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1. ANTECEDENTES

Este documento forma parte de un proceso mas amplio de reflexién institucional y
orientacion estratégica de la Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco), en relacion
a su papel en la provision de informacion y la formacion del consumidor en México. Para
su elaboracion, se trabajo en intensa colaboracion con los tomadores de decisiones y los
operadores involucrados y se hizo uso intensivo de la informacidn generada por el propio
programa. Por las caracteristicas de este programa, se hizo una revision minuciosa de las
implicaciones de la teoria econdmica para la politica de proteccion al consumidor y de los
desarrollos mas recientes en la teoria y la investigacion empirica sobre consumo,
proteccion y educacion al consumidor.

Las medidas para la proteccion al consumidor y la preocupacion por los derechos del
consumidor son muy antiguas. En el Derecho Romano, la teoria del contrato —con el
concepto de transaccién e intercambio econdmicos— incorpor0 garantias para prevenir
vicios ocultos y riesgos para el comprador en la venta de productos (Hadfield, Howse y
Trebilcock 1998: 131). No obstante, las politicas activas de proteccion al consumidor son
producto de la segunda mitad del siglo XX, en la que surgié el marco conceptual y
juridico de la proteccion al consumidor a través de diversos instrumentos de politica
publica: informacion, regulacion de la competencia, regulacion sectorial y control de
riesgos, generacion de informacion, educacion para el consumidor, etcétera (Trumbull
2010).

México es un pais pionero en la materia: la Ley General del Consumidor (1976), que
dio origen a la Procuraduria Federal del Consumidor y al hoy extinto Instituto Nacional
del Consumidor, antecedio a las primeras discusiones internacionales sobre derechos del
consumidor.' Desde entonces, la publicacién periddica de la Revista del Consumidor es
una fuente de informacién importante sobre productos, servicios y derechos del
consumidor en el pais. En los términos de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
vigente, la Procuraduria Federal del Consumidor funge como autoridad administrativa y
estd a cargo de la promocion y proteccion de los derechos e intereses del consumidor.
Igualmente, tiene a su cargo procurar la equidad y la seguridad juridica en las relaciones
entre proveedores y consumidores (LFPC, articulo 20).

! El primer dia internacional de los derechos del consumidor se celebré en 1983, y la primera declaracion
de Naciones Unidas al respecto (Siete Derechos Basicos del Consumidor) es de 1985.
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Ademas de sus atribuciones de representacion, vigilancia, intermediacion,
coordinacion y sancion, la Procuraduria tiene un papel destacado en la educacién del
consumidor y la generacion y difusion de informacion orientada al cumplimiento de su
mandato legal (Anexo 1).

e Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacién objetiva para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de los bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado. (Art.24, fraccion IV).

e Formular y realizar programas de educacion para el consumo, asi como difusion y
orientacion respecto de las materias a que se refiere esta ley. (Art.24, fraccion V).

e Realizar y apoyar anélisis, estudios e investigaciones en materia de proteccion al
consumidor. (Art. 24, fraccion VII).

e Promover y realizar directamente, en su caso, programas educativos y de
capacitacion [...] y prestar asesoria a consumidores y proveedores. (Art. 24,
fraccion VIII).

La elaboracion de este diagndstico forma parte de la mejora estratégica del programa que
articula la provision de informacion para el consumo y formacion para el consumidor de
esta institucion: Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente
(B002), a cargo de la Coordinacion General de Educacion y Divulgacion. A pesar de que
se trata de un programa claramente respaldado por la teoria econdmica, los estandares
internacionales en materia de politica de proteccién al consumidor y la obligacion
juridica de promover y proteger los derechos del consumidor, el programa carece de un
diagnostico explicito, articulado, y con informacién actualizada, que justifique y oriente
su operacion. Igualmente, a pesar de que sus instrumentos y modalidades de difusion y
diseminacion de informacion son compatibles con las mejores préacticas internacionales,
el programa carece de elementos clave para la evaluabilidad, la orientacion a resultados y
la maximizacion del uso de la informacion que produce y genera.

Las evaluaciones recientes del programa destacan las siguientes areas de oportunidad:
la matriz de indicadores de resultados (MIR) del programa tiene varias inconsistencias y
no permite valorar adecuadamente el desempeiio del mismo, ya que no captura
adecuadamente los esfuerzos del programa; tampoco refleja la esencia y complejidad de
su operacion y sus objetivos. Los indicadores de la matriz y la definicion de metas son
problematicos porque arrojan sistematicamente valores cercanos y muy superiores al
100%. El programa no identifica ni cuantifica a sus poblaciones potencial, objetivo y
atendida. En consecuencia, a pesar de que se recopila mucha informacion relevante de
manera confiable, no es posible establecer con certeza el nimero de personas que
acceden al programa, la intensidad o frecuencia con lo que lo hacen ni su composicion (es
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decir, la caracterizacion de diversas modalidades de acceso por parte de un mismo
individuo o grupos de individuos).? Unicamente se suman “impactos” —en el sentido
que la mercadotecnia da a este término— por tipo de “producto” del programa.
Igualmente, al menos por lo que se refleja en la MIR, existen demasiadas actividades y
salidas (outlets) de difusion de informacion que realiza el programa, sin que quede claro
cual es su coherencia interna y su sentido estratégico. En el extremo, estas actividades
pueden parecer excesivas o sumamente fragmentadas.®

Estas debilidades del programa son atribuibles a los siguientes factores: En primer
lugar, el programa es fruto de una trayectoria incremental de casi 40 afios, en la que la
provision de informacion per se articuld los esfuerzos institucionales, sin que mediara
necesariamente una reflexion explicita sobre los objetivos Gltimos y el uso esperado de
dicha informacion (orientacion a resultados), asi como un planteamiento estratégico de
maximizacion del uso de la informacion por parte de los consumidores (estrategia de
contenidos y cobertura). Es importante recordar que todos estos instrumentos surgieron en
un momento muy distinto de la economia y los patrones de consumo en México. En el
origen, estas herramientas buscaban asegurar la aplicacion de las politicas de precios
controlados caracteristicas del Gltimo periodo de industrializacién por sustitucion de
importaciones (ISI) en el pais (CIDAC 2012).

En segundo lugar, es muy importante enfatizar que la Idgica y las caracteristicas
centrales de este programa implican desafios adicionales para el disefio y la valoracién de
indicadores y pardmetros clave de desempefio y orientacion a resultados. Este programa
es un programa de demanda abierta que ofrece un bien puablico (informacién). Por
esta razén, algunos estandares aplicados a los programas sociales que entregan bienes
privados y /o servicios a una poblacion determinada, sujetos a reglas de elegibilidad y
focalizacién concretas, son problematicos en este contexto. En el caso pionero de Chile,
por ejemplo, diversas evaluaciones independientes reconocen la naturaleza sui géneris de
este tipo de intervenciones y las dificultades intrinsecas a la medicion de sus impactos,
por tratarse de un bien pablico.’

En tercer lugar, la teoria de cambio del programa, asociada al papel de la informacion
en las decisiones de consumo y el desarrollo de un perfil mas sofisticado de consumidor,

Toda esta informacion, como se sefiala mas adelante, puede ser de gran utilidad para mejorar los
contenidos y los mecanismos de transmision del programa y para aumentar su cobertura.
? Véanse los principales hallazgos de las evaluaciones al Programa en el Anexo 2.
* El programa “Sernarfacilita” del gobierno chileno consiste en la implementacién de un sistema nacional
estandarizado e integrado de informacion para el consumidor. La evaluacién de disefio de este programa
(2005) sefiald que este no contaba con una estimacion efectiva de la poblacion que presenta problemas en
sus derechos de consumo y que requiere informaciéon para el consumo, y que carecia de una estrategia de
focalizacion: "La poblacion objetivo del Programa no es homogénea en cuanto al grado de desproteccion
sobre sus derechos como consumidor, por lo que surge la necesidad de focalizar a partir de estudios
orientados a identificar a aquellos grupos de consumidores, estratos socioecondmicos, categorias socio-
demograficas, localidades, comunas o regiones, etc., que parecen presentar una mayor vulnerabilidad en
materia de proteccion de derechos del consumidor y su distribucion territorial relativa." (Beca et al., 2005).
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esta claramente fundada en la teoria econdmica (Akerloff 1970, Stiglitz, Varian 2011,
Hadfield et al. 1998) y en evidencia empirica internacional (Grether y Wilde 1983;
Babutsdize 2007; OCDE 2010; Kling, Moullainhathan y Shafir et al. 2012). No obstante,
el programa carece del manejo y la sistematizacion de informacion que le permita:
documentar de manera sistematica el acceso a la informacion que provee, seleccionar de
manera mas estratégica el tipo de informacion y el formato de transmision y difusion que
es mas util y adecuado para diferentes grupos o perfiles de consumidor; y promover la
demanda de informacién por parte de los consumidores.

Como punto de partida para el diagndstico y el analisis de este programa, es
importante explicar los fundamentos generales de la proteccion al consumidor como
politica publica y ubicar a este programa en el marco de diversas intervenciones
orientadas a la proteccion de los derechos de los consumidores en México.

¢Por qué es necesaria una politica de proteccion de los derechos de los
consumidores?

La proteccion al consumidor es un caso paradigmatico en el que las fallas de mercado
justifican la intervencion publica mediante la generacién de bienes publicos globales,
como la informacion y el conocimiento, y la regulacion directa e indirecta a los agentes
de mercado. La politica de proteccion a los consumidores tiene dimensiones legales y
econdémicas. De un lado, implica la proteccion de la dimension contractual de las
relaciones de consumo e intercambio: proveer certeza juridica para la realizacion de
contratos justos y equitativos, en los que las partes cumplan con sus derechos y
obligaciones. Del otro, la dimension decisional o conductual del consumo: prevenir y
atenuar los efectos perversos de la toma decisiones de consumo —con informacion
incompleta y en condiciones de riesgo— en el bienestar individual y colectivo. Estas dos
dimensiones de proteccion al consumidor tienen una larga trayectoria en el pensamiento
politico y econdémico; no obstante, como politicas articuladas son producto del desarrollo
industrial y la emergencia de la sociedad del consumo.”

La teoria econdmica sugiere que la intervencion publica es necesaria cuando
existen fallas de mercado —informacion imperfecta y/o asimetrias de informacion,
externalidades, monopolios naturales y bienes publicos— (Stiglitz, Olson 1965; Akerlof
1970; Weimar y Vining 1999). Cuando hay fallas de mercado, los mecanismos
descentralizados y espontaneos de mercado producen equilibrios socialmente suboptimos
que afectan desfavorablemente el bienestar de los consumidores y la eficiencia

> La sociedad de consumo es una sociedad de produccion de bienes y, al mismo tiempo, de produccion
acelerada de relaciones asociadas al propio consumo (Baudrillard 2009:217). Es decir, una sociedad en la
que la capacidad de producciéon en masa depende y promueve el consumo como eje central del bienestar:
una sociedad que, en los términos de Bauman, interpela y reconoce a sus miembros en relacion su
capacidad de consumo (2007: 77).
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economica (Trumbul 2010). En el caso particular de la proteccion al consumidor, se
parte del reconocimiento que grandes asimetrias de informacion entre consumidores y
proveedores afectan las alternativas y decisiones de los primeros (Stern 1967; Varian
2011; Armstrong et al. 2009). Estas asimetrias, en el extremo, pueden llevar a la
produccion y adquisicion de productos altamente riesgosos, la generacion de informacién
falsa, publicidad engafiosa y el incumplimiento de garantias basicas en los contratos (por
ejemplo, vicios ocultos).

Desde el punto de vista de los tedricos de la accion colectiva y los movimientos
sociales, estas asimetrias son ain mas graves porque los consumidores, como grupo de
interés difuso, enfrentan costos altisimos de organizacién y coordinacién, en comparacion
con los productores y proveedores, que enfrentan bajos costos y muchos incentivos para
organizarse, como cualquier grupo de interés concentrado (Mancur Olson 1965; Ronald
Inglehart 1977; Sidney Tarrow 1998). No obstante, en los afios setenta surgen los
primeros movimientos nacionales de consumidores que influyen de manera decisiva en la
emergencia de politicas nacionales de proteccion al consumo (Trumbull 2010). Desde la
adopcion de principios y directrices internacionales (ONU, 1985), la mayoria de los
paises ha adoptado leyes de proteccion al consumidor (CPA, por su siglas en inglés),
documentos de politica nacional y/o planes estratégicos para la proteccion del
consumidor (Consumers International, 2013). Actualmente, las politicas de proteccion y
regulacion de los mercados de productos son, de acuerdo con especialistas, mas
complejas y extensas que la proteccion a los trabajadores o el medio ambiente: “se trata
de la red de regulacion mas extensa del mundo industrial” (Trumbull 2010: 1).

Elementos centrales de la politica de proteccion al consumidor

A pesar de la diversidad y complejidad de estos sistemas, estos pueden clarificarse en
funcion de su conceptualizacién de la figura del consumidor y, por tanto, la concepcion
de su proteccién como derecho o garantia y el régimen regulatorio vigente. Por tratarse de
un problema de mercado, es posible identificar intervenciones por el lado de la oferta, por
el lado de la demanda o afectando directamente la estructura de mercado. De hecho,
intervenciones complementarias en estas tres dimensiones forman parte de la caja de
herramientas de una politica efectiva de proteccion al consumidor (OCDE 2010).
Algunos paises tienen politicas que ponen el énfasis en el papel de la informacion como
instrumento para empoderar al consumidor, para que éste pueda protegerse; otros paises
han adoptado medidas muy fuertes para asegurarse de que los productos que llegan al
mercado cumplan ya con rigurosos estandares y amplias protecciones para el consumidor.
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El consumidor

En los principios la Guia de Naciones Unidas (1983) y en la legislacion de paises como
Francia, Reino Unido y Australia no se define explicitamente al consumidor. En la
mayoria de los paises, se define al consumo en relacion a bienes y servicios finales de
personas fisicas. En Bélgica, la provincia de Quebec y Uruguay, se excluye claramente el
consumo “profesional” o intermediario de bienes y servicios. En términos generales, en
América Latina la figura del consumidor (final) cubre tanto a personas fisicas como
morales (El Salvador, Chile, Per, Panamd) y, en los casos de Costa Rica y México, se
amplia excepcionalmente a grupos de artesanos y microempresas, respectivamente
(Consumers International 2013). En la legislacion mexicana se define al consumidor
como “la persona fisica 0 moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final
bienes, productos o servicios” (LFPC, Art. 2), y s6lo en casos especiales a “la persona
fisica o moral que adquiera, almacene, utilice o consuma bienes o servicios con objeto de
integrarlos en procesos de produccion, transformacion, comercializacion o prestacion de
servicios a terceros” (Arts. 2,99y 117).

Ademas de claras implicaciones juridicas, los conceptos de consumidor definen el
contorno de cualquier régimen de proteccion. Los derechos del consumidor pueden ser
vistos como derechos de ciudadania (derechos politicos), como derivados del derecho a la
libertad (soberania del consumidor) y como defensa de un grupo o clase desprotegido
(como grupo social vulnerable). De acuerdo con McShane y Sabadoz (2015), hay tres
conceptos centrales de empoderamiento del consumidor: 1) alternativas y decision; 2)
informacion y 3) educacion. Estas nociones se basan en la idea de que mas opciones y
mas informacion son siempre mejores para el consumidor. No obstante, particularmente
con la revolucién digital y la multiplicacion de opciones y diversificacién de productos y
servicios, se han documentado dos tendencias aparentemente contradictorias: la
confusion y el escepticismo del consumidor (Laufer 2003); la bdsqueda de autenticidad
del consumidor (Grayson y Martinec 2004) y la creciente demanda por responsabilidad
social corporativa (Phole y Hittner 2008), asi como la emergencia del concepto de
consumo responsable y sostenible.

Si se define al consumidor en funcion de su pertenencia a la comunidad de
mercado y sus relaciones de intercambio, podemos conceptualizar su posicionamiento en
funcion del modelo clésico de Albert O. Hirschman: voz, lealtad y salida (Hirschman
1970).° La capacidad de voz y salida de los consumidores los empodera frente a los
oferentes porque induce una amenaza creible de castigo en caso de que los productos y/o
la informacidn provista por oferentes (publicidad, marketing, contratos, etiquetado, etc.)

® A diferencia del modelo de Hirschman, la lealtad en este contexto no implica adhesion constructiva al
sistema, sino fallas de los mecanismos de competencia inducidos por el consumidor elastico o responsivo a
la informacion y precios relativos.
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resulten insatisfactorios. La lealtad, ya sea por inelasticidad de la demanda, por estructura
de mercado (falta de alternativas) o por malas practicas de consumo (desinformacién, no
comparar precios, etc.) por lo general es un indicador de bajo nivel de empoderamiento y
sofisticacion por parte del consumidor. No obstante, al menos en teoria, la lealtad del
consumidor puede ser también resultado de grandes esfuerzos competitivos y buen
servicio por parte de los oferentes. Desde el punto de vista del consumidor, ejercer las
funciones clasicas de lealtad, voz y salida depende claramente del contexto de mercado y
el grado de proteccion, informaciéon y empoderamiento con el que cuenta, ya sea por
cuenta propia, 0 como resultado de acciones direccionadas por parte del Estado.

El marco general para la atencion de las asimetrias de informacion en el mercado
y sus consecuencias esta anclado en tres tipos de intervenciones relacionadas: enfoque de
demanda, enfoque de oferta y estructura de mercado.

Esquema 1: Elementos de la politica de proteccion al consumidor

Marco general de la politica
de proteccién al consumidor

COBA

Oferta

Demanda
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Intervenciones en la estructura de mercado

La estructura de mercado se refiere al conjunto de caracteristicas que permiten identificar
el grado de competencia de un mercado en funcién de algunas variables clave:’ el nimero
y poder relativo de consumidores y oferentes; las posibilidades de colusion entre ellos; el
grado de diferenciacion de productos, y los costos relativos de entrada y salida en ese
mercado. Los mercados pueden clasificarse, en funcién de dichas caracteristicas, como:
competitivos, oligopolicos, monopodlicos o “monopsonicos” (Varian 2011). Cuando un
mercado es perfectamente competitivo, todos los actores son tomadores de precios y el
equilibrio de mercado es resultado de la accion descentralizada de intercambio entre
agentes econoémicos libres, que maximizan su utilidad. En este escenario , la asignacion
de recursos escasos realizada a través de dicho mecanismo es eficiente. A medida que nos
alejamos de los supuestos de la competencia perfecta, aumenta la probabilidad de que
algun agente (el oferente, salvo en el caso del monopsonio) ejerza poder de mercado:
controle precios y/o atributos de los productos en detrimento del consumidor.

La regulacion de la competencia econdmica en general y la regulacion de la
competencia sectorial son ejemplos de este tipo de intervenciones. La premisa basica de
estas intervenciones es que la mejor forma de inducir y regular el libre intercambio entre
agentes economicos, y por ende, la maximizacion del bienestar economico, consiste en
afectar las caracteristicas clave del mercado. Es decir, se trata de inducir cambios en las
conductas de los actores econdmicos por la via de la transformacion de la estructura de
incentivos (grado de competencia) que enfrentan.

Intervenciones por el lado de la oferta

Las asimetrias de informacién no s6lo conducen a la pérdida de eficiencia, éstas pueden a
la asuncién de riesgos ocultos y graves por parte del consumidor. Para resolver este tipo
de problema existe la regulacion de productos de consumo, estandares, informacion
obligatoria, normas y procesos de produccion que tienen por objetivo asegurarse que
todos los productos que lleguen al mercado cumplan con estandares minimos de
proteccion para el consumidor. Este tipo de intervenciones incluyen las licencias
profesionales y la acreditacion asi como proscripciones expresas. Hay bienes y servicios,
que por sus atributos y efectos, nunca deben llegar al mercado.

7 Actualmente el analisis de las estructuras de mercado se basa en la identificacion del mercado relevante y
su grado de contestabilidad.
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Intervenciones por el lado de la demanda

Estas intervenciones son las que atafien directamente a las decisiones individuales y
colectivas del consumidor. La disciplina de mercado -normalmente inducida por la
competencia- también puede generarse desde la sefiales que emiten los consumidores
cuando generan capacidades sofisticadas de comparacion de productos, servicios y
relaciones precio-calidad y cuando conocen y saben ejercer sus derechos. En este sentido,
la fuerza del consumidor puede generar incentivos adicionales para que los mecanismos
de disciplina del mercado surtan efecto en los oferentes. En este grupo se encuentra por
supuesto la provision de informacion y la formacién de consumidores. Igualmente, se
incluyen mecanismos regulatorios que dan la oportunidad a los consumidores de

protegerse de sus propias decisiones (cooling off periods) y/o reglas para transparentar los
contratos.

Esquema 2. Instrumentos de la politica de proteccion del consumidor

Educaciéon e

Persuasion moral

iniciativas de Codigos de
C%r;g'eg.tgr?g'gn conducta y
Visi
Informacién Resolucion de marcas de
) . confianza
Periodos de Conflictos y )
., . Estandares
devolucién compensaciones .
: Concesiones y Enf
(cooling off) Instrumentos o nfoque
Enfoque 2 : : Acreditaciones |
Regulacion de financieros o en la
en la o Prohibiciones fert
los términos Estrategias de oferta
demanda  ;ontractuales

reforzamiento

Fuente: Elaboracién y traduccion propias. Basado en OCDE Consumer Policy Toolkit, 2010: 13.

Una politica de proteccion al consumidor se considera incompleta si no cuenta con
intervenciones en estos tres ambitos. Esto se debe a que las asimetrias de informacion
afectan incluso a los mercados mas competitivos y hay umbrales minimos de seguridad y
credibilidad que el mercado no produce por si mismo, por lo que son necesarias
intervenciones adicionales. Sin duda, un aparato institucional que asegure condiciones de
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competencia en los mercados es un instrumento muy poderoso de proteccion al
consumidor, pero no es suficiente. Distintos paises han adoptado combinaciones
diferenciadas de estos componentes en las politicas respectivas. Ademas de las
trayectorias institucionales y el peso relativo de los movimiento de consumidores en el
disefio de estos instrumentos, el concepto social y politico de consumidor influye no sélo
en la definicion juridica de la figura del consumidor y la regulacion de las relaciones de
consumo, sino también en el peso relativo que se otorga a las intervenciones de demanda,
oferta y estructura de mercado.

Regimenes regulatorios

El régimen regulatorio se refiere al portafolio de instrumentos seleccionados para
alcanzar metas regulatorias (May 2007; Hood et al. 2001; Lodge 2004), en este caso la
proteccion del consumidor:

Un régimen comprende una estructura institucional y la asignacion de
responsabilidades para realizar las actividades de regulacion. La estructura
institucional consiste en las reglas que prescriben comportamientos esperados o
resultados, estandares que son benchmarks contra los que se mide el nivel de
cumplimiento, un mecanismo para determinar el grado de cumplimiento
regulatorio y sanciones en caso de incumplimiento (May 2007: 9).

La teoria de la regulacion identifica tres tipos de regimenes regulatorios: el prescriptivo o
de regulacién directa; la regulacion basada en sistemas y la regulacion basada en
desempefio.

Cuadro 1. Comparacion de regimenes regulatorios

Régimen regulatorio
Regulacion Regulacion basada Regulacion basada
prescriptiva en el sistema en desempefio
Enfoques Acciones prescritas  Proceso o sistema Resultados o efectos
regulatorios
Determinacion del ~ Apego a las Sistema de Logro de los
cumplimiento acciones prescritas  produccion resultados deseados
aceptable
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Naturaleza de las Especificaciones Especificaciones Especificaciones de

reglasy los particularistas y orientadas al los efectos

estandares detalladas proceso orientados a los
objetivos

Base parael logro  Apego a las Se disefian los Los objetivos

de objetivos

prescripciones que

controles del

regulatorios estan

regulatorios se espera cumpliran  sistema adecuados dentro de la
los objetivos para cumplir los orientacion de los
objetivos resultados
Ejemplos Enfoque regulatorio  Aspectos de Aspectos de la
dominante en salubridad calidad del agua y
Estados Unidos para alimentaria, higiene  del aire, seguridad
la regulacion y seguridad en edificios y

ambiental y social

industriales, energia
nuclear y sanidad en
las plantas

prevencion de
incendios, eficiencia
energeética, practicas
forestales y
seguridad de los
ductos

Fuente: Traduccién propia de May 2007: 10.

Ademas de los costos de monitoreo y la potencial limitacion de la libertad del
consumidor, y del productor, los regimenes de regulacion prescriptiva imponen un nivel
de detalle y diferenciacion por producto que puede volverse inmanejable. De ahi que la
nueva teoria de la regulacion tienda a favorecer medidas mas generales de regulacion, la
importancia de la coparticipacion de los actores involucrados en la redaccion de la
regulacion y diversas opciones de autorregulacion y negociacién con la industria que
pueden cumplir con los objetivos deseados imprimiendo menores costos a los particulares
y a las autoridades encargadas de la supervision del cumplimiento. Con independencia
del régimen regulatorio vigente, es posible afirmar que un sélido marco regulatorio —que
brinde certeza juridica y respete los niveles necesarios de autonomia a los actores de
mercado— es un factor central de la capacidad gubernamental para proteger al
consumidor.
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2. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La economia de la politica del consumidor se enfoca
en la identificacion de situaciones en las que los
mercados, incluso siendo competitivos, dejan de
producir buenos resultados para los consumidores, y
en donde la intervencion gubernamental puede
mejorar estos resultados. La fuente primaria de fallas
de mercado es la informacion imperfecta [...].
(OCDE, 2010:13).

El problema que atiende el programa es un caso paradigmatico en el que se justifica la
intervencion gubernamental: las fallas de mercado. Una falla de mercado es una situacion
anomala en la que la conducta maximizadora de los agentes de mercado no conduce a la
eficiencia social. La politica de proteccion al consumidor es una estrategia diferenciada
de reduccidn de asimetrias y riesgos de mercado por el lado de la oferta, la demanda y la
estructura del mercado.

Este programa se inscribe en el grupo de intervenciones que buscan corregir fallas
de mercado por el lado de la demanda: la conducta de los consumidores. Este problema
tiene una dimensién econdmica general, anclada en la teoria econémica, y una dimension
especifica a México. La dimension especifica a México tiene, a su vez, dos dimensiones:
el comportamiento observado de los consumidores de México y las caracteristicas de la
economia mexicana que exacerban la gravedad del problema y sugieren la importancia de
la provisién pablica de informacidn para el consumidor y la promocion gubernamental de
educacion para el consumidor. Por esta razon, en esta seccion se presentan primero los
elementos centrales de la teoria econémica que identifican el problema de asimetrias de
informacion, sus consecuencias negativas para el bienestar econémico y la necesidad de
intervencion gubernamental. En segundo lugar, se explican las razones por las que los
consumidores en México pueden considerarse en condiciones de vulnerabilidad: por sus
patrones de decision para el consumo y por las caracteristicas de las estructuras de
mercado que enfrentan.
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La teoria econdmica: asimetrias de informacion

El sistema econdémico de libre mercado se basa en la creencia que las decisiones
inteligentes y libres producirdn la mejor asignacion de recursos escasos, tanto publicos
como privados (Stern, 1967:48). Para que esto suceda, los consumidores deben de tener
acceso a la mayor y mejor informacién sobre los productos y servicios que adquieren, los
trade-offs implicitos en la transaccion (consumo vs. ahorro) y, por supuesto, los términos
de la transaccion. Para la teoria del consumidor, deben cumplirse los siguientes axiomas
(Varian, 2011: 36-54):

Preferencias exogenas: las preferencias del consumidor son fijas y externas al
mercado. Es decir, el consumidor entra a la relacion de mercado con preferencias
preestablecidas e independientes.

Preferencias completas: siempre es posible comparar entre dos combinaciones de
bienes (cestas o canastas). Dada cualquier canasta X y cualquier canasta Y, las
preferencias se consideran completas cuando (X1, Xz) = (Y1, Y2) 0 (Y1, Y2) = (X1, X2) 0
ambas condiciones (el consumidor es indiferente entre las dos canastas).

Preferencias reflexivas: cualquier cesta es al menos tan buena como ella misma,
0 sea: (Xy, Xp) = (X1, X2).

Preferencias transitivas: la valoracion del consumidor tiene secuencia logica u
ordenada. Es decir, si (X1, X2) = (Y1, Y2) Y (Y1 Y2) = (21, Z,), se espera que (X1, Xyp) =
(Z1, Z2). En otras palabras, si el consumidor piensa que la cesta X es al menos tan buena
como la Y y que las Y es al menos tan buena como la Z, también es cierto que X sera al
menos tan buena como la Z.

Preferencias mondtonas: Suponemos que mas es mejor, es decir, el consumidor
siempre preferird una cesta de bienes mayor. En concreto, si (X;, X2) es una cesta de
bienes y (Y1, Y5) es otra que contiene la misma cantidad de ambos bienes y mas de uno
deellos (Y1, Y2) > (X1, X2)

El modelo de mercado parte de la premisa que los consumidores son
perfectamente racionales, que tienen preferencias exdgenas (completas, reflexivas y
transitivas), y que realizaran transacciones de mercado que maximicen su utilidad
(funcion de utilidad), dada la restriccion presupuestal. En este modelo puro (competencia
perfecta), que conduce invariablemente a un resultado econémico optimo, se cumplen las
siguientes condiciones: hay un numero suficientemente grande de compradores y
productores para impedir que cualquier de ellos pueda influir independientemente en el
precio (todos los agentes son tomadores de precio), los productos son homogéneos
(comparables en las mismas dimensiones), ausencia de barreras de entrada y de salida,
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hay informacién perfecta y cero costos de transaccion. Las desviaciones mas conocidas
de los supuestos se conocen como fallas de mercado: condiciones en las que la conducta
maximizadora de los agentes privados no conducen al éptimo social, como las asimetrias
de informacion, las externalidades, los bienes publicos y los monopolios. De ahi la
importancia de la generacién de instituciones y mecanismos que permitan corregir fallas
de mercado y aproximar las condiciones de los mercados (en plural) a aquéllas de
competencia perfecta.

Ademas de la conducta maximizadora, tanto por el lado de la oferta como de la
demanda, se requiere que los agentes tengan y utilicen la informacion disponible, que es
perfectamente simétrica, necesaria y suficiente, para tomar la decision: “Los
consumidores deben de conocer las condiciones del mercado, como los precios,
cantidades, las distintas empresas de tal manera adquiera las cantidades que desea al
precio de equilibrio de mercado, que por definicion es el mejor” (Rosales, 2000: 107-
110). En consecuencia, las desviaciones de los supuestos de este modelo conducen a
pérdida de bienestar, en el sentido econdémico del término.

Evidentemente, estos supuestos no se cumplen empiricamente en ningin mercado.
El supuesto de racionalidad comprehensiva del consumidor ha sido refutado por el
analisis de politicas publicas, la psicologia, el marketing, la economia conductual, incluso
la neurociencia (Simon, Lindbloom, Kahnemann y Tversky, Kaku, Murray, entre otros).
Como sefialan McShane y Sabadoz (2015: 546), el consumo adictivo, el exceso de gastos,
las compras impulsivas y basadas en deseos transitorios son todos evidencia de
comportamiento irracional por parte del consumidor (Kotler 1972; Hirschman 1992;
Strack et al. 2006). No obstante, aun reconociendo los limites de la racionalidad pura
para entender la toma de decisiones en el mercado, la centralidad de la informacion para
tomar decisiones adecuadas en funcidén de las alternativas y las preferencias de los
individuos es indiscutible (Grether y Wilde 1983; Babutsidze 2007; Redmond 2000).
Actualmente, con el gran incremento en el volumen de las transacciones, el desarrollo
acelerado de diversas tecnologias y la sofisticacién de las técnicas de mercadotecnia,
publicidad y focalizacion del consumidor, los consumidores promedio se encuentran en
un grado mayor de vulnerabilidad si no generan capacidades autbnomas para informar
adecuadamente sus decisiones de consumo Yy ejercer sus derechos en cualquier relacién
de intercambio. Por estas razones, la disponibilidad de informacion relevante para el
consumo es cada vez mas importante (Stern, 1967: 50; OCDE 2009, OCDE 2010,
Consumers International 2013).

Como se verd mas adelante, el grado de asimetrias de informacién existentes en
un mercado es imposible de medir, porque la enorme complejidad y diversidad de
mercados en una misma economia y por la imposibilidad de documentar la existencia y el
tamafio de las asimetrias en cada transaccion que ocurra. Por ende, gran parte de la
investigacion empirica sobre asimetrias de informacion se limita a mercados muy
especializados como el mercado de seguros y mercados financieros muy especificos.
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Como sefiala Tang (2006: 5): “los estudios empiricos del impacto de la asimetria de la
informacion han estado limitados por la enorme dificultad de identificar proxies
adecuados para medir el cambios en los niveles de la asimetria de la informacion”.

La proteccién para el consumidor que tiene que ver con informacién incluye, por
supuesto, medidas por el lado de la oferta, que incluyen la revelacion obligatoria de
informacion; la regulacion de los términos de venta; la estandarizacién y el etiquetado; la
prestacion de servicios de asesoria al consumidor; reglas de full disclosure y la
realizacion de tareas de divulgacion. Ademas de estas medidas precautorias, el modelo de
competencia compatible con la soberania del consumidor implica necesariamente una
serie de supuestos conductuales del propio consumidor. En otras palabras, para que los
mecanismos de mercado reales generen bienestar y una asignacion adecuada de recursos,
es imprescindible que el comportamiento de los consumidores active los resortes de la
disciplina de mercado y afecten no sélo la capacidad individual del consumidor para
decidir de manera informada y proteger su bienestar y sus derechos, sino de los
consumidores, como un grupo, de ejercer presion en el mercado. A esto se refiere el
concepto de poder del consumidor.

El problema que atiende este programa se relaciona con la dimension conductual,
del lado de la demanda. Cuando el comportamiento no informado de los consumidores
exacerba alin mas las asimetrias. En este contexto se producen malas decisiones de
consumo Yy ahorro, en detrimento del bienestar del consumidor. Cuando los tomadores de
decisiones, en este caso los consumidores, hacen un uso subdptimo de la informacion
relevante para la toma decisiones y desconocen sus derechos, enviaran sefiales de
mercado que afectardn las decisiones de los oferentes. Ante consumidores poco
informados, poco exigentes y no empoderados, los oferentes careceran de los incentivos
pertinentes para ofrecer términos adecuados de precio-calidad, para evitar practicas
engafosas de publicidad y promover relaciones de intercambio desventajosas para el
consumidor —por ejemplo, clausulas implicitas, altos costos ocultos de salida, etcétera—
(Armstrong, Vickers y Zhou 2009; OCDE 2009; McShane y Sabadoz 2015: 548).

El conocido modelo de los “limones” de Akerlof (1970) ilustra cémo en
condiciones de asimetria de informacién, el mercado autoseleccionard oferta de baja
calidad, con claras pérdidas de bienestar social. En el equilibrio, el mercado de autos
usados estara poblado exclusivamente por autos de mala calidad (limones). Stiglitz
(1979) por su parte, plantea un modelo en el que obtener la informacion genera un costo,
asi que el proveedor aprovecha dicho costo para aumentar los precios (ante la baja
probabilidad de que consumidor adquiera la informacién relativa).

Un caso tipico del papel del consumidor en la generacién de equilibrios
competitivos es la “paradoja del diamante”: cuando los consumidores no comparan
precios, el precio de equilibrio de mercado serd igual al precio del monopolio, sin
importar el nimero de empresas en el mercado (Armstrong, Vickers y Zhou 2009). En el
extremo, en ausencia de la participacion proactiva de los consumidores, incluso la mejor
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regulacién puede fallar en la proteccién de sus derechos, ya que éstos no cuentan con las
capacidades minimas para ejercerlos y contribuir al cumplimiento de las normas. En
suma, sin consumidores informativos y proactivos, no habra competencia, ni podran
observarse los beneficios planteados por la teoria econdémica. Entre mejor informado se
encuentre el consumidor, mayor serd la competencia entre las firmas para obtener el
mejor trato. En este sentido, los consumidores informados también son fuente de
externalidades positivas entre consumidores: cada consumidor se beneficia cuando otros
consumidores poseen mejor informacion.

Los debates mas recientes sobre el comportamiento esperado del consumidor van
mucho mas alla de la mera utilizaciéon de informacién para tomar decisiones. Se espera
que el consumidor sea socialmente responsable y promueva, con sus decisiones de
consumo, la sustentabilidad y la promocion de diversos valores sociales. Este es el caso,
por ejemplo, de los modelos de consumo responsable y sostenible (OCDE 2009), que
plantean la necesidad de que los consumidores tomen decisiones informadas no solo en
funcién de su bienestar individual, sino que sea capaces de orientar su consumo en
funcién de otros objetivos sociales como la sustentabilidad, la ética y la responsabilidad.
Esto implica la necesidad de contar con informacion adicional sobre los bienes y
servicios que consumen: impacto ambiental, procesos (comercio justo, politicas laborales,
practicas éticas), e incluso el perfil social de las empresas productores (responsabilidad
social corporativa, etcétera). Visto asi, el consumidor empoderado es “aquel que es libre
de ejercer e incluso privilegiar roles de ciudadania en el mercado de forma que sea
cognitivamente capaz de perseguir objetivos econdmico/racionales, asi como intereses y
valores sociales mas amplios” (McShane y Sabadoz 2015: 548).

Para efectos de este diagndstico, con independencia del grado de sofisticacion y
de orientacién social que se espere de los consumidores, es innegable que el primer
eslabon de esa cadena es la del consumidor informado y educado. Alcanzar dicho
objetivo implica no solo la disponibilidad de medios de informacion confiables y de
buena calidad, sino también la capacidad de superar altos costos de obtencién de
informacion y la capacidad cognitiva para identificar la informacion relevante,
comprenderla y entender las implicaciones para el consumo, en cualquiera de sus
acepciones.

No obstante, como sefialan los defensores de la capacidad autocorrectiva de los
mercados (por ejemplo, la publicidad, la publicacion de precios, las tecnologias de la
informacion que reducen costos de informacidn), nada indica que el mercado no pueda
generar los incentivos adecuados para la revelacion de informacion para el consumidor
(como la reputacidn). Por lo tanto, no seré la sola existencia de asimetrias de informacion
la que justifique las politicas de proteccion al consumidor (Rodriguez 2013). La
intervencion se justifica por el hecho de que esas asimetrias no puedan ser corregidas
espontaneamente por el mercado, o por terceros no gubernamentales, como las
asociaciones de consumidores y los grupos promotores de un nuevo perfil de consumidor.
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Como se verda mas adelante, las variables de contexto mas importantes sugieren que en
México no hay condiciones elementales para asumir que las medidas autocorrectivas del
mercado son suficientes para generar informacion e inducir el consumo informado y
responsable, y tampoco que sea posible esperar que sean las asociaciones de
consumidores quienes provean ese bien publico de manera predominante.

El consumidor en México: ¢ desinformado y leal?

Una solida politica de proteccion al consumidor debe estar anclada en el conocimiento
puntual del perfil y/o los diversos perfiles de consumidor del pais, sus patrones de
comportamiento y la identificacion de necesidades concretas de informacion. En ausencia
de una encuesta representativa nacional que capture patrones de bdsqueda y uso de
informacion, asi como el nivel de conocimiento de los consumidores de México sobre sus
derechos en tanto consumidores, no es posible determinar con certeza la prevalencia de
buenas précticas de consumo (comparacién de precios, basqueda de informacion,
comparativo de atributos, etc.) ni el grado de conocimiento que tienen los consumidores
sobre sus derechos. De acuerdo con una encuesta reciente de Profeco (2015), 82% de los
participantes conoce a esta institucion y sabe que esta difunde informacién de productos y
precios. En los resultados destaca que, entre quienes consultan la informacion, el nivel de
utilizacion es muy alto (arriba de 90%). No obstante, estas encuestas carecen de
representatividad porque se realizan exclusivamente en el Distrito Federal, con un
nimero muy pequefio de observaciones.® Més importante atn, este tipo de encuesta no
permite mapear el comportamiento de los consumidores que o consultan informacion de
otras fuentes o no se informan en relacion con el consumo; tampoco permite identificar el
grado de conocimiento sobre derechos del consumidor, ya que el reconocimiento de la
institucion per se no implica familiaridad con el contenido que ésta difunde.

La literatura sobre marketing ha documentado ampliamente como la decision de
buscar informacion externa para el consumo es una decision consciente del consumidor,
que implica identificar fuentes de informacion en el entorno (Berning y Jacoby 1974;
Moore y Lehmann 1980; Murray 1991). En este sentido, la decision de buscar
informacion puede estar relacionada con los atributos del bien o producto en cuestion
(por ejemplo, bienes relativamente costosos y duraderos, postexperimentales); por los
costos relativos de acceder a la informacion necesaria, y por la predisposicion consciente
de la importancia de la informacion para el consumo. EI primer factor es completamente
idiosincréatico, obedece a las particularidades de la situacién. No obstante, los otros dos

¥ Para la realizacion de esta encuesta se visitaron 11 puntos de afluencia en el Distrito Federal para la
aplicacion de 718 cuestionarios, lo que representa un margen de error de 3.7% con un nivel de confianza de
95%.
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tienen referentes contextuales: los costos relativos de adquirir informacion confiable y el
grado de sofisticacién del consumidor. Es decir, el grado en que los consumidores
asumen sus decisiones de consumo de manera consciente e informada, conocen las
alternativas y tienen un nivel razonable de conocimiento sobre sus derechos y garantias
en cualquier relacion de intercambio.

Un factor determinante de la bdsqueda de informacion y la capacidad para
procesarla para tomar decisiones adecuadas esta vinculado con el nivel educativo. En
México, la escolaridad y la baja calidad de la educacion, sugieren que el consumidor
mexicano no estd en las mejores condiciones para aproximarse al consumidor
empoderado y responsable. Este hecho es particularmente grave en cuestiones de
educacion financiera y asuncién de riesgos. Un sondeo de opinién de Condusef arrojo
que 48% de los encuestados asegura que “nadie le ensefi¢ a financiar su dinero”; 54% de
los participantes no lleva un registro puntual de sus ingresos y gastos, o solo lo hace
ocasionalmente. En términos generales, “La poblacion desconoce los fundamentos
basicos de cémo funciona el sistema financiero y, evidentemente, de los cuidados que
debe tener desde sus gastos mas basicos, hasta la administracion de su deuda y su
consumo” (Jesus de la Cruz, citado por Santa Rita y Rodriguez 2012).

En 2010 se realiz6 un pequefio estudio en escuelas privadas de la ciudad de
México (314 estudiantes de licenciatura), en el que se tratd de medir patrones de consumo
responsable, con la siguiente conclusion: “Los consumidores mexicanos que participaron
en el estudio niegan haber realizado algun esfuerzo para promover la responsabilidad
social corporativa y aseguran que no desean realizar el esfuerzo de estar informados sobre
consumo responsable, ni pretenden usar su poder de compra para promover la
responsabilidad social corporativa” (Arredondo, Maldonado y de la Garza 2010).

El consumidor promedio de México pertenece a una familia de 4 a 5 miembros
con bajo poder adquisitivo, en el que las decisiones de compra recaen tipicamente en una
jefa de familia sin trabajo formal fuera del hogar (De la Portilla, 2012). En México, cerca
de 70% de la poblacién vive en zonas urbanas, por el modelo laboral, los largos trayectos
y la precariedad del transporte, los consumidores mexicanos tienen cada vez menos
tiempo disponible. Esto reduce naturalmente la probabilidad de que dediquen tiempo a
informar sus decisiones de compra. Naturalmente, en un pais tan desigual y contrastante
como Meéxico, los promedios pueden ser elusivos. Identificar claramente el perfil del
consumidor en México requiere de informacion representativa —de varios segmentos
poblacionales— de una encuesta disefiada para este proposito.

Existe evidencia dispersa en torno al perfil de los consumidores en relacién a un
tipo de mercado en particular. Por ejemplo, el caso de las AFORES se ha analizado como
un ejemplo emblematico de confusion del consumidor (Calderdn et al. 2008), y existen
estudios comparados de la reaccion frente a la informacién de consumidores mexicanos
en Estados Unidos (Garcia et al. 2012). De acuerdo con un reporte de Santander (2012),
el perfil del consumidor mexicano sugiere que los mexicanos obtienen informacién para
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el consumo de sus familias y amigos, que el comprador primario en México es el ama de
casa y que los consumidores mexicanos tienen, comparativamente, un fuerte sentido de
lealtad a las marcas. Un reporte de LEK Consulting (2014) sugiere que, a pesar del
aumento de la sofisticacion del consumidor en América Latina, México se encuentra muy
por debajo de paises como Brazil, Chile y Argentina.’

La lealtad del consumidor mexicano es una constante en la descripcion que hacen
los estudios de marketing privados. Este hecho, considerado un desafio por las marcas
nuevas en el mercado, también puede interpretarse como evidencia de poca responsividad
de los consumidores frente a informacion nueva, es decir, evidencia de un bajo nivel de
empoderamiento del consumidor (bajo nivel de opciones y/o informacion). Segln
Benjamin de la Grana, director de Préctica de Consumo de Accenture México, en sus
estudios sobre el comportamiento de la lealtad del consumidor mexicano (El Economista,
2015), la fidelidad de marca permite que la gente esté dispuesta a pagar un sobreprecio
por productos cuyos competidores ofrecen practicamente lo mismo y a menor costo.
Durante 2013, los mexicanos usaron 19% de sus ingresos para favorecer a sus marcas
predilectas. Esta “economia cambiante” asciende en el mercado mexicano a cerca de 160
mil millones de ddlares. Otro dato relevante es que 25% de los consumidores mexicanos
estan casados con mas de tres marcas y piensan comprar la misma cantidad que
invirtieron el afio pasado, mientras que 44% de los consumidores estan satisfechos con
sus marcas pero solo 33% dijo ser leal, segun Accenture México. Por su parte, la gran
mayoria de los mexicanos considera que una experiencia frustrante determina ir en busca
de otra marca (84% de los compradores mexicanos).

En el contexto mexicano, estos estudios sobre lealtad del consumidor nos hablan
de las grandes divergencias que existen dentro de nuestro mercado de bienes y servicios.
En algunos casos la lealtad en nuestro pais supondria o se atribuiria a factores asociados
con la asimetria de la informacion y condiciones monopolicas. No obstante, existe certeza
de que los consumidores también suelen permanecer leales a cualquier marca siempre y
cuando existan incentivos, o siguiendo la teoria de voz, cuando se sienten escuchados. En
este sentido, el estudio realizado por Ping Stamp (2014) considera que 4 de cada 5
mexicanos se consideran fieles a las marcas.. Mientras a la pregunta “;Qué es lo que te
hace ser fiel a la marca?”, 52% de los encuestados dijo que el trato preferencial; 25%
considera ser fiel si existen canales de comunicacion abiertos; y 23% considera los
buenos precios (Estudio de Lealtad del Consumidor en México 2014).

Respecto a la lealtad en la industria, un estudio de Leventer Group (2011)" arrojé los
siguientes resultados. El indice de Lealtad por Industria mostré que 75% de los

’ El comercio electronico en México es muy bajo; entre otras cosas, por la brecha digital, la baja
penetracion de las tarjetas de crédito y la profunda desconfianza en las transacciones en linea. (Franca y
Weber 2014. Véase el anexo 7).

10 Con una muestra total de 842 personas en tres ciudades de México (Ciudad de México con 50%,
Guadalajara 25% y Monterrey 25 % de los encuestados).
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consumidores son leales a los hospitales, 59% a los club de precios, 58% a cafeterias,
57% son leales a los hoteles y 53% a restaurantes de tipo casual (Presentacion Signos
vitales y lealtad de marca, México 2011). Otro estudio reciente de McKinsey y Company
(2012), que compara la respuesta de los consumidores mexicanos y los de Estados
Unidos frente a la crisis econdmica, identifica que los consumidores de México, que
fueron mas afectados que los estadounidenses por la crisis financiera, tienden a mantener
su lealtad a la marca por encima de consideraciones de precio. Los autores plantean la
siguiente hipdtesis para explicar la divergencia: “Primero, los consumidores [de México]
tienen relativamente menos opciones; segundo, las amas de casa tienen un ingreso
disponible muy limitado y son adversas al riesgo (porque no podrian pagar el reemplazo
de un producto en caso de que no funcione). Enfrentados a estas pocas opciones, los
consumidores tienen a quedarse con la marca que ya conocen” (Garcia, Lacayo y
Martinez 2012: 4). Retomando los conceptos de voz y salida como indicadores indirectos
de poder del consumidor, puede afirmarse que la lealtad puede ser un indicador de
ausencia de alternativas y/o ausencia de informacion para responder con cambios en el
consumo frente a cambios en los precios y/o los productos comparables disponibles en el
mercado.

Otro elemento que abona al problema es el peso que tiene el comercio informal en
México: un gran nimero de productos, bienes y servicios que se encuentran en el
mercado implican incertidumbre adicional para el consumidor, porque se trata de
productos de dudosa procedencia y calidad.

El comportamiento del consumidor, incluida la busqueda de informacion para la
toma de decisiones, es multifactorial y especifica al tipo de mercado relevante (bienes
duraderos, servicios, perecederos, etc.). No obstante, la economia de la informacién
aporta evidencias importantes en funcion de los costos, la disponibilidad y la legibilidad
de la informacién (OCDE 201; Hadfield et al. 199; Stiglitz 1998). Cuando los costos de
adquirir informacion son altos, la propension y el beneficio de adquirir informacion seran
muy bajos, por lo que los consumidores tenderan a la toma de decisiones sin informacion.
Este es el caso cuando existe escasa investigacion actualizada y relevante para el
consumo, cuando la informacién se encuentra dispersa e incompleta y los consumidores
carecen de la formacion suficiente para identificar, digerir y utilizar dicha informacion.
Esto conlleva que los medios de informacidn sean insuficientes, poco confiables o de baja
calidad, y que existan importantes barreras de acceso para adquirir esta informacion.

La informacion, que tiene caracteristicas de bien publico y genera externalidades
positivas (Stiglitz 1998) en red, no puede producirse de manera Optima incluso en
condiciones relativamente competitivas. Por esta razon, los debates mas recientes sobre la
informacion y el conocimiento como bienes publicos indican que “la regulacion para la
proteccion al consumidor s6lo podra afectar positivamente al consumidor si logra a)
aumentar el valor que los consumidores dan a la informacion; b) reduce el costo de la
informacion a los consumidores, o ambas” (Hadfield et al. 2008: 156). Este es,
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precisamente, el potencial de la provisién pablica de informacion para el consumidor y
formacion para el consumo.

Estructuras de mercado y baja asociatividad: factores que abonan a la
desinformacion

Los consumidores pocos informados y con bajo conocimiento de sus derechos solo
indican la relativa debilidad del resorte del consumidor en la generacion de informacion,
competencia y eficiencia econdmica. En el caso particular de México, existen dos
agravantes que indican amplios espacios para la asimetria de informacion en detrimento
del consumidor y destacan el papel central de la provision pablica, abierta y confiable por
parte de las autoridades gubernamentales, asi como la importancia de la educacion y
formacién del consumidor para el ejercicio de sus derechos y la adopcién de buenas
practicas de consumo.

En primer lugar, destaca la baja competitividad y competencia en el mercado
doméstico. La competitividad de un pais se define como el “conjunto de instituciones,
politicas y factores que determinan el nivel de productividad de un pais”(Klaus Schwab,
2014). Actualmente, México se ubica en el lugar 61 de 144 economias analizadas del
indice global de competitividad™ descendiendo 6 posiciones respecto al afio anterior.
Algunos factores que explican este descenso son: la eficiencia del mercado laboral (lugar
121), calidad de las instituciones (102), educacion bésica y superior (71 y 87), y
eficiencia del mercado de bienes (86). Dentro de sus pares latinoamericanos se ubican en
una mejor posicion: Puerto Rico (32); Chile (33); Panamé (48); Costa Rica (51) y Brasil
(57).

De los factores que contribuyeron al descenso se encuentra la eficiencia del
mercado de bienes en donde es importante destacar el rezago que presenta México en
indicadores como el grado de dominio del mercado y la efectividad de la politica
antimonopolio. Meéxico tiene algunos sectores de la economia sustancialmente
concentrados en comparacion con Estados Unidos (CIDAC, 2012) , la concentracion de
los mercados provoca precios elevados que incrementan los costos de los bienes y
servicios que adquieren las empresas y las familias (COFECE, 2014).

"' Este indice otorga una calificacion de 1 a 7 a los paises objeto del estudio en términos de su
competitividad y se calcula bajo una metodologia que en términos generales se ha mantenido desde el afio
2007.
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Gréfica 1: México (Indice Global de Competitividad)
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Graéfica 2: Indice Concentracion por Sector Econdmico (Indice Herfindahl —

Hirshman 2010)
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De acuerdo con la teoria econémica, la falta de competencia econdémica resulta
directamente en perjuicio de los consumidores y la eficiencia econémica. Un estudio
empirico reciente destaca como la falta de competencia en algunos mercados de bienes de
consumo reduce el poder adquisitivo de los hogares entre 33% y 46% (Urzla 2008). Esto
se debe a que los méas altos niveles de concentracion de mercado se encuentran
precisamente en el rubro de consumo mas importante en la composicién del consumo de
los mexicanos y afecta desproporcionadamente a los hogares de menores ingresos. Como
es bien sabido, la proporcion del consumo destinada a alimentos es inversamente
proporcional al nivel ingreso de los hogares, con obvias consecuencias en el bienestar de
los hogares mas pobres. La tortilla de maiz, producto bésico en el consumo de los
mexicanos, depende de una empresa (Gruma) que produce mas de dos terceras partes de
la harina del pais. En las carnes procesadas, tres empresas dominan el mercado; el pollo y
huevo, tres empresas controlan la mitad de la produccion nacional y en lacteos, dos
empresas controlan 80% del mercado nacional.

El mercado en México tiene una estructura oligopdlica con presiones competitivas
emergentes, eso es debido a que un pequefio nimero de empresas cubren una gran parte
del mercado doméstico y abastecen a millones de habitantes. Sin embargo, este
oligopolio no ha sido capaz de cubrir la demanda total del pais, por lo que la competicién
entre empresas pequefias y emergentes se ha vuelto cada vez méas grande (Ruiz Funes,
2010)

El poder de mercado de las grandes compafiias en México afecta al bienestar
social de millones de habitantes. La Comisién Federal de Competencia Econdémica
(COFECE) menciona que estos poderes de mercado se encuentran en los siguientes
sectores: transporte, educacion, comunicaciones, energia, servicios de salud y servicios
financieros (Urzlta 2011).

En un estudio reciente, Urzla concluye lo siguiente:

Veintitrés bienes y servicios en los que se presume que hay poder de mercado en
México, el impacto negativo de las empresas monopdlicas u oligopdlicas va
creciendo a medida que los hogares son mas pobres. En el sector urbano, el decil
mas bajo tiene una pérdida relativa, medida por la pérdida del excedente del
consumidor, que es 15.4% mayor que la del decil méas alto. Algo similar pasa en el
caso del sector rural, excepto porque el impacto distributivo es ain mas
significativo: la pérdida relativa del decil mas bajo es 17.5% mayor que la del
decil mas alto. En ambos sectores la pérdida absoluta, medida como proporcion al
gasto total hecho por los hogares en los 23 bienes y servicios, es muy alta: en el
sector urbano es en promedio alrededor de la mitad del gasto, mientras que en el
sector rural es alrededor de un tercio. Finalmente, pensando en términos
regionales, los estados surefios, tipicamente los mas pobres de México, son
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quienes tienen méas perdidas en su bienestar social debido al poder de mercado de
las empresas (Urzua, 2011).

Urzta muestra que en el sector urbano la pérdida en el bienestar social representa, en la
mayoria de los deciles, alrededor de la mitad del gasto promedio total. Como se muestra
en el siguiente cuadro, la incidencia negativa de las empresas con poder de mercado va
creciendo de manera relativa a medida que los hogares son mas pobres. Algo similar pasa
en el caso del sector rural, excepto porque el impacto distributivo es ain mas
significativo: la pérdida relativa del decil mas bajo es 17.5% mayor que la del decil mas
alto. Por otro lado, la pérdida absoluta, medida como proporcion al gasto total hecho por
los hogares en los 23 bienes y servicios, no es tan gravosa como en el sector urbano, pero
sigue siendo muy alta: se pierde alrededor de un tercio del gasto total. La razén de que en
el sector urbano se pierda la mitad y en el rural “s6lo” un tercio es porque los hogares
urbanos consumen mas bienes y, sobre todo, contratan mas servicios y en particular de
empresas con poder de mercado (Urzua, 2011).

Cuadro 2. Hogares urbanos y hogares rurales por categoria de ingreso

Categoria Hogares urbanos Hogares rurales

de ingreso  Pérdida absoluta Impacto relativo* Pérdida absoluta Impacto relativo*

| 1.583 1.154 1.382 1.175
1 1.565 1.141 1.345 1.143
i 1.547 1.127 1.367 1.162
v 1.518 1.107 1.348 1.146
\Y 1.514 1.104 1.347 1.145
Vi 1.494 1.089 1.286 1.093
Vil 1.449 1.056 1.287 1.094

Vi 1.425 1.039 1.175 0.999
IX 1.410 1.028 1.132 0.962
X 1.372 1.000 1.177 1.000

Fuente: Urzla, Carlos M., Rivera, David. Empresas con poder de mercado y el bienestar
social en México (EGAP ITESM, México: 2011).
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Cuadro 3. Pérdidas sociales debido al poder del mercado en servicios
Parametro de aversion a la Pérdidas sociales proporcionales
desigualdad Urbano Rural
0 1.0834 1.0880
0.5 1.0671 1.0751
1 1.0384 1.0573
2 1.0036 1.0166

Fuente: Estimaciones del autor (Urzua) con datos de la ENIGH 2006.

“Las pérdidas en el bienestar social debidas al ejercicio de poder de mercado son mayores
en términos relativos para los estratos con mayores ingresos en el caso de la contratacién
de servicios. No obstante, una vez que se conjuntan dichos resultados con los obtenidos
en Urzla (2008) para el caso de siete bienes de consumo (tortilla de maiz, carnes
procesadas, pollo y huevo, leche de vaca, refrescos y jugos y agua envasada, cerveza y
medicamentos) donde se presume también un poder de mercado significativo, las
pérdidas totales en el bienestar se vuelven relativamente mayores en el caso de los

estratos con menores ingresos, asi como en el caso de las entidades federativas méas
atrasadas” (Urzuaa, 2009).

Figura 1: Pérdidas totales de bienestar social en las entidades federativas debido al
poder de mercado en bienes y servicios

Alto =1.51 [ ]

131<Medio<151

Bajo =1.31 ]

Fuente: Efectos sobre el bienestar social de las empresas con poder de mercado en
México, Carlos M. Urzta, EGAP-20009.
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México es uno de los paises de mayor consumo de bebidas azucaradas. En ese mercado,
dos empresas controlan practicamente 100% del mercado, al igual que en el mercado de
cerveza (Grupo Modelo y Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma). En medicinas, aunque
existe nimero importante de empresas productoras, la distribucion esta controlada por
dos grandes distribuidoras. En vista de que la competencia es estos mercados es
oligopdlica y monopdlica, los precios de equilibrio de estos mercados estan muy lejos de
la eficiencia econdmica. Cabe destacar que de acuerdo con la evaluacion de Urzla, la
estructura de mercado afecta desproporcionadamente a los hogares rurales, cuyo poder
adquisitivo disminuye 22.7% mas que aquél de los hogares con mayor ingreso. En el
sector urbano, donde se concentra 70% de la poblacion, los hogares pobres presentan una
pérdida de poder adquisitivo 19.8% mayor que los hogares urbanos de mayor ingreso.

Gréfica 3: Pérdida en el bienestar de los hogares debido a la presencia de
estructuras de mercado concentradas
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Fuente: Elaboracion propia con base en Urztia “Evaluacion de los efectos distributivos y
especiales de las empresas con poder de mercado en México”.

De la anterior grafica se puede decir que la pérdida de bienestar es mayor en los deciles
mas pobres y va disminuyendo conforme aumenta el ingreso del decil. Con base en esta
evidencia es valido afirmar que una politica de competencia efectiva podria beneficiar a
toda la poblacion, en particular a las familias mas pobres y principalmente a las que
habitan en comunidades rurales (COFECE, 2014). Se espera que las reformas
constitucionales recientes, que fortalecieron significativamente al 6rgano regulador de la
competencia, contribuyan a promover una estructura de mercado mas competitiva.
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Mientras tanto, el grado de desproteccion del consumidor en México es innegable.

Por esta razon, en los términos de la teoria econdmica, es imposible esperar que
los mercados generen mecanismos autocorrectivos para la provision de informacion
necesaria para el consumidor, ya que en ausencia del poderoso incentivo de la
competencia, no existen condiciones para que esto suceda. Es decir, la funcion de salida
como amenaza creible del consumidor de estos productos, esta practicamente anulada por
la estructura oligopdlica de dichos mercados.

Una segunda fuente de informacion y formacion para el consumidor, que podria
fortalecer al consumidor (funcion de voz) en el ejercicio de sus derechos y el combate a
practicas abusivas e incumplimientos contractuales, esta en los movimientos de
consumidores y su capacidad autonoma para generar informacién, como bien publico. En
esta materia, en el caso particular de México, tampoco hay buenas noticias. De acuerdo
con los resultados del Informe Pais sobre la Calidad de la Ciudadania en México
(Somuano, 2014), los niveles de asociacion de México son muy bajos. Las categorias
analizadas por este estudio son las siguientes: 1) Estado de derecho y acceso a la justicia;
2) vida politica; 3) sociedad civil; 4) vida comunitaria; 5) valores y 6) acceso a bienes
demandados por los ciudadanos. Tomando en cuenta estas categorias, el informe presenta
una caracterizacion del ciudadano promedio. Se presenta cual es nivel de pertenencia del
ciudadano mexicano en las asociaciones civiles, lo que es sin duda un factor importante
en el tejido social y en el desarrollo del capital social ya que es de esta manera que se
participa en actividades comunitarias y altruistas (Somuano 2014: 27). De los datos
recolectados por la encuesta World Value Survey (2005-2008), se ilustran niveles muy
bajos de asociatividad en general, con una tendencia mayor a participar en organizaciones
religiosas (12.4%). En contraste, estos niveles rondan 37%, 50% y 23% en Estados
Unidos, Brasil y Chile, respectivamente.

Es importante resaltar que la encuesta captura participacion en asociaciones
sindicales, profesionales, partidos politicos, religiosas, deportivas, culturales, de padres
de familia, de beneficencia, ambientales y vecinales. Pero nunca se hace referencia
explicita a asociaciones de consumidores.
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Fuente: Somuano (2014).

Como se menciono al inicio de este documento, México es reconocido en la literatura
como un caso de emergencia pionera de proteccion al consumidor en ausencia de una
fuerte presencia de movimiento de consumidores, a diferencia de la trayectoria de estas
politicas en los paises desarrollados.

Consumers Internacional, una organizacién pionera (1960) en materia de
proteccion del consumidor desde la sociedad civil, tiene un registro de organizaciones
nacionales de consumidores que pertenecen a ella mediante una suscripcion de paga. En
el registro, México cuenta Unicamente con cuatro organizaciones registradas: Via
Orgénica, El Poder del Consumidor, Colectivo Ecologista Jalisco, A. C., y Al
Consumidor, A. C. (para un descripcion mas amplia, véase el anexo 5).

En el registro de organizaciones de consumidores que lleva la Profeco se
encuentran menos de 30 organizaciones, practicamente todas situadas en el Distrito
Federal. Las asociaciones de consumidores son grupos de ciudadanos interesados en
incidir en las politicas publicas e impulsar proyectos e iniciativas a favor de los
consumidores. Profeco actualmente se vincula con organizaciones de la sociedad civil
asistenciales (29 asociaciones), de gestion social, medioambientalistas, campesinas,
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sindicales, entre otras. Estas agrupaciones u organizaciones mexicanas cuya vinculacion
con Profeco acelera el impacto de los programas institucionales de proteccion a los

consumidores.*?

Cuadro 4. Asociaciones civiles registradas ante la Profeco

No. Nombre de la Organizacién Ubicacién

1 Acciones colectivas A.C México, D.F.

2 Alconsumidor A.C. Meéxico, D.F.

3 Asociacion Mexicana de Estudios parala  México, D.F.
Defensa del consumidor , A.C.

4 Asociacion Nacional de Consumidores Estado de
Mexicanos, A.C. Meéxico.

5 Asociacion Social de Consumidores Estado de
mexicanos, A.C. MEéxico.

6 Axolotl, A.C México, D.F.

7 Colectivo ecologista Jalisco, A.C. Jalisco, México

8 Consumidores de cine Alejandro Galindo  Mexico, D.F.

9 Consumidores responsables C3, A.C Puebla, México

10 Coordinacion de Red Puentes México Meéxico, D.F.

11  Eco-Ciudadania del Futuro, A.C Meéxico, D.F.

12 El poder del consumidor, A.C México, D.F.

13 Fundacion Ahora, A.C. Aguascalientes,

México

14 Fundacion Aprendamos a Vivir en México, D.F.
Equilibrio, Perfeccion y Armonia, A.C.

15 Fundacién Murrieta México, D.F.

16  Fundacién Nuevo Milenio, A.C. México, D.F.

17 Instituto Ciudadano de Defensa de los Meéxico, D.F.
Derechos de Consumidores Usuarios

18 Instituto Mexicano de Educacion para el México, D.F.
Consumo, A.C.

19 Instituto para la Defensa del Interés México, D.F.
Pablico, A.C.

20 Meéxicoenti, A.C. México, D.F.

21  ObservaTel, A.C. México, D.F.

22  Oxfam México Meéxico, D.F.

23 Pro Consumidores, A.C. México, D.F.

24  Red de Consumidores de Café, A.C. México, D.F.

"2 Debe considerarse que este registro de organizaciones se inicié muy recientemente, en enero de 2015.
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25 Red de Escuelas por la Educacion y la Meéxico, D.F.
Conciencia Ambiental, A.C.
26  Red Global de Accion Juvenil GYAN, México, D.F.
México
27  Tendiendo Puentes, A.C. Estado de México
28  Union de Familias y Consumidores, A.C.  Tlaxcala, México
29  Unidn Nacional de Consumidores, México, D.F.
Promotores de Bienes y Servicios de
Calidad, A.C.

Fuente: Profeco, http://www.consumidor.gob.mx/wordpress/?p=202, informacién correspondiente a marzo
de 2012 (consultada el 12 septiembre de 2015).

En sintesis, aunque no existe evidencia incontrovertible de los patrones de busqueda de
informacion, ejercicio y conocimiento de derechos de los consumidores en México, es
posible hacer inferencias basadas en evidencia secundaria y analisis comparativos. Dadas
las caracteristicas generales de la poblacion, la estructura del mercado y los bajos niveles
de voz y salida del consumidor en México, es posible esbozar un perfil del consumidor en
México: los consumidores no suelen informarse para tomar decisiones de consumo vy
desconocen sus derechos por diversos factores socioecondmicos como la poca
disponibilidad de tiempo en zonas urbanas, el bajo nivel educativo y las ausencia de
alternativas en las zonas rurales, asi como una tendencia a buscar informacion en el
circulo familiar inmediato y presentar niveles muy altos de lealtad a las marcas. En
condiciones de competencia, las marcas son informacion, es decir, son un atajo cognitivo
atil sobre los atributos centrales de un producto. Sin embargo, en el contexto particular de
México, la lealtad debe ser interpretada como ausencia de alternativas y bajos niveles de
informacion, en detrimento del bienestar del consumidor (Garcia et al. 2012).

Los consumidores de Meéxico enfrentan ademas, desafios adicionales, que
previenen la generacion y diseminacion de informacion relevante para el consumo y la
proteccion de sus derechos desde los mecanismos de libre mercado. La estructura de
mercado en la que operan es poco competitiva, lo que permite la extraccidn de rentas y
genera peérdidas significativas de poder adquisitivo. Este contexto, aunado a los bajo
niveles de asociatividad y poder de organizacion en torno a la proteccién de los derechos
del consumidor sélo puede resultar en un circulo vicioso de decisiones de consumo poco
informadas, practicas abusivas de los oferentes, menores incentivos de los oferentes para
mejorar la calidad de los productos, distorsion de las decisiones de consumo y ahorro en
detrimento del consumidor, pérdida de bienestar de los hogares y mayor inequidad en las
relaciones de consumo. Todos estos factores abonan al mantenimiento de estructuras de
mercado poco competitivas y al poco respeto a los derechos de los consumidores.

Estas caracteristicas del contexto mexicano abonan a la justificacion de la
intervencion gubernamental en la materia, en el marco de una politica mas amplia de
proteccion al consumidor que incluye, por supuesto, la regulacion de la competencia y la
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regulacién directa e indirecta de los productos con mayores asimetrias de informacion
(servicios financieros, medicinas, profesiones, etc.). No obstante, siguiendo las mejores
practicas en el analisis de estas intervenciones, es pertinente también plantear la siguiente
pregunta: una vez reconocida la naturaleza del problema y sus caracteristicas, ¢es
realmente necesaria la intervencion gubernamental? ;Existen condiciones que permitan
esperar gque otros mecanismos, como la autorregulacion, la difusion de informacion por
terceros o los mecanismos de competencia resuelvan dichas asimetrias?

La nueva economia de la informacion ofrece una respuesta. Los gobiernos deben asumir
esa responsabilidad directa s6lo cuando tengan una clara ventaja comparativa frente a
otros mecanismos de informacion y proteccién al consumidor. Esto sucede, de acuerdo
con los especialistas, cuando se cumplen algunas de las siguientes condiciones (Hadfield
et al. 1998: 157):

1. Cuando el gobierno ya se encarga de recolectar esta informaciéon para otros
propdésitos. Por ejemplo, cuando se recaba informacion de instituciones
financieras en el marco de la vigilancia macroeconémica.

2. Cuando es dificil que un mercado independiente de informacion privada obtenga
los datos necesarios (por reglas de confidencialidad, por ejemplo).

3. Cuando un proveedor independiente de informacion tendria una capacidad
limitada para prevenir la generacion de informacion fraudulenta autorreportada
por los oferentes, a quienes califica. En estos casos la amenaza creible de sancién
de una autoridad gubernamental puede hacer la diferencia.

4. Cuando los terceros privados generan otra fuente de preocupacion para la
proteccion del consumidor.

En el caso de México, se cumplen por lo menos tres de estas condiciones.
Primero, la Profeco, en cumplimiento de su mandato legal de regulacion y representacion
de los consumidores, ya genera informacion relevante sobre practicas abusivas, patrones
de quejas, mercados problematicos y efectos de temporada que pueden afectar el
bienestar del consumidor. Adicionalmente, otros d&rganos reguladores producen
informacion relevante sobre mercados financieros y poder de mercado. En este sentido, la
provision gubernamental de esta informacion para fines de informacion y educacion al
consumidor permitiria generar sinergias con otras instituciones con costos bajos de
generacion de informacién. En segundo lugar, los proveedores independientes de
informacion, sumamente limitados en México, no estan en condiciones de asegurarse de
la fiabilidad de la informacién que autorreportan las empresas, a diferencia de la
autoridad gubernamental con poder de sancién. Finalmente, aunque es posible que dadas
la leyes de transparencia y acceso a la informacion publica, los actores privados estén en
posibilidad de obtener informacion relevante para el consumidor, lo haria a un costo
comparablemente mayor que las propias autoridades que generan dicha informacién en
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cumplimiento de sus facultades administrativas. Aunque no existe evidencia que indique
que los terceros que proveen informacion al consumidor puedan ser una fuente adicional
de engafio para el consumidor y deban ser vigilados, si es posible afirmar que el nimero
relativamente bajo de organizaciones que buscan estos fines impide que se conviertan en
una fuente primaria de informacion independiente para el consumidor. Por todas estas
razones, es evidente que el gobierno mexicano cuenta con una ventaja comparativa para
la generacion de este servicios que tiene caracteristicas de bien publico y puede generar
sinergias naturales con otros objetivos gubernamentales, como la transparencia y la
cultura de derechos.

Experiencias de atencion

En el universo de practicas internacionales se reconocen tres modelos o paradigmas
relevantes en la politica de proteccion al consumidor. En primer modelo se asume que
mas alla de la correccion de las fallas del mercado la proteccion del consumidor es un
asunto contractual privado. Desde este punto de vista el Estado debe primero eliminar las
asimetrias de informacion que generan fallas de mercado y por lo tanto el gobierno
deberia enfocarse en la educacion del consumidor y la provisién de informacion certera,
incluida la regulacion de la publicidad, reglas de etiquetado y contratos con el
consumidor. En este modelo, el subsidio publico a programas de comparacion de
productos es un elemento central. La segunda consideracion implica generar condiciones
para que los consumidores como actores econémicos puedan disfrutar de alternativas de
decision reales. Este es el modelo britanico que enarbol6 la Comision Malloney en los
afios 60 y que fue adoptado por el sistema aleman (Trumbull 2015: 4).

El segundo modelo es el estadounidense, en el modelo norteamericano se
considera que el consumidor moderno es una especie distinta de actor social con intereses
particulares y derechos parecidos a los derechos politicos. Con esta vision, los intereses
de los consumidores constituyen una nueva categoria de derechos politicos que deben
incorporarse al marco institucional y juridico; basicamente, los derechos de los
consumidores se entienden como nuevos derechos de ciudadania.

El tercer modelo es el modelo escandinavo, este modelo parte de premisas
distintas. En él, se asume que los consumidores son un grupo de interés emergente y que
el papel del Estado es favorecer que éstos puedan organizarse y representar de manera
autoénoma sus intereses en las negociaciones de politica publica y en el debate publico. En
este sentido es un modelo que privilegia el subsidio gubernamental a la organizacion
auténoma de los grupos de consumidores y asegurar que se les otorgue un espacio en la
toma de decisiones en materia regulatoria a organizaciones que representan a los
consumidores.
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Actualmente el caso paradigmatico de la estrategias de la informacién al
consumidor como instrumento de proteccién es el caso Alemania. En Alemania la
publicidad esta regulada, las reglas de etiquetado de los productos son muy amplias y en
algunas categorias de productos son obligatorias. Un componente central de la politica de
proteccion al consumidor alemana es en la realizacion de estudios comparados que
prueban la calidad de productos importantes de manera rigurosa y sistematica. El
gobierno aleman cuenta con cientos de centros de consejo a los consumidores que
distribuyen informacion técnica sobre productos de manera gratuita. En suma el estado
aleman subsidia el acceso de los ciudadanos a informacién confiable y rigurosa sobre
productos. Un ejemplo del impacto de este tipo de incentivos y la centralidad de la
provision de la informacidn es la gran popularidad que tiene la revista Test, el equivalente
a la Revista del Consumidor de Profeco: cerca de 1 millon de alemanes esta suscrito la
revista, en comparacion con sélo 160,000 suscriptores en Francia y 80% de las compafiias
alemanas reportan que utilizan la informacion de la revista para tomar decisiones de
disefio mercadeo Yy revisién de productos. Es decir, que la provision de informacién al
consumidor, entendida como intervencion del lado de la demanda, cuando es creible,
rigurosas y ampliamente utilizada, influye también en las decisiones de los oferentes.

La mayoria de los paises utilizan las nuevas tecnologias de la informacion para
difundir esta informacion. No obstante, como sugiere la OCDE, la utilidad de estas
tecnologias depende de la brecha digital y de la capacidad que tienen algunos grupos
especialmente vulnerables para acceder a ella, como los adultos mayores en Europa, y los
hogares de menores ingreso y de origen rural en la mayoria de los paises
latinoamericamos: “En contraste con los sucedido en las décadas de los sesenta y setenta
en Europa y Estados Unidos, en México, al igual que en buena parte de América Latina,
la creacion de instrumentos de politica publica para la proteccion de los derechos de los
consumidores no puede explicarse en funcion de la emergencia de grandes movimientos
de consumidores” (Mufioz 2013: 1).

Por esta razon, se considera que en el caso mexicano no es razonable apostar
exclusivamente a la plataforma digital para la provision de informacion al consumidor y
la educacion de los consumidores:

“La educacion al consumidor debe ser diseminada por diversas vias, utilizando
recursos en linea y fuera de ella (offline). En el caso de los recursos online, es importante
tomar en consideracion la accesibilidad de las tecnologias de la informacion y
comunicacion, asi como la capacidad de los grupos focalizados para utilizarla”
(Consumer Education, OCDE 2009: 5).

En la medida en que la brecha digital se vaya cerrando, sera relevante considerar
alternativas. De ahi la importancia de actualizar este diagndstico en un periodo no mayor
a 3 afios, utilizando no sélo la informacion sobre competencia y asociatividad, sino
incorporando toda la informacion sobre patrones de acceso a la informacion para el
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consumidor que genera la operacion de programa, y tomando en cuenta un modelo de
formacion para la vida, en relacion con el consumo:

“Los gobiernos deben suplementar la educacion del consumidor como un proceso
de toda la vida, considerando como puede estructurarse la educacion para generar
conocimiento de forma acumulada a lo largo del tiempo” (OCDE, 2009: 5).

La provision de informacion es un elemento medular en la proteccion al
consumidor. A nivel internacional la mayoria de los gobiernos la garantizan a nivel
constitucional y los organismos internacionales encargados de velar por la competitividad
como la OCDE lo enumeran en sus recomendaciones. En esta seccidn presentaremos un
recuento de las experiencias mas significativas en la provisién de informacion que se
llevan a cabo en distintas partes del mundo. Asimismo, analizaremos las mejores
practicas sobre los programas de educacion al consumidor.

El reconocimiento a la proteccion al consumidor se ha desarrollado de manera
mas concreta a partir de la publicacion de las “Directrices para la Proteccion del
Consumidor” por parte de las Naciones Unidas en 1985. Estas directrices nacen en
reconocimientos a las diferencias de los individuos en cuanto a su capacidad econémica,
de educacion y de su posicion de negociacion en los mercados. En este documento se
reconoce el derecho a productos seguros, a la informacion, a ser escuchado, al
resarcimiento y a la educacion en temas de consumo. En consecuencia, como reconoce
Manzano, “puede decirse que las leyes y las politicas de proteccion del consumidor
debieran proponerse aumentar el caudal de informacion de que disponen éstos cuando
adquieren un bien o un servicio; tienen el potencial de mejorar las destrezas para procesar
esta informacion e influir en un mejor uso del producto y ofrecer alternativas para obtener
compensacion” (Manzano 2008: 3).

Las directrices establecidas por Naciones Unidas han permeado en todos los
paises de América Latina. Por ejemplo en Argentina, Brasil, Colombia, al igual que en
Meéxico, los derechos de los consumidores han sido reconocidos a nivel constitucional
(Ministerio de Justicia de Brasil 2013: 97). En Chile, si bien no se encuentra al méximo
nivel en la jerarquia legal si se encuentra a nivel de ley, decretos y resoluciones de
organos administrativos (Ministerio de Justicia de Brasil 2013: 98).

La provision de informacion forma parte de la estructura de los sistemas que se
encargan de la proteccion al consumidor. Muchas de las legislaciones lo especifican
como un derecho. En el caso de Argentina, Brasil, Chile, Colombia y México la ley lo
establece a nivel contractual. La provision de informacion puede tomar distintas formas:
publicidad y marketing, la provision obligatoria de informacion y la informacion
proporcionada por terceras partes. A continuacion describiremos qué implican cada una
de ellas y como interactian con los organismos encargados de la proteccion al
consumidor.
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La publicidad y el marketing son provistas por la oferta, segun la
reglamentacion vigente, las empresas lo hacen para ganar o cultivar una reputacién. Los
organismos gubernamentales de proteccion del consumidor tienen una injerencia minima.

La provision obligatoria de informacion, este mecanismo se logra a través de la
regulacion. Si bien ha mostrado ser efectivo la excesiva regulacion puede llegar a
modificar el comportamiento de las empresas, de alli que se trate con mas reserva.

La informacion proveniente de un tercero puede tomar distintas modalidades.
El organismo central puede ser el responsable de la generacion de la informacion. Este
escogerd el mecanismo de divulgacion que le proporcione un mayor impacto. Por
ejemplo tenemos la Agencia Coreana del Consumidor que ha establecido una “Puerta de
confianza para los consumidores” (www.tgate.or.kr) quienes a través de un motor de
busqueda pueden obtener informacion sobre la calidad de los productos, comentarios de
otros usuarios, informacion sobre los precios, guias de compra e informacién sobre
quejas de otros consumidores con respecto a ese producto (OCDE 2010:36).

Otra modalidad de la provision de informacion es la supervisién de publicaciones
que tratan temas de consumo. Por ejemplo en la provincia de Quebec, Canadéa, El Oficio
de Proteccién al Consumidor supervisa revistas como Protegez-vous que realiza pruebas
sobre la calidad de los productos. Esta revista fue financiada en un principio por recursos
del Oficio quebequense de Proteccion al Consumo (http://www.opc.gouv.gc.ca/), sin
embargo a partir de 2001 es completamente autofinanciada.

Una manera indirecta es el financiamiento de asociaciones civiles independientes
que se encargaran de realizar pruebas de producto. Este es el mecanismo que utiliza la
Oficina Federal de Asuntos del Consumidor del gobierno suizo. Las organizaciones a las
que financia se encargan de la generacion de informacion objetiva de productos y
servicios y de realizar pruebas comparativas que ayuden al consumidor a tomar mejores
decisiones de compra. Un complemento a tal iniciativa es un sitio web en donde se
proporciona informacion sobre productos retirados del mercado
(www.rappelsdeproduits.admin.ch). (OCDE 2010:37)

Una tercera opcion es generar incentivos a certificarse como empresa “amigable”
al consumidor. En el Reino Unido, la Oficina de Comercio Justo tiene un programa
llamado Consumer Codes Approval Schemes (CCAS) donde se busca facilitar la
autorregulacion de las empresas. Las empresas adoptan codigos voluntariamente a
cambio de poder desplegar un logo que indica que son fiables. Los cédigos de conducta a
los que estan sujetos son: la adecuada provision de informacion, el uso de contratos claros
y justos, el uso de mecanismos de rapidos y amigables para la resoluciéon de quejas y
sistemas de compensacion de bajo costo, en caso que los mecanismos de solucion de
disputas no llegue a resultados fructiferos. La certificacion en el caso de Reino Unido se
otorga a través de asociaciones de comercio.

La educacion como parte de la proteccion al consumidor es un aspecto que se
encuentra garantizado legalmente en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México. Por
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ejemplo, en Brasil no es sélo unos de los objetivos primordiales de la Secretaria Nacional
de la Proteccién al Consumidor, sino que es considerado un derecho fundamental en el
Codigo de Defensa del Consumidor (Ministerio de Justicia de Brasil 2013: 78). En el
caso mexicano, como asevera la OCDE es que no existe una definicion legal de lo que
implica la “educacion para el consumo”, al dia de hoy, solo se cuenta con una definicion
operativa (OCDE 2009).

En 2006, el Comité de Politica en Consumo (Committee on Consumer Policy) de
la OCDE, decidio realizar un estudio exhaustivo sobre educacion en el consumo. Después
de la recopilacion y procesamiento de la informacion, en 2009, llegaron a identificar los
elementos que componen un efectivo sistema de educacién para el consumo:

1. Definir los objetivos y las estrategias para la educacién de consumidor y evaluar
sus resultados.

2. Escoger el enfoque méas adecuado para la educacion en el consumo.

3. Mejorar la cooperacién y la coordinacion entre las partes interesadas que manejan
temas de consumo.

La educacion para el consumo sigue distintas estructuras a lo largo del mundo. Por
ejemplo Australia, Irlanda, Noruega y Tailandia tienen un modelo descentralizado,
mientras que Japon Corea, Portugal, Espafia, Reino Unido y Estados Unidos tienen un
sistema centralizado al igual que el de México (OCDE 2009:76-77). Un ejemplo de un
buen avance es el caso espafiol. Su sistema se centra en la educacion formal, donde la
educacion sobre consumo se encuentra en la curricula escolar. Aun cuando el sistema es
centralizado los ministerios se coordinan en buena medida con los gobiernos regionales y
las administraciones locales. Los programas educativos son comprehensivos e incluyen
los estandares europeos. Otro ejemplo es el sistema Coreano, en él se encuentran las
disposiciones legales para el desarrollo de wuna plataforma de aprendizaje
permanenteCorea también ha invertido en sus sistema de monitoreo, donde se pretende
medir la efectividad de la politica implantada.

México se encuentra en la creacion de una estrategia de aprendizaje permanente.
Por el momento no existe contenido que pueda ser ensefiado en la educacion primaria, los
profesores no son entrenados en la materia y la iniciativa privada no tiene lazos estrechos
con las escuelas. Con respecto a los actores no gubernamentales, la Profeco coordina
diferentes cooperativas. Uno de los mecanismos con los que se cuenta actualmente es el
Consejo Consultivo del Consumo, un érgano interdisciplinario que realiza analisis sobre
temas de consumo y proteccion al consumidor. Con el Consejo se pretende fomentar la
participacion ciudadana y la propuesta de nuevos programas y acciones publicas
relacionadas con las atribuciones de la Profeco (Profeco 2015).

En conclusion, existen razones teoricas, empiricas y muy amplia referencia
internacional para justificar la existencia de un programa de informacion para el

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:
Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

40




@
CIDE

consumidor en el marco de la politica general de proteccién al consumidor en México.
Como se sefialé anteriormente, las caracteristicas estructurales del mercado, el perfil de
los consumidores en México y el bajo grado de asociatividad respaldan la nocién de que

sea una agencia publica gubernamental la que asuma primordialmente esta
responsabilidad.

A continuacion se presenta el arbol del problema que da origen a la intervencion.

Arbol de problemas

Figura 2. Arbol de problemas
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Fuente: elaboracion propia.

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:
Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

41




ear

Evaluation and Results

3. OBJETIVOS

Figura 3. Arbol de objetivos
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Fuente : elaboracion propia.
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Determinacién de los objetivos de la intervencién y cobertura

En la presente seccion, se retoma una seccion de la propuesta de redisefio del Programa
presentada en este mismo proyecto, en donde se ofrece una conceptualizacion y
cuantificacion de las poblaciones potencial, objetivo y atendida del Programa, con base
en las definiciones del Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo
Social (Coneval). Se presenta la propuesta de cuantificacion de la poblacidn potencial;
después se propone una metodologia para definir la poblacién objetivo y, finalmente, se
muestra la poblacién atendida por el programa en 2014.

Definicion de la poblacién potencial, objetivo y atendida

El Coneval (2015: 12) define los conceptos de poblacion objetivo, potencial y atendida
como:

Definiciones del Coneval de la poblacién potencial, objetivo y atendida

Poblacion potencial Poblacion total que presenta la necesidad y/o problema que justifica
la existencia del programa y que por lo tanto pudiera ser elegible para
su atencion.

Poblacion objetivo Poblacion que el programa tiene planeado o programado atender para

cubrir la poblacién potencial, y que cumple con los criterios de
elegibilidad establecidos en su normatividad.

Poblacion atendida Poblacion beneficiada por el programa en un ejercicio fiscal.

En estos términos, la poblacion atendida es, en la gran mayoria de los casos, un
subconjunto de la poblacion objetivo, y ésta, a su vez, es un subconjunto de la potencial
(véase Esquema 1).

Con base en estas definiciones, proponemos establecer la poblacién potencial
como 1) aquellos residentes en el territorio nacional de 15 0 mas afos; y 2) turistas en
México. La razén del corte de edad a partir de los 15 afios es que ésta es la edad legal
minima para trabajar, conforme lo establece la Constitucién.** Consideramos que a partir
de que se comienzan a generar ingresos propios, la toma de decisiones de consumo

13 Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, art. 123, inciso A, frac. I11.

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:
Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

43




(o) |
o clear ’
CIDE o

responsable se vuelve mas importante para el individuo. También, este corte de edad es
una aproximacion a la edad en la que las decisiones de consumo comienzan a recaer
directamente sobre el individuo, al estar ya juridicamente facultado para trabajar y tener
la posibilidad de no depender de los padres, tutores o semejante. Los turistas se incluyen
en tanto constituyen una poblacion de alto consumo en México y de una aportacion al
PIB considerable (8.7% de éste en 2013, segun el INEGI, 2013).

Figura 4. Representacion gréfica de las proporciones de la poblacion potencial, objetivo y
atendida

Poblacion
potencial

Poblacion
atendida

Poblacion
objetivo

Fuente: elaboracion propia.

Definicion de la poblacion potencial

El problema que busca resolver el programa es que los consumidores no se informan para
tomar decisiones de compra y que desconocen sus derechos. El problema sugiere que la
poblacion susceptible de atencion es “los consumidores”, pero la gran amplitud del
término (todo individuo es consumidor) lleva a acotar esta definicion a categorias mas
concretas de consumidores. Como propuesta, planteamos los dos criterios de corte
siguientes:

i.  Que la relacién de consumo ocurra en el pais (turistas en México y residentes en
México).
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Ii.  Que se refiera a consumidores soberanos (que toman decisiones de consumo con
autonomia), mediante un corte en la edad minima para trabajar establecida por la
ley (15 afios en adelante).

Conceptualizacion y cuantificacion de la poblacion potencial

Conceptualizacion: Personas de 15 afios en adelante que habitan en México y turistas
que consumen en México en un afio.

Cuadro 4. Cuantificacion de la poblacion potencial

Residentes > 15 afios* 78,423,336
Poblacién potencial 107,514,190

Turistas** 29,090,854

Fuente: Elaboracion propia con informacion de *INEGI (2010) y **Secretaria de Turismo (2014).

Poblacion objetivo

En la presente seccidn se realiza una explicacion de la propuesta para definir la poblacion
objetivo del programa. La propuesta anterior de poblacion potencial incluye criterios que
definen a individuos que potencialmente pueden presentar el problema (no se informan
para tomar decisiones de compra y desconocen sus derechos; veanse los siguientes
apartados). Sin embargo, un criterio importante para distinguir a la poblacion potencial de
la objetivo en este caso es el tema del interés, o la voluntad, de obtener informacién para
tomar una decision de compra. En este sentido, sin duda hay muchos consumidores que
podrian beneficiarse de tomar mejores decisiones de compra y, sin embargo, no muestran
interés por informarse; pero muchos otros si lo demuestran. Para el cumplimiento del
proposito del programa es necesario que se cumplan dos condiciones: que los
consumidores propensos a buscar informacion utilicen los servicios del programa por su
calidad y pertinencia, y que quienes tienen una menor propension comiencen a acceder a
esta informacion en funcion de estrategias que permitan la atraccion del consumidor:
reducir las barreras de entrada, atraer por contenidos y calidad, ampliar actividades de
difusion. Con esta légica, una posible conceptualizacién de la poblacion objetivo del
Programa podria ser aquellos “consumidores que buscan informacién para tomar una
decision de compra y/o para conocer sus derechos”. La intervencion del programa seria
tanto mas pertinente cuanto mas logre satisfacer la necesidad de informacion que estos
consumidores demuestran.

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:
Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

45




: clear
CIDE it A

Ahora bien, ¢cémo podemos saber qué subconjunto de la poblaciéon potencial
busca informacion para tomar una decision de compra o conocer sus derechos? Nuestra
propuesta incorpora una herramienta a partir de la informacion del Barometro del
Consumidor de Google. Tomando una de las preguntas centrales de su cuestionario como
referencia, se encuentra que 86% de los encuestados mexicanos busca informacion antes
de consumir y usa diferentes medios de informacion (61% recursos en linea y 71%
recursos no en linea). Aun reconociendo los limites de esta encuesta, por el sesgo de
seleccidn de tratarse sélo de personas con acceso a Internet, cabe plantearse el siguiente
escenario: en el grupo de mayor propension a la busqueda de informacion, la prevalencia
de busqueda es de 86%. Es decir, que alin en condiciones propicias, no es razonable
pensar que la totalidad de la poblacién consumidora busque informacion.

Dado que la informacion que genera y difunde el Programa es tanto electronica
como no electronica, una recomendacion es tomar el porcentaje de 86% presentado por el
Bardmetro como variable proxy de los consumidores mexicanos y aplicarla al valor de la
poblacion potencial, para saber cual es la poblaciébn maxima que el programa podria
atender.

Con este 86% como ponderador, la cuantificacion de la poblacion objetivo seria la
siguiente:

Cuadro 5. Cuantificacion de poblacion objetivo
Cuantificacion

Poblacion potencial Poblacion objetivo (86%)

107,514,190 92,462,203

Poblacion atendida

De acuerdo con la informacion reportada por el programa B002, se estima que en 2014 se
atendié a 2,088,393 consumidores. Esta cifra incluye suscriptores, seguidores en redes
sociales, numero de asistentes a las capacitaciones de los consumidores, nimero de
asistentes a las ferias y nimero de asistentes a las capacitaciones. A continuacion se
desglosa la cantidad atendida por el programa y sus caracteristicas.
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Cuadro 6. Poblacion atendida

Poblacién atendida

Total: 2,088,393

1 | Revista del Consumidor

NUmero de suscriptores 1,504
2 | Redes Sociales
Seguidores en: Facebook e Profeco
) ' 112,868
e Consumidor Inteligente
Twitter e Profeco + r_consumidor 588,565
Suscriptores en: Youtube e Profeco TV
- 39,938
e Profeco Noticias
3 | Organizacion de Consumidores
Grupos de Consumidores e Capacitados (Integrantes de Gpos. de Consumidores) 38,494
Consumidores atendidos 56,147
4 | Feria de Regreso a Clases
Feria de Regreso a Clases e Numero aproximado de asistentes 1,099,764
Numero de proveedores participantes
2,201
5 | Estudios sobre el consumo
) o e Quién es Quién en los Precios 113,181
Numeros de suscripciones en o
e Boletin Brujula de Compra 35,683
6 [ Capacitacion
) Numero de asistentes 48

Nota: los servicios que el programa ofrece son de acceso abierto, lo que implica
gue una misma persona puede usar el recurso en numerosas ocasiones. Consideramos que
una medicion precisa de este recurso implica la medicién de la frecuencia de uso, y no
solo de la cantidad de usuarios, por lo que proponemos hacer una cuantificacion de la
poblacion atendida que tome en cuenta no sélo el nimero de suscriptores sino ademas
capture la intensidad del uso de las plataformas para entender el impacto que la
informacion puede tener en los consumidores que tienen acceso al programa.

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:

Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

47




: clear
CIDE it A

Actualizacion de las cuantificaciones

La caracterizacion de la poblacion potencial debera actualizarse con datos censales y del
conteo de la poblacion (cada 5 afios); y la caracterizacién de la poblacion objetivo puede
realizarse anualmente en funcion de las estadisticas de acceso e impactos de la plataforma
que ofrece el programa. A partir de esta caracterizacion, el programa podra definir
estrategias de ampliacion de acceso a partir del disefio de sus contenidos y la valoracion
de los “impactos” relativos, en el sentido de marketing, que tengan sus diferentes
mecanismos de transmision de informacion para el consumidor.

La focalizacion por contenido se refiere no Unicamente a la provision de
informacion sobre bienes y servicios representativos en la composicion del consumo de
los hogares, especialmente aquellos de menor ingreso, sino también prestar atencion a los
productos que, por sus caracteristicas, son mas proclives al engafio:

“Un hallazgo importante [de los estudios sobre economia de la informacién] es
que el engafio en detrimento del consumidor es mas probable en el tipo de productos que
el consumidor no puede evaluar antes de probarlos (bienes postexperimentales) y que no
son adquiridos con frecuencia. En contraste, los productos en los que pueden evaluarse
antes de la compra, o que se adquieren frecuentemente aunque se evallen
postadquisicion, son los tipos de producto con menos probabilidad de engafio o estafa”
(OCDE, 2010: 13)

Informe final. Diagnéstico del Programa B0O02:
Promocion de una Cultura de Consumo Responsable e Inteligente

48




: clear
CIDE it A

Disefio de la intervencion

Tipo de intervencion

Concretamente, el tipo de intervencidén del Programa es la provision de una
plataforma de informacién para el consumidor que tiene distintas modalidades de
transmision. Se centra en la generacion (de informacion confiable y relevante), la
difusion (llegar a mayor nimero de consumidores para que puedan beneficiarse de la
informacion obtenida) y la educacién (de consumidores para su formacion y el
conocimiento de sus derechos). Los principales elementos de la plataforma en estos
rubros son los siguientes:

Generacion Difusion Educacion
e Articulos de la Revista del | e Quién es Quién en el Envio de Dinero | e Acciones de promocién
Consumidor (QQED) e Conformacion  de  grupos de
e Quién es Quién en los Precios | e Monitoreo de tiendas virtuales (MTV) consumidores
(QQP) e Espacios en television y radio e Sesiones educativas para grupos de
e Brajula de Compra « Contenidos y videos en redes sociales consumidores
e Sondeos y encuestas e Inserciones en medios impresos externos e Capacitacion a promotores
e Investigaciones especiales e Campafias informativas de temporada (instructores de los grupos de

e Medios informativos impresos (folletos, consumo)
cuadernillos, carteles, guias y manuales) * Actividades especiales
o Materiales informativos

(folletos,

tripticos, guias y manuales)
e Consejo Consultivo del Consumo

Por tratarse de un proceso de redisefio, muchas de las caracteristicas basicas de
la intervencion se mantienen. Los cambios mas importantes derivados de este diagndstico
y los hallazgos de las evaluaciones previas se refieren al fortalecimiento de su orientacion
a resultados y en la capacidad de sistematizar informacién adecuadamente para definir
estrategias de contenido que logren maximizar el acceso a esta informacion por parte de
grupo identificados como mas relevantes. Por tratarse de un programa de demanda
abierta, la focalizacion y ampliacidn de cobertura estratégica sélo puede realizarse a partir
de la seleccion de contenidos y el balance que se haga entre los diferentes medios de
transmision del programa. Es importante destacar que el desarrollo de las herramientas de
valoracion del desempefio, la estrategia de cobertura y la orientacion estratégica del
programa necesariamente deben adaptarse a la naturaleza del programa: un programa de
demanda abierta que ofrece un bien publico, por diversos mecanismos.

En primer lugar, es importante poner al programa en contexto. Por primera vez,
el PND incluye entre sus lineas de accion las siguientes:
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Modernizar los sistemas de atencidén y procuracion de justicia respecto a los
derechos del consumidor.

Desarrollar el Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor, que integre y
coordine las acciones de los gobiernos, poderes y sociedad civil, para que el
ciudadano cuente con los elementos necesarios y haga valer sus derechos en
cualquier circunstancia.

Fortalecer la Red inteligente de Atencion al Consumidor como un medio para
que el Estado responda eficientemente a las demandas de la poblacion.
Establecer el Acuerdo Nacional para la Proteccion de los Derechos de los
Consumidores, buscando una mayor participacion y compromiso de los actores
economicos en torno a las relaciones comerciales.

El Programa Nacional de Proteccion a los Derechos del Consumidor 2013-2018

establece sus objetivos, estrategias y lineas de accién, alineadas con el PND 2013-2018,
en el marco de los objetivos para el logro de las Metas Nacionales de un México
Prospero.

La creacion de una cultura de consumo responsable, la modernizacién de las
instituciones encargadas de la proteccion del consumidor, la incorporacion de nuevos
métodos de atencidn y servicio a los ciudadanos, y el fortalecimiento de la presencia de
las instituciones y la certidumbre en los procesos constituyen desafios para un Estado
que busca incentivar la competencia y a la vez fortalecer la equidad respecto a las
relaciones entre los consumidores” (PND, 2013-2018: 79-80).

La Profeco, como integrante del Sector Economia, identifica y alinea su

programa Institucional al programa sectorial “Programa de Desarrollo Innovador 2013
2018”, con la finalidad de coadyuvar a promover la economia de mercado mediante la
defensa de los derechos del consumidor.
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Cuadro 7. Alineamiento de Programas
Objetivo del | Objetivo sectorial del | Estrategia(s) del Objetivo del Programa
PND PRODEINN Objetivo sectorial Institucional
45. Conciliar la

4. Promover una mayor
competencia en los
mercados y avanzar
hacia wuna mejora

economia de
mercado con la
defensa de los|1l. Incrementar las capacidades

4.7. .. derechos del |Institucionales de actuacién en lo
, regulatoria integral. . . o -
Garantizar consumidor. juridico, organizacional y técnico.
1. Desarrollar una . s
reglas claras|” .. 1.7  Alinear los|2. Impulsar la definicion e
politica de fomento . . . .
que programas e|instauracion del Sistema Nacional

industrial ¥ de

incentiven el instrumentos de la|de Proteccion al Consumidor.

innovacion que .
desarrollo de oromueva un Secretaria y de|3. Asegurar la respuesta pronta y
un  mercado - .. _|otras dependencias|expedita para la atencion al
. crecimiento econdmico . .
interno " a los|consumidor y la prestacion de
o equilibrado por . . ,
competitivo . requerimientos de|servicios mediante una red
sectores regiones o
4.8. los sectores. inteligente.
empresas. , ,
Desarrollar los 2.7 Alinear los|4. Impulsar el Acuerdo Nacional
2. Instrumentar una .
sectores . . programas e|para la Proteccion de los Derechos
. politica que impulse la|, .
estratégicos | . instrumentos de lajde los Consumidores entre
. innovacion en el sector . , .
del pais , . Secretaria y de|gobierno, empresas y sociedad
comercio y sericos, con N
. . otras dependencias|civil.
énfasis en empresas N los

intensivas en

o requerimientos del
conocimiento

sector servicios

Fuente: Acuerdo por el que se aprueba el Programa Nacional de Proteccion a los Derechos del Consumidor
2013-2018.

El programa esta alineado con el Objetivo General “Llevar a México a su maximo
potencial”, meta nacional IV “México Prospero”, Objetivo IV.1 “Existe la Oportunidad
para que seamos mas productivos”, Estrategia “Competencia y desregulacion” en el rubro
concerniente a la “creacion de una cultura de consumo responsable, la modernizacioén de
las instituciones encargadas de la proteccion del consumidor, la incorporacion de nuevos
métodos de atencion y servicio a los ciudadanos, y el fortalecimiento de la presencia de
las instituciones y la certidumbre en los procesos constituyen desafios para un Estado que
busca incentivar la competencia y a la vez fortalecer la equidad respecto a las relaciones

. 14
entre los consumidores”.

' Fuente: Evaluacion de consistencia y resultados 2012-2013 del Programa B002: Promocién de una
Cultura de Consumo Inteligente.
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Propuesta de elementos adicionales del disefio de la intervencion

Con base en la informacidn presentada en la propuesta de redisefio de este proyecto, se
recomiendan dos estrategias de focalizacion y priorizacion de la poblacién atendida.

1)

2)

Determinar que los materiales impresos (tripticos, folletos, guias, etc.) se destinen
en al menos un 70% a zonas rurales y/o con menor acceso a Internet (véase Anexo
1). Se recomienda potenciar el contacto con las delegaciones en las entidades
federativas para colaborar en una estrategia de cobertura hacia este tipo de
poblacion, que tiene necesidades de informacion y atencion en temas de consumo
més apremiantes.'® Del mismo modo, para asegurar la idoneidad de los contenidos
de estos materiales impresos, se recomienda que la gran mayoria de éstos versen
sobre alimentos, bebidas y tabaco; transporte y comunicaciones; y vivienda y
combustibles, puesto que estas tres categorias concentran, en promedio, mas de
70% del gasto de los hogares en los tres deciles mas bajos de ingreso (INEGI,
2014a).

Establecer una estrategia de maximizacion del acceso de la poblacion a la
Plataforma Digital del Programa (pégina web, Portal del Consumidor, Brujula de
Compra, Quién es Quién en los Precios, Quién es Quién en el Envio de Dinero,
Monitoreo de Tiendas Virtuales, Revista del Consumidor en linea, aplicaciones,
redes sociales). La maximizacion del acceso se considera idonea, pues el costo
marginal de un usuario adicional es cero. Se considera que, por la naturaleza de la
Plataforma, los contenidos pueden ya versar sobre las categorias de consumo de
los deciles medianos y altos en la distribucion del gasto del hogar, puesto que es
en las zonas urbanas y mas ricas donde el acceso a Internet y tecnologias de la
informacion es mayor (INEGI, 2014b). De este modo, se pueden incluir ya las
siguientes categorias de gasto con mayores porcentajes y, ademas, se puede dar
prioridad mas a unas categorias que a otras (por ejemplo, educacién y
esparcimiento representan, con 15%, la tercera categoria de mayor gasto
promedio en los hogares de los cuatro deciles mas altos en 2014, mientras que
vivienda y combustibles baja a 9%).

En general, se sugiere establecer una estrategia deliberada y definida que tome en cuenta
las diferencias que existen por decil econémico entre la poblacién, con el fin de atender
de manera més precisa y adecuada las necesidades de informacion de los distintos

'3 Las directrices de la ONU para la proteccion del consumidor insiste en “la necesidad de garantizar que
las medidas de proteccion del consumidor se apliquen en beneficio de todos los sectores de la poblacion, y
en particular de la poblacion rural y los pobres” (ONU, 2003: 3).
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consumidores. Estos aspectos se pueden ver reflejados mas adelante en la propuesta de la
Matriz de Indicadores para Resultados (MIR).

Descripcion general del programa a partir de la propuesta de redisefio

El Programa B002 “Generacion y Difusion de Informacion para el Consumidor”*®

(Progedic) es coordinado por la Coordinacién General de Educacion y Divulgacion de la
Profeco, a través de sus tres Direcciones Generales (Difusion; Educacion y Organizacion
de Consumidores; y Estudios sobre Consumo). Inicia su operacién en 1992, con el
nombre de “Promocién de una Cultura de Consumo Inteligente”, después de la fusion del
Instituto Nacional de Consumidor (INCO) y la Profeco, la cual adquiere a partir de ese
momento funciones de caracter informativo y educativo, asi como de constitucion de
grupos de consumidores y facultades para ordenar la realizacion de publicidad correctiva,
asi como de informacidn y orientacion a los consumidores (Soto; FONDICT).

El problema que busca atender el Progedic es que los consumidores no se
informan para tomar decisiones de compra y desconocen sus derechos. El Progedic se
alinea a la cuarta meta del Plan Nacional de Desarrollo, “México Prospero”, en su
objetivo 4.7. “Garantizar reglas claras que incentiven el desarrollo de un mercado interno
competitivo”, concretamente con la estrategia 4.7.5, “Proteger los derechos del
consumidor, mejorar la informacion de los mercados y garantizar el derecho a la
realizacion de operaciones comerciales claras y seguras”.

' Nuevo nombre del Programa propuesto como parte de este proyecto.
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Figura 5: Esquema Alineacion del programa con el PND 2013-2018
+ México Préspero
b » Garantizar reglas claras que incentiven el desarrollo de un
mercado interno competitivo

: Estrategia « Proteger los derechos del consumidor, mejorar la
informacion de los mercados y garantizar el

derecho a la realizacion de operaciones comerciales
claras y seguras

Propésito del programa

e Los consumidores usan informacion del
programa para la toma de decisiones de
compra y conocen sus derechos.

Ademas de la alineacion con el PND 2013- 2018, el programa B002 tiene vinculacion
con el Programa de Desarrollo Innovador 2013-2018 (PRODEINN) y con el Programa
Nacional de Proteccion a los Derechos del Consumidor.

En el PRODEINN 2013-2018 se establecen objetivos, indicadores y metas, asi
como estrategias y acciones para consolidar una mayor competencia en los mercados y
avanzar hacia una mejora regulatoria integral; desarrollar una politica de fomento
industrial y de innovacion que promueva el crecimiento economico equilibrado por
sectores, regiones y empresas e instrumentar una politica que impulse la innovacion en
los sectores de comercio y servicios con énfasis en empresas intensivas en conocimiento.

El programa B002 se alinea con el Programa Sectorial “Programa de Desarrollo
Innovador 2013-2018”, concretamente con el objetivo sectorial “ Promover una mayor
competencia en los mercados y a avanzar a una mejora regulatoria integral”’, mediante la
contribucion a los objetivos institucionales 3 y 4 (“ Fortalecer la red inteligente de
atencion y prestacion de informacion en beneficio del consumidor” e “impulsar el
acuerdo nacional para la proteccion de los derechos de los consumidores entre gobierno,
empresas y sociedad civil”).

El programa busca mejorar la informacion y la educacion que tienen los
consumidores para la toma de decisiones de compra y el conocimiento de sus derechos,
mediante tres estrategias principales:

1. Generar informacion confiable y estudios de calidad para el consumo.
2. Difundir con diferentes medios informacion relevante para el consumo.
3. Educar y formar en temas de consumo.
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Como se muestra en la figura siguiente, la Profeco cuenta con instrumentos de demanda y
de oferta para la proteccion al consumidor. EI B002 es el principal instrumento por el que
se atiende el lado de la demanda. Para mayor informacion sobre otros 6rganos
reguladores, véase el Anexo 3.

Figura 6: Contribucion del Programa B002
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El programa B002 contribuye a:
Fuente: elaboracion propia.

En términos generales, el programa genera, difunde y educa con informacion relevante
para el consumidor. Las principales actividades de programa consisten en la capacitacion
a grupos de consumidores, la elaboracion y difusion de estudios sobre consumo, asi como
de materiales informativos para los consumidores y la produccién y actualizacion de
contenidos de educacion para el consumo. En breve, el programa debe generar y divulgar
informacion que contribuya a la cultura del consumo responsable. La teoria de cambio de
esta intervencién supone que la reduccién de costos y barreras de acceso a la informacion
(y la consecuente ampliacién del nimero de usuarios en la plataforma del programa)
permitird que los consumidores adquieran informacion relevante a muy bajo costo (cero
costo financiero) y generen capacidades para un consumo responsable e inteligente.
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Como sugieren la teoria econdmica y la teoria politica de la soberania del consumidor, el
objetivo de este tipo de intervenciones no es inducir directamente cambios en los patrones
de consumo o la imposicién de preferencias de consumo a grupos determinados, porque
esto viola el derecho basico de los consumidores de elegir libremente en funcién de sus
preferencias. Lo que este tipo de intervenciones busca es promover el uso de informacién
para la toma de decisiones a través de la provision de la misma, como bien puablico. Por
esta razon, el impacto esperado de dicha intervencion es una variable intermedia: el
aumento en el uso de informacion mediante la ampliacion del nimero de consumidores
que participa, por diversas vias, en la plataforma multimodal del programa (es decir, sus
diversos productos y mecanismos de transmision de la informacion: medios digitales y
masivos, medios impresos Yy transmision directa a través de talleres, cursos y actividades
relacionadas).

Los elementos mas relevantes generados por el Programa son: “Quién es quién en
los precios” y “Quién es quién en el envio de dinero”, la “Brajula de compra” y el
Monitoreo en Tiendas Virtuales, asi como la elaboracion de sondeos y encuestas; la
Revista del Consumidor, difusiones en radio y television de contenidos para los
consumidores, y en redes sociales (YouTube, Twitter, Facebook); las asesorias y
capacitaciones a grupos de consumidores, actividades educativas de promocién, el Museo
Itinerante de Pequefios Consumidores, la elaboracion y difusion de manuales, tripticos y
cuadernillos con informacion formativa para el consumidor, la participacion en ferias
escolares en donde se provee informacion para el consumo, reuniones con organizaciones
de la sociedad civil (OSC) y consejos consultivos, entre otras.
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Figura 7: Marco de accion del programa B002

Todas las actividades del programa consisten en la generacion y difusion de informacion
y en la educacion para el consumidor; la diferencia estd en los mecanismos de
transmision.
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Previsiones para la integracion y operacion del padrén de beneficiarios

Como se sefialo anteriormente, la caracteristicas particulares de esta intervencion impiden
que se identifique de manera precisa una lista de beneficiarios del programa, como ocurre
en las intervenciones que ofrecen bienes y servicios directamente a una poblacién
objetivo previamente identificada y con mecanismos de focalizacion directa que permiten
la canalizacion exclusiva de recursos y/o beneficios a ese grupo determinado. Este
programa ofrece un bien publico (informacién para el consumidor). Por definicion, un
bien puablico es aquel que no presenta rivalidad en el consumo, que no es excluible ni
puede congestionarse. “No excluyente significa que servir a una persona mas o
incrementa el costo de prestacion del servicio (Prestar defensa nacional a una persona
mas no incrementa el costo del servicio) es decir, el costo marginal es generalmente cero.
No rival significa que no es posible separar a la gente que paga de la que no paga por el
servicio (caso de calles publicas, veredas, etc.)” (Varian, 2009: 71).

Como ilustra la siguiente grafica, si se clasifican a las intervenciones en funcion
de las restricciones por el lado de la demanda y por el lado de la oferta. EI programa en
cuestion se ubica claramente en el cuadrante superior derecho. Es decir, aquellos
programa de cobertura global (potencial), no focalizada. Esto se debe, en primer lugar, a
que el programa ofrece un bien publico, y en segundo, a que la participacion directa de
sus beneficios, el acceso a su plataforma y el uso de la informacion es voluntario. Por esta
razén, y en funcion de que la poblacién objetivo del programa esta compuesta por
aquellos consumidores que accedan voluntariamente a la informacion por cualquiera de
los mecanismos de transmision del programa, la estrategia de cobertura y la identificacion
de beneficiarios operan de manera distinta a los programas focalizados que entregan
bienes y servicios.

El padrdon de beneficiarios, una vez recabada la informacion sistematica del uso de
la plataforma de informacidn del Programa, serd un padrén de usuarios proveniente de las
estadisticas de uso. Este padron debera contener informacion del nimero de usuarios, su
ubicacién geogréfica por entidad federativa, el tipo de acceso (en linea, materiales
impresos, capacitados, etc.) y debera incluir datos muestrales del perfil de usuarios con
datos y el estimado global de acceso en medios masivos (impactos mediaticos).
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Figura 8: Intervenciones en funcion de las restricciones

Demanda I I
abierta Cobertura amplia Cobertura global
(universalidad focalizada) (universalidad, no focalizada)
Demanda
restringida
v I
Cobertura selectiva Cobertura limitada
(focalizaci6n por yuxtaposicién de grupos) (intencién de generar demanda focalizada)
Oferta restringida Oferta abierta

Fuente: Varian 2009:71

Las encuestas disponibles sugieren que hay un muy alto uso y reconocimiento de la
calidad, una vez que se accede a la plataforma. Por esta razon, la estrategia de ampliacion
de cobertura del programa, orientada a maximizar el acceso a la informacion que este
provee, no depende de una estrategia de identificacidon de la poblacion objetivo, sino que
pasa por una revision de los contenidos y los mecanismos de transmision adecuados que
permitan aumentar el numero de impactos de la plataforma en funcion de dos
caracteristicas: la reduccion significativa de costos de acceso desde el punto de vista de
diversos grupos de consumidores (rural, urbano, por ejemplo) y la capacidad de atraccion
resultante de la seleccién cuidados de contenidos que responden a las necesidades de
informacion (composicion del consumo) de la mayoria de la poblacion, empezando por la
poblacion més vulnerable.
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Matriz de indicadores para resultados (MIR)

Programa B002. Propuesta de matriz de indicadores para resultados

FIN

Objetivo

Supuestos

Contribuir a promover mayor competencia en los mercados (y avanzar hacia una mejora regulatoria
integral) mediante un aumento en el uso de informacion para el consumo.

Las condiciones macroeconémicas se mantienen estables.
2. Relativa estabilidad fiscal y regulatoria en los mercados
mexicanos. Disponibilidad presupuestaria y técnica para la
realizacion de una encuesta nacional representativa.
Disponibilidad presupuestaria y técnica para la realizacion
de una encuesta nacional representativa.

Indicador

Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion®

1. Nivel de Competencia
Local del reporte global de
competencia del Foro
Econémico Mundial

1.- Valor de la calificacion de
México en la variable
Intensidad de la Competencia
Local del Reporte Global de
Competitividad del Foro
Econdmico Mundial. Encuesta
de Opinion Ejecutiva

Promedio nacional de la respuesta
a la pregunta ;como evaluaria la
intensidad de la competencia en
los mercados locales? en la
encuesta de opinion ejecutiva en
una escala: 1 a7

Reporte Global de Competitividad del Foro Econémico
Mundial. Encuesta de Opinion Ejecutiva

2. Nivel de informacion del
consumidor

2.-Encuesta Nacional del
Consumidor (poblacion abierta
con representatividad nacional)
¢Indice de proteccién de
derechos del consumidor?

2.-Encuesta Nacional del Consumidor (poblacion abierta
con representatividad nacional). ¢Indice de proteccion de
derechos del consumidor?
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CIDE ANt
PROPOSITO
Objetivo Supuestos
Los consumidores usan informacion del Programa para la toma de decisiones de compra y conocen | Los consumidores tienen tiempo y disposicion para buscar
sus derechos. informacion para el consumo. Disponibilidad
presupuestaria y mecanismos informaticos para realizar la
encuesta.
Indicador Definicion Método de cilculo Medios de verificacion*
1. Tasa de utilizacion Porcentaje de consumidores (Numero de consumidores que Encuesta anual a suscriptores y usuarios. Resultados
efectiva de la informacion. | que reporta que uso la reportan haber usado informaciéon | publicados en la pagina de Profeco, www.profeco.gob.mx
informacioén proprocionada por | proporcionada por la Profeco para
la Profeco para tomar tomar decisiones de compra /
decisiones de compra. numero total de consumidores
encuestados) * 100
2. Porcentaje de Porcentaje de consumidores (Numero de consumidores que Encuesta anual a suscriptores y usuarios. Resultados
consumidores que conocen | que demuestran conocer al demuestran conocer al menos 4 de | publicados en la pagina de Profeco, www.profeco.gob.mx
sus derechos. menos 4 de los 7 derechos los 7 derechos bésicos del
basicos del consumidor. consumidor / nimero total de
consumidores encuestados) * 100
COMPONENTES
Objetivo Supuestos
C1 Informacion en temas de consumo generada Los recursos para la generacion de medios de informacion
y estudios se mantienen estables.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*
C1.1 Percecpion de la Porcentaje de consumidores ( Numero de consumidores que Encuesta anual a suscriptores y usuarios. Resultados
confiabilidad y calidad de que consideran que la consideran que la informacion que | publicados en la pagina de Profeco, www.profeco.gob.mx
la informacion generada por | informacion que reciben de la | reciben de la Profeco es confiable
la Profeco. Profeco es confiable y de y de calidad / nimero total de
calidad. consumidores encuestados ) * 100
C1.2 Tasa de generacion de | Porcentaje de estudios que se (Numero de estudios realizados / Programa Anual de Actividades, Direccion General de
informacion elaboran respecto a los numero de estudios programados ) | Estudios sobre Consumo.
programados para elaboracion. | * 100
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Objetivo Supuestos
C2 Contenidos sobre consumo difundidos. Los consumidores demuestran interés en consultar la
informacion del Programa. Se mantiene o se reduce la
brecha digital en México.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

C2.1 Tasa de difusion de
informacion

Porcentaje de contenidos que
se difunden respecto a los
programados para difusion
(articulos sobre consumo,
boletines elaborados, precios
difundidos, nimero de
actualizaciones al portal y al
boletin)

(Numero de contenidos difundidos
/ numero de contenidos
programados para difusion) * 100

Reporte de contenidos difundidos (pagina web de la
Profeco). Programa Anual de Actividades.

C2.2 Tasa de crecimiento
de las consultas a los
contenidos difundidos por
el Programa.

Crecimiento anual en el
numero de consultas a los
contenidos del Programa
(Brtijula de Compra, Quién es
Quién en los Precios, Quién es
Quién en el Envio de Dinero,
Monitoreo de Tiendas
Virtuales, Revista del
Consumidor en linea e
impresa, Portal del
Consumidor, nimero de
descargas de aplicaciones para
celular, reproducciones de
videos de YouTube, nimero
de seguidores y "me gusta" en
publicaciones en Facebook y
Twitter, aproximacion de
rating en radio y television**)

[(Visitas, descargas,
reproducciones, seguidores, "me
gusta" y rating en el afio t) -
(visitas, descargas,
reproducciones, seguidores, "me
gusta" y rating en el afio t-1)] /
[(visitas, descargas,
reproducciones, seguidores, "me
gusta" y rating en el afio t-1)] *
100

Google Analytics, reportes informaticos, reportes de
AppStore y Google Play, YouTube Analytics y reportes de
Facebook y Twitter.
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Objetivo

Supuestos

C3 Educacion en temas de consumo impartida.

Los consumidores tienen tiempo y disposicion de
participar en las iniciativas educativas del Programa.

Indicador

Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion*

C3.1 Tasa de crecimiento
de la participacion en las
niciativas educativas del
Programa.

Crecimiento en el nimero de
consumidores atendidos en las
asesorias a grupos y
asociaciones de consumidores,
sesiones educativas y
actividades de promocion.

[ (Numero de consumidores
atendidos en el afio t) - (numero
consumidores atendidos en el afio
t-1) ] / [nmimero de consumidores
atendidos en el afio t-1] * 100

Padron de beneficiarios. Sistema Integral Digital de
Educacion para el Consumo (SIDEC).

C3.2 Grado de efectividad
de las asesorias.

Porcentaje de los
consumidores atendidos que
considera que se cumpli6 el
objetivo de las asesorias,
sesiones y actividades.

[(Ntimero de consumidores
atendidos que consideran que se
cumplio el objetivo de las
asesorias, sesiones y actividades
en el afio t) - (numero de
consumidores que consideran que
se cumplio el objetivo en el afio t-
1)]/ [nimero de consumidores que
consideran que se cumplio el
objetivo en el afio t-1] * 100

Encuesta anual a suscriptores y usuarios. Resultados
publicados en la pagina de Profeco, www.profeco.gob.mx

C3.3 Grado de cobertura
nacional de las iniciativas
educativas.

Proporcion de la poblacion
atendida fuera del Distrito
Federal.

( Numero de consumidores
beneficiados con iniciativas
educativas fuera del Distrito
Federal / consumidores totales
beneficiados con iniciativas
educativas ) * 100

Padron de beneficiarios. Sistema Integral Digital de
Educacion para el Consumo (SIDEC).
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ACTIVIDADES
Objetivo Supuestos
A1C1 Definicion de temas de investigacion Disponibilidad presupuestaria.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacién*

Tasa de crecimiento en los
temas de investigacion

Porcentaje de temas definidos
en el afio actual respecto a los

[ (Temas definidos en el afio t) -
(temas definidos en el afio t-1) / (

Programa Anual de Activiadades del afio t. Programa
Anual de Actividades del afio t-1.

definidos temas definidos en el afio temas definidos en el afio t-1) |
anterior. *100
Objetivo Supuestos
A2C1 Disefio de instrumentos de recoleccion de informacion para las investigaciones que se Disponibilidad presupuestaria.
realizan
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

Tasa de correspondencia
entre las investigaciones
realizadas y los
instrumentos diseniados

Porcentaje de investigaciones
realizadas que cuentan con un
instrumento especificamente
disefiado para la recoleccion de
informacion

(Numero de instrumentos
diseflados / nimero de
investigaciones realizadas ) * 100

Programa Anual de Actividades.

Objetivo

Supuestos

A3CI Aplicacion de instrumentos de recoleccion de informacio

=

Disponibilidad presupuestaria.

Indicador Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion*

Tasa de aplicacion efectiva
de instrumentos de
recoleccién de informacion

Porcentaje de instrumentos de
recoleccion de informacion
que se aplicaron efectivamente
en relacion con los que se
disefiaron

(Instrumentos efectivamente
aplicados / instrumentos disefiados
) * 100

Programa Anual de Actividades.
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Objetivo Supuestos
A4C1 Procesamiento de datos e informacion Disponibilidad presupuestaria. Disponibilidad de equipo
informético y software.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

Tasa de crecimiento en el
total de observaciones
procesadas

Porcentaje de crecimiento
anual en el total de las
observaciones procesadas e
incluidas en bases de datos con
respecto al total de
observaciones del afio anterior

[ (Total de observaciones
procesadas en el afio t) - (total de
observaciones procesadas en el
aflo t-1) / (total de observaciones
procesadas en el afio t-1) | * 100

Programa Anual de Activiadades. Reporte de bases de
datos en la pagina web de Profeco.

Objetivo Supuestos
A1C2 Seleccion de contenidos Los consumidores reportan quejas. El Bur6 Comercial
actualiza su informacion.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

Porcentaje de contenidos
seleccionados que
corresponden a los diez
sectores de consumo con
mayor nimero de quejas
recibidas en el Buré Comercial

Tasa de pertinencia en los
temas seleccionados de
acuerdo con los sectores de
consumo que presentan
mayores quejas por parte de
los consumidores

( Nimero de contenidos
seleccionados que pertenecen a los
10 sectores de consumo con mayor
namero de quejas en el Buro
Comercial de Profeco / nimero
total de contenidos seleccionados )

Programa Anual de Actividades. Minutas de las juntas
mensuales de planeacion en las que se seleccionan los
contenidos. Bur6 Comercial de Profeco
(http://burocomercial.profeco.gob.mx/BC/faces/inicio.jsp).

de Profeco *100
Objetivo Supuestos
A2C2 Diseiio de publicidad y de productos de difusion Disponibilidad presupuestaria.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

Numero de spots, notas,
capsulas

Porcentaje de crecimiento
anual en el total de las
observaciones procesadas e
incluidas en bases de datos con
respecto al total de
observaciones del afio anterior

[ (Total de observaciones
procesadas en el afio t) - (total de
observaciones procesadas en el
aflo t-1) / (total de observaciones
procesadas en el afio t-1) ] * 100

Programa Anual de Activiadades. Reporte de bases de
datos en la pagina web de Profeco.
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Objetivo

Supuestos

A3C2 Acuerdos y medios externos para difusion**

Los medios externos de comunicacidon cooperan con la
Profeco.

Indicador

Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion*

Tasa de crecimiento en el
total de observaciones
procesadas

Porcentaje de crecimiento
anual en el total de las
observaciones procesadas e
incluidas en bases de datos con
respecto al total de
observaciones del afio anterior

[ (Total de observaciones
procesadas en el afio t) - (total de
observaciones procesadas en el
afio t-1) / (total de observaciones
procesadas en el afio t-1) | * 100

Programa Anual de Activiadades. Reporte de bases de
datos en la pagina web de Profeco.

Objetivo

Supuestos

A4C2 Publicacioén de contenidos actualizados en redes sociales y pagina web

Disponibilidad de equipo informatico y de software para
disefio de contenidos.

Indicador

Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion*

Tasa de crecimiento en el
namero de plublicaciones
en redes sociales y pagina
web

Tasa de crecimiento en el
numero de publicaciones
actualizadas que se publican
durante un mes determinado,
en relacion con las que se
publicaron en el mismo mes
del afio anterior

[ ( Numero de publicaciones en
redes sociales y pagina web en el
mes x del afio # - numero de
publicaciones en redes sociales y
pagina web en el mes x del afio #-1
) / ( nimero de publicaciones en
redes sociales y pagina web en el
mes x en el afio #-1) ] * 100

Reporte anual (incluir desglose mensual) de actividades.

Objetivo

Supuestos

A1C3 Actualizacion de conte

nidos para las iniciativas educativas.

Disponibilidad presupuestaria.

Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*
Contenidos educativos Porcentaje de contenidos (Contenidos actualizados / Programa Anual de Activiadades.
actualizados. actualizados respecto a los contenidos programados para

programados para
actualizacion.

actualizacion ) * 100

Informe final. Diagnéstico del Programa BO02:
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Objetivo

Supuestos

A2C3 Conformacion de grupos de consumidores.

Los consumidores tienen disponibilidad y tiempo de
participar en los grupos. Los consumidores estan
interesados en participar en grupos de consumidores.

Indicador

Definicion

Método de calculo

Medios de verificacion*

Tasa de crecimiento de los
grupos de consumidores

Tasa de crecimiento de los
grupos de consumidores

[(Ntimero de grupos conformados
en el aflo t) - (nimero de grupos

Padron de beneficiarios. Pagina web de la Profeco,
www.profeco.gob.mx.

conformados. conformados en un afio conformados en el afio t-1)] /

respecto a los conformados en | [(nimero de grupos conformados

el afio anterior. en el afio t-1)] * 100

Objetivo Supuestos
A3C3 Capacitaciones a promotores e instructores de las delegaciones de las entidades federativas Disponibilidad presupuestaria. Disponibilidad y
cooperacion de los funcionarios de las delegaciones.
Indicador Definicion Método de calculo Medios de verificacion*

Capacitaciones impartidas a | Porcentaje de capacitaciones ( Capacitaciones impartidas / Programa Anual de Activiadades. Informes trimestrales.
los promotores ¢ impartidas a los promotores capacitaciones programadas ) *
instructores. que imparten las sesiones 100

educativas en las entidades
federativas, respecto al total de
capacitaciones programadas.

* Los medios de verificacion estan sujetos a la disponibilidad de datos. Los presentados en este documento atn no son los medios suficientes, dado que el equipo
de investigacion ain no cuenta con una confirmacion de todas las unidades responsables respecto a la existencia de los mismos. Los funcionarios deberan evaluar
la viabilidad de cada indicador, y la posibilidad de reportar los datos en medios de verificacion que sean necesarios (que ninguno sea prescindible) y suficientes
(no hace falta ninguno) para que cualquier ciudadano pueda reproducir de manera independiente el calculo del indicador con base en fuentes de informacion
publicas.

** El proxy de rating y audiencias de los contenidos en radio y television puede obtenerse con informacion de sitios como Mediavyasa,
http://www.mediavyasa.com.mx/.
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ANEXOS

Anexo 1. Ubicacién del Programa B002 en la estructura de mercado

Proteger y promover los derechos de las y los
consumidores, garantizando relaciones comerciales
equitativas que fortalezcan la cultura de consumo

(Juawaziofua ‘oydasaQ ap "op3 ‘ainsojasip ‘sodsall ‘peplndas ‘NON)

V14340

responsable y el acceso en mejores condiciones de
mercado a productos y servicios, asegurando
certeza legalidad y seguridad juridica dentro del
marco normativo.
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informacién del consumidor informacién sobre
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Organos con
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/ sector o

El programa B002 contribuye a:

Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 2. Conclusiones de las evaluaciones externas al Programa

Conclusiones de la evaluacion de consistencia y resultados 2012-2013
(Soto Romero, 2013).

Hacer diagnostico formal del problema.

Definir, cuantificar poblacion objetivo.

Identificar las principales asimetrias de informacion para atacarlas concretamente.
Contemplar mas evidencia y transformaciones recientes en patrones de consumo.
Contemplar alternativas posibles con base en evidencia internacional.

Redisenar indicadores de la MIR, especialmente para propdsito y componentes.
Elaborar plan estratégico integral a mediano y largo plazo.

Elaborar estrategia de cobertura una vez que se tenga poblacion objetivo definida.
Elaborar metodologia para que los resultados de encuestas de satisfaccion sean
representativos.

Realizar evaluacion de impacto (el programa lleva 20 afios sin una).

Conclusiones de la evaluacion especifica de desempefio
(Mora, 2014).

Deben contemplarse los nuevos mercados y evolucion de patrones de consumo.

Se emprenden muchisimas acciones de muchisimo mérito e importancia, con
probablemente muchos resultados positivos, pero no hay un sistema de
indicadores que permita dar cuenta de ellos.

Es urgente definir una poblacién objetivo, modificar MIR, establecer metas de
mediano plazo, orientar acciones a metas y resultados.
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Anexo 3. Organismos regulatorios

ESQUEMAS DE LA COMISION FEDERAL DE COMPETENCIA ECONOMICA (COFECE)

Mision:  Garantizar la libre competencia y
concurrencia, asi como prevenir, investigar y combatir
los monopolios, las practicas monopdlicas, las
concentraciones prohibidas, regular los insumos
esenciales y las barreras a la competencia

COFECE esta integrada por
el Pleno, la Presidencia, la
Secretaria Ejecutiva y la
Contraloria Interna.

(Reforma art. 28
Constitucional de junio
2013)

Visién: Ser una autoridad de prestigio nacional e
internacion_al, que impulsa eficazmente la

. g de P en los cuyas opi
( i ) la sociedad civil; ios y i contribuyen al crecimiento
o5 « Establecer canales de comunicacion con yalb de los /‘ﬁ
8 s autoridades de los Poderes de la Union y @
= . . o
lOL de los tres érdenes de gobiemo, asi como Sz
s >
| licar I ral difundir conocimiento y mejores practicas . . e o
(£ 4 Ap&:a{. Loy Fecers onales a la sociedad en general * Practicas  monopdlicas 1888
8 Eeonémica sobre los icios de adoptar pi absolutas L2638
£ ;g competitivas. o Practicas monopdlicas 283 82
o5 relativas ws528
8dg ¢ Insumos esenciales o E §_§ % T
wE= barreras de competencia . s -
© ‘E Vemen;zsb ﬁ:’ politica * Prevenir de do que * Declaratorias E'Lvalé’é';" lae%%r;?glimigoqu 3 § s E S
o8 : ¥ s @ [
§ 58 :grs‘g:z‘ I_:cllua";ompetencna mediante el andisis de « Concentraciones agentes  economicos  tienen wifal
528 4 7 3 L o * Concesiones y permisos incentivos para ser mas mwEcES
23 3 © Investigar y sancionar prac monopdlicas; « Opiniones productivos, innovar y ofrecer a Eg8e8c
ET <  Emitir opinion o n en el ot de « Promocién los consumidores bienes y G5>82
388 Promover la cultura de licencias, concesiones, permisos, cesiones, venta de servicios en las  mejores a8 ee
PR la comp nes  de presas o condiciones de precio, calidad y B3 § g
B ] p \arias u otras analogas variedad = s,ﬁ 4
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s 0 SN Egd8ss
@3 ACCIONES: _ 2888 “
ES Posicionar a la competencia y sus beneficios como un -Realizar campaiias de difusion en medios de ElE g
38 g tema prioritario en la discusién publica, profesional y CS;“‘:::’*‘F"’"- X I 3
académica TORUNG; eniasp
de la COFECE ;}
: - . -Elaborar y difundir contenidos relevantes para
Difundir entre los consumidores los beneficios de la periodistas
competencia y como la COFECE trabaja en su favor -Ct ocon iaci de

JUNTOS POR UNA

-Promover la generacion y difusién de materiales n
GUIaAne A Facilitar e incentivar el cumplimiento del maroo educativos para niveles de educacion basica, Plan Estratégico 2014-2017 COFECE \
COMPETENCIA P media y media-superior Ind:cador Razén de los beneficios economicos
juridico en materia de competencia ‘Medir el delos ylas los dos por las

actuaciones de la COFECE sobre el costo total
del organismo para el erario.

Definicién: Mide la proporcion que exxste entre el
beneficio ico para la p

de la aplicacién de la politica \ de competencia, y
el presupuesto asignado para la ejecucién de
esta politica

I empresas

Favorecer el disefio de politicas publicas y
regulaciones que fomenten la competencia y la libre
concurrencia

Cooperar con organismos nternaclonales para la
adopcioén e ir io de las mej

Fuente: COFECE (2015; 2017).
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ESQUEMA DE LA COMISION FEDERAL DE MEJORA REGULATORIA (COFEMER)

ﬁlnN ional rrollo 201 1 = » - — "
coan tho o4Aa 2d eDesa e &:' nﬁzj:ra regulatoria " X . f' gl ! ca son las iones medla[\te
integral. & La politica regulatoria se ha convertido en uno de las cuales el gobierno interviene en los mercados para fijar
: Iods t:béehvos de Igs goplremros, lq‘urﬁnes rhéin precios o cantidades de la produccién, o establecer
« Fortalecer la convergencia de la Federacién con los 2v;E:Cignpm%eojos i:p:;f ad:gu ?a: @ g:;,az gzmmc:ucr:‘mes técnlc_ai YJen general, restricclones que
$ 3 plir los y las p para
otros 6rdenes de gobierno, para impulsar una agenda regulaciones, asi como para la eliminacién de los participar en un mercado
comun de mejora regulatoria que incluya politicas de costos de transaccién innecesarios que se .
revision normativa, de simplificacion y homologacion convierten en una carga para los ciudad yel
nacional de tramites, asi como medidas para facilitar la entorno de negocios. -
creacion y escalamiento de empresas, fomentando el Regulacion social son las disposiciones que buscan
uso de herramientas electrénicas. proteger el medio ambiente y la salud humana, animal y
\ vegetal, asi como establecer condiciones para el ejercicio
kde profesiones y para las relaciones laborales.
5 @is& el marco regulatorio nacional, diagnostica su aplicaciérx Fre o o s S 1
Scazag elabora propuestas legislativas y administrativas, asi como prc Reg ) va es la que organiza el
8= g§ para mejorar la regulacion en actividades o sectores econémicos funcionamiento de la propia administracion publica para
g § 8 2 especificos. proveer servicios y bienes publicos.
W‘g.§ £ g La COFEMER lleva e Analiza y dictamina las regulaciones que pretenden emitir las .
Z Es§= facapo las s;\gmeé'lteEs dependencias y los organismos descentralizados del Gobierno
Lcagf Lunc:on[e;s d( "" 9('1 Federal, a fin de garantizar que su impacto, en términos de beneficios La mejora regulatoria es
05§82 Pey edi 2 e{a ® sociales, sean mayores a sus costos. una politica publica que
alw 3 2 A:j°°. ."t"'et." oS « Administra el Registro Federal de Tramites y Servicios que es un consiste en la generacion
552% 3 ministrativos): inventario de los tramites de la Administracion Publica Federal. Las de normas claras, de
S5 §: 3 Dependencias y Organismos Descentralizados no pueden aplicar tramites y  servicios
%g 3o tramites adicionales a los inscritos en este registro ni aplicarlos en simplifiqadgs, asi como
Tcc § : = forma distinta a lo que se establezca en el mismo. de instituciones e!lcac&s
® §"; g«’é * Brinda asesoria técnica en materia de mejora regulatoria a las para  su creacion y
L2 e E entidades federativas y municipios del pais, misma que consiste en aplicacion, que  se
g 8 g § : promover leyes de mejora regulatoria locales, adecuaciones a orienten a obtener el
2SE3g reglamentos y bandos locales, sistemas de apertura rapida de mayor valor posible de
Al g S = empresas y consejos estatales y municipales de mejora regulatoria. los recursos disponibles y
[3 o8 § Manifestacion de del 6ptimo
§§ §'5 ] Impacto  Regulatorio — e funcionamiento de las
LEgz e (MIR) | Elementos constitutivos de la actividades comerciales,
55398 : s g : ) MIR industriales, productivas,
B S § ) Herramienta de politica publica que tiene por objeto 1. Definicion del problema y de servicios y de
ES352 gaiantzagiqtielios bereticosdellaaliogulaciones objetivos generales de la desarrollo humano de la
3 2288 sean superiores a sus costos. La MIR permite regulacion. sociedad en su coniunto.
- analizar sistematicamente los impactos potenciales 2. Identificacién de las

de _Iqs instrumentos regulatorios para la toma de = posibles alternativas a la
decisiones gubernamentales, fomentando que éstos

: regulacion.
sean mas transparentes y racionales. 3. Impacto de la regulacion.
4. Cumplimiento y aplicacion
dela propuesta.
Sistema de Apertura Rapida 5. Evaluacion ’de_ la propuesta.
Politica Regulatoria de Empresas (SARE) L 6. Consulta publica.
Subnacional

Herramienta de politica publica que permite a los gobiemnos de
las entidades federativas y municipios disminuir el tiempo de
resoluciéon de los tramites y servicios, lo que incentivara la
actividad econémica local a través de la simplificacion.

Cargas

Programa de Simplificacién de ]

Orales Mercantiles

[ Programa Nacional de Juicios J

Fuentes: COFEMER (2015); PND (2013); Ley Federal de Procedimiento Administrativo.
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ESQUEMA DE LA COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION CONTRA RIESGOS SANITARIOS (COFEPRIS)

Regulacion y fomento sanitario de la * Medicamentos y tecnologia para la salud: medicamentos, aparatos y dispositivos médicos,
produccién, comercializacion, sangre y hemoderivados, trasplantes de drganos y servicios de salud.
ion. i blicidad o *  Sustancias téxicas o peligrosas: plaguicidas, fertilizantes, precursores quimicos, quimicos

esenciales.

Productos y servicios: alimentos, bebidas, tabaco, perfumeria y belleza, biotecnolégicos.
Salud en el trabajo: exposicion laboral.

Saneamiento basico: agua, mercados, residuos, rastros, emergencias sanitarias.
Riesgos derivados factores ambientales: agua, aire, suelo.

« El control y vigilancia de los establecimientos de salud. ( \

* La prevencion y el control de los efectos nocivos de los :
factores ambientales en la salud del hombre. EFclopars AN AMpOGlaGn

exposicion involuntaria de:

« La salud ocupacional y el saneamiento basico. contra riesgos a la salud
« El control sanitario de productos, servicios y de su provocados por el uso y
importacién y exportacion y de los establecimientos consumo de bienes y

dedicados al proceso de los productos.

pan oo servicios, insumos para la
 El control sanitario del proceso, uso, mantenimiento,

importacion, exportacion y disposicion final de equipos salud, 25‘ como fp°r su
— . médicos, protesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes . | exposicion a actores
Atribuciones de  regulacién, ] de diagnostico, insumos de uso odontologico, materiales " | ambientales y laborales, la

PN quirargicos, de curacién y productos higiénicos, y de los
Gral de Salud Art. 17 bis): establecimientos dedicados al proceso de los

control y fomento sanitario (Ley J gl o
ocurrencia de emergencia:

productos. sanitarias y la prestacion de
« El control io de la publicidad de las activid 4 servicios de salud mediante
EPTDdl Ucltoisysﬁlf‘lp'og- ————— il la regulacién, control y
« El control sanitario de la disposicién de 6rganos, tejidos ; ;
\ y sus componentes, células de seres humanos. pre\{en_c ibn  de  riesgos
o La sanidad internacional. sanitarios.

Objetivo 3 Programa
Sectorial de Salud:
Reducir los riesgos

que afectan la salud
de la poblacion en

cualquier actividad de

 El control sanitario de las donaciones y trasplantes de
oérganos, tejidos células de seres humanos.

3

atribuciones en materia de regulacion, control y fomento sanitarios

Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris)
Organo administrativo desconcentrado de la Secretaria de Salud, con
autonomia técnica, administrativa y operativa, responsable del ejercicio de las

COMPONENTES: Estrategias para el andlisis de

su vida. riesgos sanitarios a los que se enfrenta la poblacién

- lizadas; Medi seguros, eficaces y

PROGRAMA: G-004 Proteccion accesibles, autorizados y vigilados; Determinacion

Proioverinaculturade Contra Riesgos Sanitarios en el cumplimiento de las disposiciones planificadas

y requisitos establecidos por la organizacion;
Establecimientos competencia de la Comision
Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
verificados

proteccion contra riesgos
sanitarios entre la
poblacion en general,
incluyendo a la poblacién
infantil, y, especialmente,
entre aquélla con mayor
exposicion y
vulnerabilidad frente a
riesgos especificos.

Fuentes: COFEPRIS (2015); Ley General de Salud; Programa Sectorial de Salud 2013-2018.
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ESQUEMA DEL INSTITUTO DE TELECOMUNICACIONES (IFT)

Impulsa condiciones de competencia
efectiva en los mercados, favorece el
STerraEIR ién'y pre

el acceso a las tecnologias y
servicios de telecomunicaciones y
radiodifusion, para el beneficio de los
usuarios, de las audiencias y del
pais.

J

clear ’

Regional Centers for
Learning on Evaluation and Results

ﬂ se ha planteado seis objetivos principales: \
1.Contribuir a la libertad de expresion y el acceso universal a la

informacion, impulsando la pluralidad y diversidad en los servicios
de las telecomunicaciones y la radiodifusion.
2.Garantizar la competencia y la libre concurrencia, asi como
eliminar las restricciones a la convergencia e innovacién de los
servicios de las telecomunicaciones y la radiodifusion.
3.Promover el acceso universal a los servicios de las
telecomunicaciones y la radiodifusién en condiciones de calidad,

[ Encargado de disefiar |

e implementar
politicas, lineamientos
y mecanismos
orientados a proteger,

precios competitivos y seguridad.
4.Regular y supervisar en forma eficaz y oportuna el uso y
aprovechamiento del espectro radioeléctrico, las redes y los
servicios de las telecomunicaciones y la radiodifusion.
5.Proteger los d hos de los i las audi en lo
referente a los servicios de las telecomunicaciones y la
radiodifusion.

6.Ser un regulador eficaz, imparcial, transparente y con mejores
practicas de gestion

Objetivos Institucionales:

 Libre acceso a informacion plural y oportuna.

e Buscar, recibir y difundir informacién e ideas de toda
indole por cualquier medio de expresion.

autorizados.

Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT)
Es un 6rgano auténomo con personalidad juridica y patrimonio propio, esto

significa que es independiente en sus decisiones y funcionamiento.

[

Carta de Derechos
(como usuario de los
servicios de
telecomunicaciones)

promover, S Lau%z:g,;; goi:z:,l?;:,?:d . mma;é nI.as tecnologias de la informacion vy

——  difundir los derechos = obligacién a cargo del Estado e Acceso a los servicios de radiodifusion y

de los usuarios, de tutelar los derechos de: telecomunicaciones, incluido el de banda ancha e

incluyendo la Internet
implementacion de
obligaciones a cargo
de los concesionarios y Meta Constitucional:
Determinacion de agentes

econémicos preponderantes en los
sectores de telecomunicaciones y

( )

Promover el desarrollo
eficiente de la
radiodifusion y las
telecomunicaciones en
el pais, llevando a cabo
tareas de competencia,
regulacion, promocion y
supervision de la
explotacion del espectro
radioeléctrico, las redes,
y la prestacion de los
servicios de
radiodifusion
telecomunicaciones.

radiodifusion, asi como regulacion

1.Libertad de elegir
2.Derecho a la calidad
en el servicio
3.Derecho a la
informacion
4.Proteccion de datos

T

Fuentes: IFT (2015); OCDE (2008); Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion.
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Anexo 4. Produccién de alimentos procesados

En 2014, la produccidn de la industria de alimentos procesados en México fue de 137,737
millones de ddlares, lo que representd 24% del PIB manufacturero y 4% del PIB
nacional. Una de las principales empresas mexicanas de alimentos procesados es Grupo
Bimbo.

Grafica 5: Produccion de alimentos procesados en México 2008-2014

Produccion de Alimentos Procesados en México,

: 2008 -2014
Millones
de dolares
137,182 137,737
122,880 127,765
109,782
108,167

Ano

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*

*Dato estimado.
Fuente: ProMéxico con datos del Sistema de Cuentas Nacionales, INEGI, y Global Insight, 2015.

Grupo Industrial Lala
. Gruma
. Alfa-Sigma
. Industrias Bachoco
. Ganaderos Productores de Leche Pura
. Grupo Herdez
. Grupo La Moderna
. Grupo Bafar
. Grupo Minsa
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Anexo 5. Organizaciones de la sociedad civil
Nombre de la ¢ Qué son? ¢ Qué hacen? Tipo de informacién que proveen Financia-
org. miento

Via Organica Organizacion Promover la alimentacién Proyectos educativos nacionales Desconocid
Guanajuato, mexicana sin fines saludable 'y un futuro relacionados con la agricultura regenerativa o
México. de lucro. Tiene sustentable a través de la organica y la economia local, Ila
http://viaorgan como organizacién promocidn del conocimiento sustentabilidad y la salud natural.
ica.org/cursos/  hermana de v laprécticade la agricultura Provee informacion sobre  productos

la Asociacién __de regenerativa organica, el transgénicos y consumo responsable (junto

Consumidores comercio justo, la justicia con Greenpeace)

Orgénicos (OCA social, la vida sostenible y la Relacion con grupos de agricultores y

siglas en inglés), proteccion del planeta. artesanos para apoyar la economia local,

una red nacional de disminuir los costos y emisiones del

consumidores transporte.

organicos en los Teatro "Via Organica": concientizacion

Estados Unidos a ciudadana sobre informativa sobre el peligro

favor de la salud, la de la agricultura transgénica.

justicia, las Recursos didacticos (guias de compra),

sustentabilidad, la videos educativos (canal youtube)y pagina

paz y la de facebook y web.

democracia. Cursos  sobre:  agricultura, hortalizas,

huertos, etc.

El Poder del Asociacion civil sin  Promover y defender los Radiografias de productos que no contiene A través de
Consumidor fines de lucro que derechos de los etiquetados nutricionales. donativos.

Desconocido
http://elpoderd
elconsumidor.o
rg/contacto/

trabaja en la

defensa de tus
derechos como
consumidor.

consumidores.

Impulsar el reconocimiento
de nuevos derechos
Respaldar el derecho de los
consumidores a tener acceso
a los bienes publicos.
Defender el derecho del
consumidor sobre los bienes
comunes.

Fomentar la responsabilidad

de los consumidores, al
informarles acerca de
aquellas practicas

empresariales, corporativas
0 institucionales que violan
los derechos laborales de los
trabajadores, que impactan
al medio ambiente, afectan
la salud, son
discriminatorias, deterioran
la cultura o amenazan las
précticas democraticas.
Promocionar y apoyar el
desarrollo de formas de
produccién,  servicios Yy
comercio que sean
favorables para la sociedad y
el ambiente.

Alentar una  verdadera

Campafias publicitarias de alimentacion y
transporte eficiente y de calidad.

Estudios tematicos de (salud, urbaismo,
telecomunicaciones, lacteos).

Videos en youtube
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responsabilidad social
parte de las empresas.

por

Colectivo Asociacion civil sin  Defiende el interés publico Contenidos tematicos sobre calidad de aire, A través de
Ecologista fines de lucro que en relacion a la arbolado urbano, consumo vy ciudadania, donativos.
Jalisco A. C trabaja en temas de sustentabilidad ambiental y movilidad y transporte, y toxicos y salud
Jalisco, México  educacion social a través del dialogo ambiental. Voluntariad
http://www.cej. ambiental. intersectorial, la educacion Consumo y ciudadania: 0.
org.mx/ ambiental, la incidencia Capacitacion en lecturas de etiquetas y
publica, la innovacién social compresion de regulaciones. Promocion del
y la investigacion aplicada cultivo organicos, consumo de alimentos.
promovemos formas Consejos consultivos.
creativas de ciudadania y Recursos:
construccion de Manuales de biodiversidad y consumo,
comunidades de sentido para Memorias de seminarios sobre consumo de
avanzar hacia la alimentos., Escuelas virtuales de consumo,
sustentabilidad Informe nacional fortalecimiento
institucional
Programa de Radio "Consumidores vy
ciudadanos: un ecosistema de ideas" (10 afios
transmitiendo).
Foros sobre Transporte PuUblico, costos
econbmicos 'y ambientales de los
automaviles.
ALConsumido  Asociacion  Civil Denunciar los abusos de los Publicacion de notas periodisticas de A través de
r A.C. sin fines de proveedores de esos coyuntura sobre abuso de derechos al donativos.
Meéxico D.F lucro, por servicios como el inicio de consumidor: Television de paga, internet,
ciudadanos cualquier solucion de telefonia, energia, espectro de frecuencia, Voluntariad
http://www.alc  consumidores. conflictos, alertar a los bancosy fianzas, y salud. 0
onsumidor.org/ consumidores  potenciales Actualmente esta realizando una encuesta

contacto.phtml

para que no sean presa de
abusos 0 practicas
comerciales perjudiciales o
poco éticas asi como
informarte de
particularidades de  un
servicio o bien.

Informar, Asistir y Facultar
al Consumidor para que con
su conducta fomente una
cultura del consumo justo,
sustentable, racional.
Informar puntualmente sobre
las mejores decisiones de
consumo, a modo de que el
Consumidor conozca sus
derechos y las distintas
maneras de hacer hacerlos
valer.

Asistir en la defensa de sus

online sobre los abusos de al consumidor.
Publicacion de historias de horror sobre
testimonio de malos productos o malas
experiencias en la contratacién de servicios.
Publicacion de contratos de adhesion y
codigos de conducta , practicas comerciales,
servicios y responsabilidad corporativa de
las empresas.

Normatividad sobre servicios financieros
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derechos y para pugnar por
el reconocimiento de
intereses legitimos y
derechos del consumidor.

Facultar para que, el
Consumidor pueda
organizarse, prepararse y ser
participativo, autogestivo y
exitoso ante autoridades.

Fuente: Berkeley, Tinker Research Report, 2013.
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Anexo 6: Patrones de consumo en México

El nuevo patron de consumo entre los mexicanos hace referencia al uso de la tecnologia y
la influencia que tienen los medios de comunicacion en la poblacion. Esto se hace
evidente de manera particular en México debido al nivel de desarrollo del pais y a
diversos factores sociodemograficos que influyen en las decisiones de consumo y
distribucion de gasto monetario corriente de la poblacion. Actualmente, el nuevo
consumidor cuenta con una red informativa que le permite, en teoria, mejores decisiones
de consumo. Sin embargo, los patrones de consumo entre la poblacién mexicana se han
modificado y, a través del cambio en el gasto monetario corriente y las variables que
resulten significativas podremos establecer un patron del consumo actual y determinar
qué productos son clave en la composicion del consumo del pais. Esta informacién
puede ayudar a identificar las areas de consumo en las que informacion puede ser mas
relevante para mejorar el bienestar de los consumidores de México. Es decir, en la
medida en se afecte favorablemente la informacion disponible y el uso de informacion
para el consumo en relacion a los productos, bienes y servicios que mas impactan el
bolsillo de los mexicanos, se estara promoviendo indirectamente un mayor efecto
multiplicador de la informacion.

¢Qué consumen los mexicanos? Segun datos de la (Encuesta Nacional de Ingreso
y Gasto de los Hogares (ENIGH), la mayor parte de los mexicanos presentan una mayor
propension marginal a consumir en el rubro alimenticio, seguido del consumo en los
servicios de transporte. En la siguiente grafica se muestran los principales rubros en el
gasto destinado al consumo, todo en términos del gasto monetario corriente:

Graéfica 6. Gasto de los hogares por rubro de gasto

Gasto de los hogares por rubro de gasto

| Alimentos, bebidas v tabaco

m Yestido v calzado

= Vivienda, energia eléctricay combustible

m Muehbles, utensilios vy articulos parael hogar
m Cuidados de lasalud

= Transporte

| Educacidn

m Cuidados personales

m Transferencia de gastos

Fuente: ENIGH 2012
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De la gréfica anterior, podemos concluir que mas de 50% del gasto de los hogares se
encuentra destinado al consumo en alimentos como en transporte. Alimentos, bebidas y
tabaco ascienden a 34%. Por su parte, el gasto destinado al consumo en transporte, un
rubro que identifica tanto al privado como el publico, asciende a 18.5%. No obstante, a
inicios del aflo 2015, las estimaciones apuntaban a que los consumidores destinaban
alrededor del 50% del gasto familiar (consumo de transporte) al uso del transporte
publico, por el alto costo que implican los traslados.

Sin embargo, desde el afio 2006, se observa una divergencia en los patrones de
consumo de los consumidores en distintas variables. Los factores sociodemogréaficos, la
tecnoldgicos y el cambio en la alimentacion han modificado las preferencias de los
consumidores, provocando fallas en el mercado por informacion asimétrica. En la
siguiente tabla se muestran los rubros de consumo en los hogares mexicanos (incluye a
todas las familias).

Cuadro 8: Rubros de gasto destinado al consumo de los hogares mexicanos en miles
de pesos/gasto corriente trimestral
Aio/Variacion 2006 2008 2010 2012 06-08 10-12
08-10
Gasto Corriente Total 1069 552 583 953 876 331 993635982 1064991775 -108 4272
Gasto Corriente Monetario 810 127 628 716 694 407 759579156 806495926  -115 6062
Alimentos, bebidas y tabaco 238 630 077 241794 976 248785497 274 192 581 13 29102
Vestido y calzado 47 627 068 37 745 860 42175682 41246 933 207 117-22
Vivienda y combustibles 72 016 441 71688 236 70 744 592 71457 753 -05 -1310
Articulos y servicios paralacasa 51614 789 42 960 649 47 025 941 48 805 300 -168 9538
Cuidados de la salud 33 036 482 22 371 537 20378 125 20082 791 -323  -89-14
Transporte y comunicaciones 153 468 717 131 923 362 140 814 443 148 960 063 -140 6758
Educacion y esparcimiento 125 486 455 96 356 443 103466 508 111 372 584 -232 7476
Cuidados personales 53 196 420 49 913 341 62 052 448 59 156 507 -62 243-47

Fuente: ENIGH 2012

Como se muestra en la tabla anterior, las familias mexicanas destinan la mayor parte
del gasto al consumo de alimentos, a pesar de que existié una variacion negativa en el
gasto total y el gasto corriente monetario de -107 y -115 respectivamente. Igualmente se
observa una disminucion que en el rubro consumo de salud, las familias mexicanas
destinan menos ingreso en cuidados de la salud y persistio una variacién negativa del
2006-2010 de un -323 e igualmente del 2010- 2012 en -89, a pesar que durante ese
periodo se alcanzaron los indices mas altos en obesidad adulta e infantil en la historia del
pais. Otra de las variables que va en ascenso, es el consumo en productos destinados al
cuidado personal con una variacion positiva de 243 en gasto corriente trimestral. En la
siguiente tabla se muestra el gasto destinado al consumo de los distintos rubros
presentados en la tabla anterior. Las unidades se encuentran en precios constantes y el
gasto en el consumo se encuentra representado por familia.
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Cuadro 9: Composicion del gasto destinado al consumo por familia
Ao 2006 2008 2010 2012
Gasto Corriente Total 1,000 1,000 1,000 1,000
Gasto Corriente Monetario 757 751 764 757
Alimentos, bebidas y tabaco 295 337 328 340
Vestido y calzado 99 93 56 51
Vivienda y combustibles 89 100 93 89
Articulos y servicios para la casa 64 60 62 61
Cuidados de la salud 41 31 27 25
Transporte y comunicaciones 189 184 185 185
Educacion y esparcimiento 155 134 136 138
Cuidados personales 66 70 82 73
Transferencias de gasto 43 31 32 39

Fuente: ENIGH 2012.

Como se muestra en la tabla anterior, la variable de educacion y esparcimiento,
presenta una disminucion de 155 a 138 en el gasto destinado a dicho consumo(es decir,
disminuyo en un 10.9%). Vivienda y combustibles muestran un patrén de descenso, no
obstante, a principios del 2015 mostraron una tendencia ascendente. El gasto destinado al
consumo de alimentos y bebidas®’ continua siendo el mas alto y persiste en el ascenso
(sin embargo, la inflacion puede ser un factor clave para determinar el aumento).

Conclusién

La evolucidn en los patrones de consumo se ha modificado y los componentes en el gasto
familiar abarcan distintos aspectos en el consumo afio con afo. El aumento significativo
en productos de cuidado personal continua en descenso, mientras que el consumo en
educacion presenta un aumento. El reporte del ENIGH en 2015, pondra en evidencia
patrones analogos que aun parecen inobservables.

7 En los hogares mexicanos, de cada 100 pesos de gasto 22 pesos se usan para comprar carne; 19 pesos
para comprar cereales; 11 pesos para comprar verduras, legumbres, leguminosas y semillas; y 9 pesos para
comprar bebidas, tanto alcohdlicas como no alcohdlicas, de acuerdo con la Encuesta de Ingresos y Gastos
de los Hogares 2012, elaborada por el INEGI. El gasto en bebidas esta por arriba del gasto en alimentos
como el huevo y las frutas (en los que gastamos 4 pesos de cada 100) y del de pescados y los mariscos (en
el que gastamos 2 pesos de cada 100).
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Anexo 7. Brecha digital
El acceso a las TIC y el uso de las mismas
estan distribuidos de manera desigual al
interior y entre los paises.
Cantidad de usuarios de Internet por cada 100 habitantes
por nivel de desarrollo, 2000-2015
100 -
O
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* Los datos de 3015 son estimacones prelminares.
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Fuente: OCDE, 2010.
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