian caso).

O Por el contrario, los consumidores que senalan resistencia para acercarse a PROFECO, se
sentirian motivados si los tramites implicaran un menor tiempo; si se conocieran
mejor sus servicios y atribuciones; asi como si tuvieran la certeza de que el personal
que los atendera sera honesto y capacitado para resolver los problemas.

QLos principales motivos que provocan quejas contra proveedores son: recibir una
atencion grosera o poco amable por parte del proveedor; ser victima de un cobro
indebido; asi como adquirir un producto que presente defectos de fabricacion.
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O Respecto a la forma en que perciben los consumidores a los proveedores a la hora de una
reclamacion, se observa que casi la mitad cree que los proveedores estan dispuestos a
resolver los problemas, aunque no siempre en buenos términos. No obstante, el resto
cree que los proveedores asumen una actitud negativa frente a los consumidores dando
largas para hacer que desista de los reclamos, echarle la culpa a los consumidores y
algunos negarse abiertamente a enfrentar el problema.

0 De acuerdo a los hallazgos de la fase cualitativa de este estudio, la falta de cultura de la
reclamacion se relaciona con malas experiencias que han enfrentado con proveedores
(no se obtiene la reparacion del dano, se invierte mucho tiempo para lograr una
respuesta, etc.); asi como el prejuicio que se tiene de que los proveedores en general
asumen una actitud negativa frente a los consumidores.

O Los segmentos que se asumen mas vulnerables frente a los proveedores son personas
menores de 35 afios y personas con bajos niveles de escolaridad.

Q Al indagar sobre la informacidn que los consumidores tienen para evitar reclamaciones y
para enfrentar problemas relacionados con el consumo, se encontré que la mayoria de
los consumidores (86%) suele informarse con antelacién sobre las condiciones de
compra, devoluciéon y garantia del bien o servicio.
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U No obstante lo anterior, se observa que sélo un 70% de los consumidores refiere tener
conocimiento de la Ley Federal de Protecciéon al Consumidor; un 74% de quienes
conocen a la PROFECO saben de los servicios de asesoria y orientacion que brinda; y
solo un 56% tiene conocimiento de que puede realizar denuncias sobre abusos o
malos productos y servicios a través del teléfono o por correo electrénico. El
conocimiento sobre el tramite de quejas es mayor (73%). Se observa que la difusion de
los derechos de los consumidores representa un area de oportunidad importante, con el
fin de prevenir que la poblacion sea victima de proveedores de productos y servicios, y
en caso de serlo, contar con las herramientas para resolver sus problemas de consumo.

QSolo un 22% senala tener conocimiento de personas que han acudido a PROFECO a
presentar alguna queja; sin embargo, la informacion que tienen sobre la soluciéon que
les ha dado es principalmente positiva. Este aspecto también resulta un area de
oportunidad importante, pues a través de testimonios de consumidores satisfechos, la
percepcion que se tiene sobre la efectividad de la Institucion podra ser mas favorable.
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4. Evaluacién del desempeio de la PROFECO

QEn términos generales, la percepcion que se tiene sobre el desempeiio de la PROFECO
resulta muy positiva, particularmente en lo que se refiere a sus labores de:

Q Informacion sobre consejos para ahorrar

Q Informacion sobre su labor y los servicios que ofrece

Q Informacion sobre la calidad y precio de productos y servicios
O Amabilidad de su personal

QAL analizar la informacion por segmentos sociodemograficos se observa un mejor
posicionamiento de la PROFECO entre mujeres; personas con bajos niveles de
escolaridad; consumidores que pertenecen a niveles socioecondémicos bajos; asi como
personas menores de 35 anos.

QPor region geografica, se observa una mejor evaluacion de su desempefo entre
consumidores del Centro y Norte del pais.
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OBJETIVO GENERAL

e Conocer los habitos y conductas del
consumidor al elegir alimentos y bebidas
no alcohdlicas en relacion con la
comprension y utilidad de la informacion
nutrimental.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e (;Qué quieren en el
nutrimental?

e (Qué tanto entienden y usan la tabla
nutrimental tradicional?

e ;/CoOmo el etiguetado podria ayudar a los
consumidores a integrar su dieta?

e Identificar areas de oportunidad para la
correcta comunicacién de la informacién
nutrimental.

etiquetado

METODOLOGIA Y MUESTRA

Se realizaron dos estudios cualitativos -2009 y
2011-, mediante la técnica de encuentros
grupales con amas de casa y mujeres y hombres
de grupos de riesgo -diabéticos, hipertensos, etc.-
de los niveles socioeconomicos CT y D+.

PRINCIPALES HALLAZGOS

e No existe la cultura de consultar la
informacién nutrimental.

¢ Sin embargo, la informacién nutrimental
esta adquiriendo relevancia en el
proceso de decisibn de compra. Las
personas expresan interés por
documentarse sobre las caracteristicas
de los alimentos.

e El habito de revisar la informacion
nutrimental no depende del género, edad,
0 situacion de vida (ama de casa,
situacién econdémica o grupo de riesgo)
sino del interés y la manera en que cada
persona busca satisfacer una necesidad
especifica.

e Sise optimiza, el etiqguetado es y puede
ser un vehiculo de informacion
nutrimental relevante.
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¢ QUE QUIEREN LOS CONSUMIDORES EN
EL ETIQUETADO?

e Una mejora “visual” sobre el formato
actual: notoriedad, legibilidad y
amabilidad.

e Informacion por envase, porcion ylo
medidas caseras.

e Informacion relevante.
e Homologacion de la terminologia.
e Permita comparar productos similares.

e Relacione la informacioén con
recomendaciones de consumo.

e Fomente el interés por saber mas.

e Ser decisores activos en la selecciéon de
productos.

e En los grupos de riesgo, que ayude a
ubicar el nutrimento de su interés.

¢ QUE PASA CON EL CONSUMIDOR?

Vivimos en una época caracterizada por el
cambio constante, obligandonos a movernos en
diferentes esferas y entre las tradiciones y
costumbres y la vida moderna. Esto, exige llevar
un estilo de vida practico, pero no por ello menos
consciente, pues, como consumidores, buscamos
tomar la mejor decision.

De la Riva Group ha estudiado estos fenémenos
y entre sus hallazgos encuentra que los
consumidores mexicanos nosS mMovemos en
diferentes velocidades.*

\1 Consumidores practicos:
BTN preferencia por la conveniencia,
\ .  beneficio y precio; minimizan el
K{ 1 estatus de la marca y la lealtad
2" = hacia ella es débil.
Consumidores tradicionales: .
E TS

prefieren marcas en las que
puedes confiar toda la vida,
porque los han acompafiado de <
generacion en generacién y son Tt
todo un icono de calidad.

Consumidores conscientes:
averiguan de qué estan hechos
los productos y sus beneficios.

! Publicacion Efecto Mezcal, 2011.



Buscan marcas que demuestren que al
consumirlas ayudan al cuidado de la familia y el
entorno.

Consumidores evolucionados:
viven un estilo de vida exigente,
acceden a la tecnologia para ¥
tomar decisiones y buscan las /J N

nuevas tendencias en cuanto a |
marcas y productos. ety

Respecto al comportamiento de consumo, la
mayoria nos movemos entre los consumidores
practicos y tradicionales, lo cual no quiere decir
gue el comportamiento sea estatico. Los
consumidores somos complejos y solemos
movernos (en mayor o menor medida) entre
estos terrenos.

¢Qué pasa dentro de nuestras cabezas al
momento de elegir un producto?

Algunos nos guiamos por el modelo de hacer lo
correcto, lo que nos ensefiaron; otros por el
modelo intermedio, “lo mas facil,” sobre todo
cuando existe saturacion de informacion; V.
algunos cuantos entramos al modelo de “paralisis
por analisis”, donde el exceso de informacion nos
confunde y nos dejamos llevar por la intuicién.

“Hay tanta informacién que ya mas
bien me vale gorro. S6lo quiero saber
lo mas importante” (padre de familia)

Ante la saturacién de informacién, los grandes
"asesores" para elegir un producto son
marca/precio; grupos de influencia como amigos,
doctores y familia; publicidad y etiquetas.

Y dénde estamos en materia de etiquetado
nutrimental?

Dos de cada diez consumidores tienen el habito
de consultar las etiquetas, quienes se pueden
clasificar entre los consumidores conscientes y
los evolucionados.

Pero, en general, los consumidores consideran
que esta informacion ahora es relevante, debido
a que los mexicanos estamos viviendo como
nunca antes los problemas de obesidad y
diabetes debido a malos habitos alimentarios.
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JPor qué la tabla nutrimental resulta

irrelevante paralos consumidores?

Los consumidores no saben cémo interpretarla.
Existe una disonancia entre la cultura que se
tiene y la forma en la que se
comunica la tabla nutrimental.

"La informacién (de la tabla)
no se alcanza a leer" (ama
de casa)

No se identifica con precisién
el tamafio de la porcion, ni se sabe cuéles son Ios
requerimientos diarios que se deben ingerir.
Contiene muchos conceptos y palabras dificiles
de entender, el tamafio de la letra es muy
pequefio y el formato no es atractivo.

AREAS DE OPORTUNIDAD

e Elreto del etiquetado estd en fomentar el
habito de consultarlo, generar interés en
todos los grupos poblaciones vy, lo mas
importante, darle un sentido 0Otil vy
practico.

e El etiquetado debe transmitir informacion
de manera comprensible, amigable y
visualmente mas atractiva. Puede
ayudar que se note a primera vista.

e La clave estd en la comunicacion.
Cuando se explica cémo se leen las
etiquetas se visualizan los beneficios:

o ¢Como se usa?

o ¢Para qué sirve?

o ¢Como aplicarla de forma util en
el consumo de alimentos?

e Contextualizar debidamente la
Informacién sobre la dieta diaria
recomendada y el consumo de calorias
necesario.

Cabe recordar...

El etiquetado es sélo una pieza mas del
rompecabezas que compone el complejo proceso
de toma de decisiones de los consumidores, por
lo cual se requieren de esfuerzos conjuntos para
educar y brindar orientacion alimentaria al
consumidor.
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