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RESUMEN EJECUTIVO

La actual investigacion denominada “Caracterizacion del perfil del consumidor
responsable, en las categorias: servicios de comunicacion, financieros y articulos electrdnicos,
del Area Metropolitana de San Salvador”, se determind la existencia de un consumo responsable
al momento de adquirir: préstamos personales, tarjetas de crédito, internet residencial, telefonia

celular prepago, laptop, tablet y smartphone.

Uno de los fendmenos que afecta la economia de las familias salvadorefias es la
globalizacién que promueve comprar cosas innecesarias en el hogar, familia y trabajo
provocando una inestabilidad en el presupuesto familiar. El envi6 de las remesas tienen un gran
significativo para el pais, debido que en su mayoria van destinadas al consumo y una pequefia
parte al ahorro, indica un problema en los consumidores dado la falta de informacién y
educacion que hoy en dia esta teniendo, ocasionandole dafios a su economia como al

medioambiente.

Para obtener la informacion requerida se aplicaron entrevistas a personas conocedoras
del comportamiento del consumidor, pertenecientes a instituciones gubernamentales:
Defensoria del Consumidor, Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones y
Superintendencia del Sistema Financiero y a vendedores de empresas reconocidas del pais, con
cinco afios de experiencia como minimo, dentro del Area Metropolitana de San Salvador, que

brindaran el tipo de productos y servicios en la investigacion.

También se realizd una encuesta a personas que hayan adquirido los productos y
servicios antes mencionados. Se determind que los factores internos (estilo de vida, edad,
personalidad, percepcion, motivacion) y los factores externos (los grupos sociales, familia,
cultura, clase social) influyen en las decisiones de compra que tienen los consumidores, ante la

compra de estos productos.



La finalidad de la investigacion fue analizar los factores que influyen en la decision de
compra para identificar un consumo responsable en las categorias: articulos electronicos,
servicios de comunicacién y servicios financieros y de esta manera dar paso a la creacion del
perfil del consumidor responsable, sin embargo, al momento de procesar la informacion se
encontrd que el comportamiento del consumidor es muy variante en estas categorias, por lo
tanto, se procedié a realizar tres caracterizaciones donde se encuentran: consumidores

responsable, intermedio y no responsable.

Considerando los problemas existentes se buscO dar una propuesta alternativa de
innovacion como es el desarrollo de un plan de comunicacion dirigido a la Defensoria del
Consumidor por ser el ente donde acuden mas los consumidores a exigir sus derechos y de esta
manera fomentar la cultura de consumo responsable mediante: brochure, afiches informativos
con rutas de ubicacion de las entidades gubernamentales, una escala de medicion (escalometro)
para la web, de esta manera los consumidores puedan medir el nivel de responsabilidad que

tienen en sus decisiones de compras.

Por lo enunciado anteriormente se proyecta para la camparia de publicidad una inversion
de $1,090.00 para las 3 propuestas y de esta manera promover la concientizacion sobre el
consumo responsable en las categorias: articulos electrénicos, servicios de telecomunicacion y

servicios financieros del Area Metropolitana de San Salvador.



INTRODUCCION

El estudio del consumidor responsable, esta estructurado en tres capitulos, en el primero
se plantea el problema, los objetivos de la investigacion, asi como antecedentes e historia del
consumo Y variables tedricas del tema. En el segundo, se formula la estructura para recopilar

informacion del consumidor, como el proceso de recoleccion de datos mediante instrumentos.

Se utiliz6 el método hipotético-deductivo, con enfoque mixto llevando a cabo las
técnicas de encuestas y entrevista semiestructurada, aplicado a las unidades y sujetos de analisis,
recopilando informacion relevante para determinar el perfil del consumidor responsable,
ademas de identificar que el comportamiento del consumidor es muy variante, se procedio a
realizar dos caracterizaciones adicionales obteniendo el perfil del consumidor intermedio e

irresponsable.

En el tercero, se analizan los resultados, se detallan las caracteristicas de los
consumidores al momento de la compra, se disefian los perfiles y se realiza un plan de
comunicacion para las instituciones pertinentes que ayude a concientizar y dar a conocer la

importancia de este tema.

El estudio del consumo responsable ayudara a las instituciones pertinentes a generar
acciones para promover este comportamiento, creando instrumentos que fomenten el elegir
productos y servicios sin basarse solo en la calidad y precio, sino también por su impacto
medioambiental y social, ayudando a la economia personal y familiar; teniendo consumidores

mas informados al momento de realizar una compra.

Finalmente se realizd6 un andlisis del comportamiento del consumidor para lograr
identificar los factores internos y externos que influyen ante la compra de los servicios de
comunicacion, financieros y articulos electronicos ubicados en el Area Metropolitana de San

Salvador.



CAPITULO I: MARCO DE REFERENCIA Y GENERALIDADES

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se describid la situacion problemaética, enfocando en su contexto los factores generales
y especificos que caracterizan al consumidor responsable, haciendo referencia a los aspectos
sociales, culturales y econémicos que estan asociados al comportamiento; mostrando preguntas

que daran respuesta al problema posteriormente.

1.1 Descripcion del problema

El Salvador es un pais consumista, segun el Informe Sobre El Desarrollo Humano El
Salvador “Una economia que adquiere mas de lo que produce en bienes y servicios” (2010,
p.254). La adquisicion de productos mantiene un significativo impacto en la actividad
economica; uno de los fendmenos que afecta a la economia familiar es la globalizacion que
promueve comprar productos innecesarios en el hogar, provocando una inestabilidad en el

presupuesto familiar.

Durante la globalizacion se dio apertura al modelo neoliberal, donde se crearon nuevas
politicas que dieron paso al comercio exterior, adquisicion de préstamos y el crecimiento de las

remesas.

Los procesos de transicién econémica neoliberal han pasado por periodos de aplicacion de
politicas econdmicas de reforma estructural y estabilizacién econémica en la busqueda de una
economia abierta dinamizada por la demanda y la inversién de la economia internacional. En la
transicion politica se identificaron los procesos de liberalizacién politica, como de transicién y
de consolidacién democratica. La finalidad principal: el Estado debe intervenir lo menos posible
en la economia. La transicion econdmica neoliberal no funcioné de acuerdo a lo previsto dados
los desbalances macroecondémicos y sociales mencionados, pero si ha funcionado la transicion
politica hacia la consolidacion de la democracia neoliberal del voto fraudulento con la compra
de la conciencia de la poblacion de forma mediatica y/o material, con un Estado cada vez mas
fuera de la economia, y ha generado una mayor concentracion del ingreso en manos del capital
transnacional. (Arias, 2008, p.85)



Segun la Encuesta de Hogares de Propdsitos Mdltiplest, que cuenta con las bases de
datos que estan a disposicién del publico, revela que “el 85% del dinero enviado a El Salvador
en concepto de remesas, se ocupa en el consumo y solamente 1.6% va destinado al ahorro”
(Direccion General de Estadistica y Censos?, 2017). Este punto de la alta tasa de consumo, fue

un indicador que sefiala la posibilidad de la existencia de un consumo no responsable.

Tomando en cuenta estos datos y segun la informacion del Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo®, El Salvador necesita modificar sus habitos consumistas y crear
conciencia de ahorro. La dependencia de la remesa hace que las personas posean mayor poder
adquisitivo, afectando negativamente la economia, provocando endeudamiento e inflacion y al
medio ambiente, contaminacion, deforestacion y pérdida de biodiversidad; siendo el hombre el

principal causante de estos dafios irreversibles.

La falta de informacion y educacion del consumidor lo esté llevando a realizar este tipo
de dafios a la economia y el medio ambiente, siendo estas las principales causas del problema.
Por esta razon las personas deben tomar conciencia de la realidad que se enfrenta el planeta,
convirtiéndose fundamental analizar las decisiones de compra que toman y la influencia que

tiene el entorno en ellos.

La Defensoria del Consumidor* actualmente brinda atencién y proteccion de los
derechos e intereses de las personas consumidoras y facilita la solucion de controversias de
consumo; en el afio 2015 elabord el Perfil de la Persona Consumidora, investigacion que
consiste en identificar las principales caracteristicas de los consumidores en cuanto al acceso y
equipamiento de los hogares, gasto en consumo de bienes y servicios, consumo de los alimentos,
uso de tecnologias de informacion y comunicacion, destinos de consumo de las remesas entre

otros aspectos (ver anexo 1).

L En lo sucesivo se denotara: EHPM

2 En lo sucesivo se denotara: DIYESTYC.
3 En lo sucesivo se denotara: PNUD.

4 En lo sucesivo se denotara: DC.



A pesar de la existencia de este perfil que ayuda fundamentalmente a conocer diferentes
elementos de la dinamica econdmica y social de consumo, fue importante profundizar el area
del consumo responsable. Desde ese concepto surgié un nuevo tipo de consumidor, “aquel que
es consciente de sus actos de compra, tiene valores diferentes y se preocupa por sus acciones en
el mercado, entre los cuales se encuentran la procedencia del producto, su produccion, su

manufactura” (Ocampo, Ortiz y Villa, 2014, p.288).

Segun el informe de Monitoreo del Consumo en El Salvador 2017, se identifico que la
mayor concentracion de quejas estd enfocada en las categorias: servicio de comunicacion,
servicios financieros y articulos electrénicos. Por tal razon se procedio a elaborar un perfil del
consumidor responsable enfocado a estos productos y servicios con la finalidad de aportar un
valor afiadido en la compra, inclinandose en el ahorro y proteccion al medio ambiente.

1.2 Formulacién del problema

En este apartado se formularan las respectivas preguntas que daran respuesta al

enunciado del problema.

a) ¢Cuales son los factores internos que influyen al momento de la compra?

b) ¢Cuales son los factores externos que influyen al momento de la compra?

c) ¢Cual es la categoria de productos y servicios con tendencia a realizar un consumo no

responsable?

d) ¢Qué criterios se debe tomar en cuenta para saber si un patrén de compra corresponde a

un consumo responsable?

e) ¢Qué alternativas existen para practicar el consumo responsable?



1.3 Enunciado del problema.

¢En qué medida el determinar un perfil del consumidor responsable, en las categorias:
servicios de comunicacion, servicios financieros y articulos electrénicos en el Area

Metropolitana de San Salvador, fomente el consumo responsable?

2. ANTECEDENTES

Los estudios previos sirvieron de base para identificar informacion relevante sobre la
tematica investigada que ha ocurrido en una zona geografica o periodo de tiempo diferente al

de la investigacion actual.

La DC conjunto al PNUD crearon un Perfil de la Persona Consumidora del siglo XXI
con el objetivo de establecer indicadores sobre la cultura de consumo de los salvadorefios, con
esta informacion se identificaron estadisticas relacionadas con los principales habitos de compra
y opiniones de los consumidores, considerando los lineamientos generales de la Politica
Nacional de Proteccion al Consumidor. En la investigacion analizaron el nivel de conocimiento
que los consumidores tienen respecto a sus derechos, el grado de satisfaccion y confianza en las
instituciones del pais. (PNUD, 2008)

Los Objetivos del Desarrollo Sostenible ®, también conocidos como Objetivos
Mundiales, son un llamado universal a la adopcion de medidas para poner fin a la pobreza,
proteger el planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad. Dentro del
objetivo numero doce: Produccion y Consumo responsable, hace referencia a lograr un
crecimiento y desarrollo sostenible, reduciendo la huella ecolégica mediante un cambio en los

métodos de produccidn y consumo de bienes y recursos. (PNUD, 2012)

Desde su creacion la DC ha buscado garantizar la efectiva proteccion de los derechos e

intereses de las personas consumidoras. Con ese propésito se pone a disposicion de la

5 En lo sucesivo se denotara: ODS.



ciudadania el Perfil de la Persona Consumidora, un documento que plasma las caracteristicas
centrales de las personas consumidoras en cuanto a los ingresos que destinan a la adquisicion
de bienes y servicios, alimentos, equipamiento del hogar, tecnologias de la informacion y

destino de remesas.

La particularidad del Perfil de la Persona Consumidora consiste en que su instrumento
técnico de base fue la EHPM 2015 que proporciona informacion sobre la situacion
socioeconémica de los hogares salvadorefios. La utilizacion de dicha encuesta refleja el
compromiso por la optimizacion de los recursos del Estado, al mismo tiempo que se potencia

el trabajo coordinado con las instituciones. (ver anexo 2).

La EHPM, elaborada por DIGESTYC tiene como objetivo generar estadisticas
actualizadas sobre las condiciones socioecondmicas y demogréaficas de los hogares del pais. La
investigacion determina el ingreso y consumo de las remesas. La EHPM 2015, identifica un
total de 1,761, 772 hogares, de los cuales 353,010 hogares (20.03%) afirmaron recibir remesas.
Estos hogares, prioritariamente, destinan las remesas en el consumo de alimento, vestido,
educacion y ahorro. (DIGESTYC, 2017)

La DC pone a disposicion de la comunidad académica, profesionales, sector empresarial,
organizaciones y consumidores, un monitoreo de indicadores relevantes de consumo en El
Salvador, analiza las caracteristicas centrales de los hogares en cuanto al gasto en bienes y
servicios, adquisicion de alimentos, equipamiento del hogar, uso de tecnologias de informacion

y comunicacion, destino de remesas, entre otros.

Este documento expone indicadores del afio 2016, donde los productos y servicios de
comunicaciones reflejan mayores montos de gasto promedio de los hogares a nivel nacional,
estos son: Internet ($18.44), Telefonia fija ($17.67) y Cable ($16.37). Finalmente, durante 2017,
fueron 3 los sectores que originan el mayor nimero de atenciones que recibe la Defensoria del
Consumidor: telecomunicaciones, créditos y agua potable. En conjunto, registran 42,188

atenciones, equivalentes al 56.09% del total. (Monitoreo de consumo de El Salvador, 2017)



Tabla 1

Atenciones de la Defensoria del Consumidor por sector enero 2016-diciembre 2017 (Incluye

proyecciones).

Sector 2016 2017 Diferencia %
Telecomunicaciones 13,936.00 | 17,328.00 3,392.00 24.34%
Créditos 10,458.00 | 12,900.00 2,442.00 23.35%
Agua potable 18,171.00 = 11,962.00  (6,209.00) -$0.34
Energia eléctrica 3,730.00 | 7,129.00 3,399.00 91.13%
Electrodomésticos 3,955.00 4,665.00 710.00 17.95%
Servicios 3,251.00 | 3,778.00 527.00 16.21%
Articulos del hogar 4,241.00 | 3,559.00 (682.00) -16.08%
Tributos y servicios 2,072.00 | 2,959.00 887.00 42.81%
Vehiculos 1,949.00 | 2,121.00 172.00 8.83%
Ahorros 1,396.00 | 1,830.00 434.00 31.09%
Inmuebles 1,309.00 | 1,426.00 117.00 8.94%
Hidrocarburos 380.00 1,101.00 721.00 189.74%
Seguros y finanzas 770.00 | 1,094.00 324.00 42.08%
Equipo informatico 715.00 742.00 27.00 3.78%
Turismo 622.00 669.00 47.00 7.56%
Trasporte 449.00 635.00 186.00 41.43%
Alimentos 431.00 585.00 154.00 35.73%
Prendas de vestir 384.00 401.00 17.00 4.43%
Salud 248.00 304.00 56.00 22.58%
Escolar 157.00 241.00 84.00 53.50%
Servicios de informacion crediticia 176.00 204.00 28.00 15.91%
Cosméticos 98.00 126.00 28.00 28.57%
Varios 180.00 103.00 (77.00) -42.78%
Servicios bursatiles 96.00 102.00 6.00 6.25%
Articulos infantiles 44.00 59.00 15.00 34.09%
Servicios electronicos financieros 0 52.00 52.00 N/A
Casas de empefio 0 24.00 24.00 N/A
Agricola 0 17.00 17.00 N/A
Quimicos 0 7.00 7.00 N/A
Total 0/ 76,123.00 6,905.00 9.98%

Fuente: Defensoria del Consumidor, 2017.




3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Argumentos que dieron respuestas a preguntas, donde se exponen las limitantes y

viabilidad para realizar la investigacion y la magnitud de la problematica.
3.1 Limitantes

Algunas limitaciones metodoldgicas que existieron en la investigacion fueron:
a) El tamafio de la poblacion fue demasiado grande, debido que el Area
Metropolitana de San Salvador cuenta con 1,693,186 habitantes, mas de la cuarta

parte de la poblacion salvadorefia.

b) La falta de estudios previos de investigaciones sobre el tema del consumo

responsable en el pais.
3.2 Viabilidad del estudio

Para desarrollar la investigacion se conté con un presupuesto aproximado de $500.00
que fueron administrados de forma oportuna durante la recopilacion de informacion; ademas
implico realizar encuestas al sujeto de estudio que fue abordado en diferentes puntos

geograficos seguros y accesibles para el equipo investigador.

Se contd con el recurso humano necesario para indagar, recopilar y realizar el proceso
de investigacidn conformado por tres personas, una asesora metodologica y un docente director.
Fue necesario el andlisis de datos, disefio de encuestas y entrevistas; el equipo tuvo los
conocimientos para realizarlo y poseia los recursos como computadoras, internet, libros,

facilidad de impresiones, biblioteca universitaria entre otros.



3.3 Alcance del estudio

La profundidad y amplitud en cada variable de la investigacion fueron las siguientes:
Consumo Responsable al adquirir productos o servicios, factores internos y externos que
influyen al momento de la compra y las alternativas que existen para practicar el consumo
responsable; permitié identificar los principales elementos que intervienen en el patrén de
compra en los servicios de comunicacion, financieros y articulos electronicos. Los alcances de
la investigacion se orientaron a: Descriptiva y correlacional, por ser un estudio donde se

descubriran nuevos hechos y significados; ademas se medira la relacion entre dos variables.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Analizar los factores internos y externos que influyen en el comportamiento del
consumidor, ante la compra de los servicios de comunicacion, financieros y articulos
electronicos en el Area Metropolitana de San Salvador, para identificar un consumo

responsable.

4.2 Objetivos especificos

O.E.1 Identificar la frecuencia de compra de los consumidores en las categorias de
servicios de comunicacion, financieros y articulos electronicos en el Area Metropolitana de San

Salvador, con tendencia al consumo no responsable.

0O.E.2 Determinar las caracteristicas de las personas que adquieren los servicios de
comunicacion, financieros y articulos electronicos, ubicados en el Area Metropolitana de San

Salvador para la determinacion del perfil consumidor responsable.

0.E.3 Formular alternativas con el proposito de mejorar los habitos de consumo de las

personas para fomentar el ahorro en los hogares salvadorefios.



5. HIPOTESIS

5.1 Hipotesis general

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor inciden en la compra
de los servicios de comunicacion, servicios financieros y articulos electronicos, en el Area

Metropolitana de San Salvador ayudara a identificar un consumo responsable.

5.2 Hipotesis especificas

H.E.1 La frecuencia de compra de los consumidores en las categorias de servicio de

comunicacion, financieras y articulos electronicos, influye al realizar un consumo responsable.

H.E.2 Las caracteristicas de las personas que adquieren los servicios de comunicacion,
servicios financieros y articulos electronicos en el Area Metropolitana de San Salvador, es

determinante para la elaboracion del perfil del consumidor responsable.

H.E.3 Las préacticas de consumo de las personas, intervienen en promover el ahorro en

los hogares salvadorefios

A continuacidn, en la tabla 1, se presenta la informacion por el equipo investigador,
desarrollando la operacionalizacion de las hipotesis de trabajo general y especifico con sus
respectivas variables, conceptos, dimension e indicadores y de esta manera agrupar la

informacion de una manera oportuna.



5.3 Operacionalizacion de las Hipdtesis

Tabla 2
Hipdtesis general.
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Los factores que influyen en
el comportamiento del
consumidor inciden en la
compra de los servicios de
comunicacion, servicios
financieros y articulos
electronicos, en el Area
Metropolitana de San
Salvador, ayudara a
identificar un consumo
responsable.

V.I: Factores del

Factores del comportamiento
del consumidor: las decisiones

Factores internos

Motivacion de la compra en

comportamiento  (de compra se ven influidas por P o P.1
; . y externos. términos de sentimientos.
del consumidor.  [factores culturales, sociales,
personales y psicoldgicos.
Suceptibilidad a ofertas y
promociones en la categoria p.17
El proceso de compra: son las - servicios de comunicacion.
Servicios. —
) fases por las que pasa una Suceptibilidad a ofertas y
V. D: Compra de . ’
. persona desde que se da promociones en la categoria p.23
Servicios y . . L .
cuenta que tiene una necesidad servicios financieros.
productos. - = =
hasta adquirir un producto o Ndmero de articulos P12
servicio para resolverla. electrénicos posee. )
Productos. -
Uso que le asigna a sus P13

articulos electrénicos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Tabla 3

Hipotesis especifica 1.

. Frecuencia de visita. P.8
Frecuencia de compra:
] . cantidad promedio de dias Estacionalidad en la compra. P.9
V.1: .Frecuencia de . -
transcurridos entre una compra Oferta. Frecuencia de compra en
compra. . A |
. y otra, tomando como limites términos de servicios de P.18
H.E. 1. La frecuencia de la primera y ditima transaccion. comunicacion.
compra de Ios' consumldf)r_es Uso preferente del saldo. P.19
en las categorias de servicio
de comunicacion, financieras .
. - Motivacion de compra en
y articulos electrénicos, . . . _, p.11
: i Consumidor responsable: términos de reflexion.
influye al realizar un :..
aquellos que muestran una Etico.
consumo responsable. V.D: Consumo . - -
Responsable creciente sensibilidad en Numero de entidades que
' relacion con sus actos de conoce de proteccion al P.5
COUSSIS consumidor.
Ecolbaico Sensibilidad a las practicas P.3,P.4,
grco. ambientales. P.14yP.15

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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Tabla 4

Hipdtesis especifica 2.

Fisicas Edad. Datos de
Género. clasificacion.
Gasto en ddlares en los
Caracteristicas  personales: productos: SI’;‘F‘;‘:;’S.O“"' tablety P.6
H.E.2. Las caracteristicas de conjunto de elementos E—E———
las personas que adquieren psicologicos  del individuo serviclos de intemet reskiencl b 20
los servicios de V.I: Caracteristicas|poco  cambiantes. Es una Econdmi lefonia celul '
comunicacion, servicios de las personas.  |unidad compleja de elementos| O O e y telefonia ce{u ar prepago.
financieros y articulos que conforman una Gasto en dlares en los
electronicos en el Area personalidad propia Yy Servicios dﬁ‘ _tarjetas de P.24
Metropolitana de San particular. crec} fto.
Salvador, es determinante GE}StO en dolares en los P27
para la elaboracion del perfil préstamos de consumo.
del consumidor responsable. Educativas. Nivel de estudio. D'?ltos de
clasificacion.
V.D: Perfil del Perﬁl:_ Conjunto de rasgos Fr_ecuencia de comprar los
consumidor. peculiares que caracterizana |Conductuales. mismos productos que Sus P.7
alguien o algo. amigos.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Tabla b

Hipotesis especifica 3

Accién de comprar precios en

- P . P.10
Las précticas de consumo: articulos electronicos.
refieren a la manera en que las Accion de comprar preciosen| 1, -
V.I: Précticas de  |personas utilizan y|Educacion servicios de comunicacion.
H.E.3. Las préacticas de ; — PR
o pl r consumo. aprovechan blenes' primarios o|Financiera. Nivel de endeudamiento, | P.21y P.22
consumo de las persorias, secundarios y servicios para su
intervienen en promover el beneficio. Motivacion de compra del
ahorro en los hogares Servicio. P.25yP.26
salvadorefios.
Ahorro: reservar parte del
V.D: Ahorro en los|gasto ordinario o evitar un -,
G Ahorro. Propension al ahorro. p.2
hogares. gasto 0 consumo mayor
necesidad.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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6. MARCO TEORICO.
Teoria que fundamento el proyecto con base al planteamiento del problema que se
realiz6; argumento y explicaciones de como se sustentan los supuestos de los investigadores, a
partir de la informacion tedrica recolectada que la respalda, en comparacion con el problema.

6.1 Historico

A continuacion, se presentara una linea de tiempo que muestra, de una manera breve

datos histdricos sobre la evolucion del consumo responsable.

La figura 1 describe un periodo de tiempo desde los afios 70 hasta la actualidad en el

mundo y en la figura 2 se detallan los acontecimientos en El Salvador.

Se utiliz6 la definicion de
Consumo Socialmente
Responsable

Etapa de los 70 Primera década del En la actualidad
siglo XXI
Surge el concepto de consumo Se conoce el termino de
verde. Consumidor Responsable.

Figura 1 Evolucién del consumo responsable en el mundo.
Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.
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Surge El Centro para la Se aprueba Ley de
Defensa del Proteccion al
Consumidor (CDC), Consumidor
1980 1991 1992 2005

Se pensaba que so6lo los
economistas podian
estudiar al consumidor.

Nace la Defensoria
del Consumidor.

Figura 2 Evolucidn del consumo responsable en El Salvador.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion.

A lo largo de la historia la sociedad de consumo, era vista como el resultado de las
necesidades del capital y la manipulacion ideologica a medida que una sociedad se vuelve cada
vez mas dependiente de las remesas, las necesidades van siendo creadas cada vez mas por el
proceso que las satisface. Los bajos niveles de ahorro y los altos indices de endeudamiento dan
pautas de la situacion en el pais, el sistema consumista necesita que entren las remesas. EI Banco

Central de Reserva (2019) plantea lo siguiente:

Entre enero y octubre de 2019, la zona central del pais recibié el 36.5% del total de las remesas,
equivalentes a US$1,693 millones, seguido por la zona oriental con 32.2%, es decir US$1,494.1
millones. Mientras tanto, la zona occidental sumo US$777.2 millones (16.7% del total) y la zona
paracentral recibié US$561 millones equivalente al 12.1% de las remesas totales. El
departamento de San Salvador destaco con la tasa de crecimiento mas alta en la recepcién de
remesas con un 7.3%, seguido de Sonsonate y La Paz al registrar 6.1% de crecimiento cada uno.
En tanto, los departamentos de Morazan y Cabafias continlian presentando tasas de crecimiento
positivas, pero son las mas bajas con 2.5% y 2.2%, respectivamente.

A transcurrir el tiempo el consumidor se ha visto con el entendible miedo a lo
desconocido, ver mas alla de los beneficios y consecuencias que sus actos de compra le generan,
a medida el consumidor va evolucionando ha adquirido un caracter critico al decidir sobre qué
comprar y si le dara mayor beneficio, descubriendo la necesidad de conocer el entorno que le

rodea y como este puede contribuir a mejorarlo.
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Antes de los afios 50, s6lo los economistas podian estudiar al consumidor y se pensaba que este
era un ser racional. En la actualidad se ha indicado lo contrario, consumidor racional significa:
persona quien sabe para qué compra y por qué. El 80% de las compras tienen caracter de
impulso. Més aln, sus gustos no variaban con el tiempo, la publicidad era siempre igual, se creia
que su Unica preocupacion era el precio. Sin embargo, existen factores que influyen en la
compra: culturales, sociales, personales y psicologicos. Todo esto lleva a estudiar el
comportamiento y las necesidades de los consumidores. (Raitieri, 2016, p.5)

En 1991 en El Salvador surge El Centro para la Defensa del Consumidor®, como
resultado de una coordinacion entre sectores sociales (organizaciones de mujeres, cooperativas
de consumo, organizaciones comunitarias en zonas urbanas), que coincidieron en el interés de
promover la defensa de derechos de las personas consumidoras. EI CDC se constituyo

legalmente en 1992.

Tras los Acuerdos de Paz firmados por el Gobierno de El Salvador y El Frente
Farabundo Marti para la Liberacion Nacional (FMLN) el 16 de enero de 1992. Nace la DC
como un ente para proteger y promover efectivamente los derechos de las personas

consumidoras, facilitando la solucién de controversias de consumo con calidez e innovacion.

El 18 de agosto de 2005 se dio la aprobacion de la Ley de Proteccion al Consumidor de
El Salvador que establece como una de las competencias de La DC, velar por el cumplimiento
de las normas obligatorias de seguridad, informacion, etiquetado, calidad, pesos y medidas de
los bienes y servicios que se comercializan en el mercado, y vigila que las empresas operen con

el publico.

En 2009, los esfuerzos por promover la gobernanza ambiental a nivel internacional se
centraron en definir los objetivos y las funciones clave de una arquitectura perfeccionada de las
Naciones Unidas con el fin de abordar los cambios en el medio ambiente mundial. Ese afio se
caracterizo por las coincidencias de diversas crisis mundiales; las sociedades de todo el mundo
sufrieron las consecuencias de amplio alcance provocadas por el desconcierto financiero y
econémico, los precios fluctuantes y la escasez de los alimentos, y la inseguridad del mercado

energético.

6 En lo sucesivo se denotara: CDC.
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El afio 2009 presentd un alto incremento en el tema de consumo verde por parte de los
gobiernos de paises miembros de la Organizacion de las Naciones Unidas “para reformar el
sistema ambiental. El consejo de administracion del Programa de Naciones Unidas para el
Medio Ambiente®, establecié un grupo consultivo de ministros y representantes para debatir los
objetivos principales y las funciones correspondientes de proteccién al medio ambiente.
Asimismo, fue recordado por el trabajo realizado internacional para alcanzar un nuevo acuerdo

sobre el cambio climatico, a través de nuevas politicas ambientales.

El objetivo del consumo y la produccién sostenibles es hacer mas y mejores cosas con
menos recursos, incrementando las ganancias netas de bienestar de las actividades economicas
mediante la reduccion de la utilizacion de los recursos, la degradacion y la contaminacion
durante todo el ciclo de vida, logrando al mismo tiempo una mejor calidad de vida. En ese
proceso participan distintos interesados, entre ellos empresas, consumidores, encargados de la
formulacién de politicas, investigadores, cientificos, minoristas, medios de comunicacién y
organismos de cooperacion para el desarrollo. (Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo

Sostenible Una oportunidad para Ameérica Latina y el Caribe, p 55)

La base de este objetivo, es la produccion sostenible para proteger los recursos que se
poseen, el modelo de vida y de consumo demanda una gran cantidad de recursos con impacto
ambiental. El planeta se enfrenta con grandes avances con el desarrollo sostenible para
garantizar un ambiente limpio. La agenda 2030 quiere lograr el uso eficiente de los recursos
naturales y la gestion ecoldgica de los productos quimicos de todos los desechos a lo largo de
su ciclo de vida, reducir el desperdicio de alimentos, prevencion, reduccién y reciclado de los
desechos para aumentar el turismo sostenible logrando fortalecer la capacidad cientifica y

tecnoldgica de los paises en desarrollo.

7 En lo sucesivo se denotara: ONU.
8 En lo sucesivo se denotard: PNUMA.
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El surgimiento del consumo responsable tiene su origen en los denominados
consumidores verdes, con el esfuerzo de diferentes disciplinas se lograron identificar cualidades
especificas en las personas al momento de elegir un producto o servicio, esto se dio en una etapa
temprana de los afios sesenta y en los movimientos medioambientales de la época.

El consumidor verde es un sujeto social diversificado que practica opciones de
consumo multiple y de caracter complejo. En este sentido el consumidor verde podria ser
considerado como un estilo de vida de consumo. Las principales caracteristicas de estos
consumidores se derivan sustancialmente de la actitud. Creacidn de valor, frecuentemente son
muy fieles a lasetiquetas, Otro atributo principal de las caracteristicas del consumidor verde
es el aspecto critico y su atencion a la eco-sostenibilidad. (Aguilar, p. 100)

Las empresas deben renunciar a la idea de ver como una oportunidad comercial la opcion
del consumo responsable para aumentar sus ingresos y convertirse en empresas verdaderamente
éticas y morales tanto con el consumidor final, empleados y proveedores. Los nuevos
consumidores “verdes” han generado tentacion para captar la atencion de las empresas para
promover sus productos y servicios por ello es importante que las acciones deben ser con

verdadera responsabilidad e integridad.

El consumo verde es, aquel que evita productos que ponen en riesgo la salud del consumidor o
de otro; causan dafio significativo al medio ambiente durante la manufactura, su uso o
desperdicio; consumen una cantidad desproporcionada de energia; causan un desperdicio
innecesario; usan materiales derivados de especies 0 ambientes amenazados; asi como aquellos
gue implican un maltrato innecesario de animales o0 que de manera adversa afectan a otros paises.
Esta nocion sobre el consumo verde se amplié rapidamente debido a que el aspecto ético y moral
aparecia evidente en la toma de decisiones de los compradores, amplidndose el concepto al de
consumidores éticos: aquel que toma en cuenta aspectos relativos a la moral en sus decisiones
de compra. (Ocampo, Ortiz y Villa, 2014, p.288)

Sin embargo, dentro de la literatura estos 2 tipos de consumo, tanto el verde como en el
ético estan incluidos a un &mbito mas general donde se unen todos los aspectos sociales que

tienen una influencia en las decisiones de consumo. El espectro amplio de asuntos sociales



17

implicitos en el comportamiento y en la toma de decisiones de los consumidores es el que da

lugar al concepto del Consumo Socialmente Responsable®.

En la primera década del siglo XXI la definicion del CSR se afirma en valores. CSR es
identificado como una persona que basa su adquisicion, uso y disposicion de los productos en el
deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto dafiino, y maximizar los beneficios positivos a
largo plazo sobre la sociedad. Se concluye que la relacion del consumidor con las empresas en
el acto de compra estd mediada por las iniciativas que dichas empresas promueven para evitar
las externalidades negativas de los productos o servicios, asi como su esfuerzo para maximizar
los beneficios sociales en el corto, mediano y largo plazo. (Ocampo, Ortiz y Villa, 2014, p.289)

Con el paso del tiempo las investigaciones han evolucionado y hoy en dia el CSR se
conoce también como consumo responsable. Este tema es muy amplio y complejo, sobre todo
puede ser estudiado por diferentes disciplinas como la psicologia, administracion, marketing,
sociologia, filosofia y la economia. EI consumidor ha dado diferentes cambios en su decision
de compra y nuevas tendencias se han desarrollado de manera que este tenga la capacidad de

adaptarse.

La Comision de Naciones Unidas para el Desarrollo Sostenible adopt6 oficialmente la
siguiente definicion para el consumo sustentable: “El uso de servicios y productos relacionados
que responden a las necesidades basicas y conllevan una mejor calidad de vida, minimizando el
uso de recursos naturales y materiales toxicos, asi como también la emision de residuos y
contaminantes sobre el ciclo de vida, de tal forma que no haga peligrar las necesidades de las

futuras generaciones” (Di, Sangalli y Caorsi, 2011, p. 577).

De dicha definicion es posible extraer las caracteristicas que debe reunir el consumo
responsable:
a) Efectivo: satisface las necesidades humanas para llevar una vida digna.
b) Eficiente: evita materiales toxicos que perjudiquen la calidad de vida.
c) Solidario: toma en cuenta las generaciones presentes y futuras.
d) Equilibrado: considera el impacto de los productos a lo largo de todo el ciclo de vida.

e) Racional: minimiza el uso de los recursos, los residuos y la contaminacion.

9 En lo sucesivo se denotara: CSR.
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El consumo responsable puede sintetizarse en tres ejes centrales y esenciales, en primera
instancia se encuentra el consumo ético donde estdn inmersos los valores como una variable
importante, como segundo eje esta el consumo ecoldgico un consumidor que opta por opciones
que favorezcan la conservacion del medio ambiente y por Gltimo el consumo social que se
refiere a las relaciones sociales y condiciones laborales en las que se ha fabricado un bien o

producido un servicio.

6.2 Conceptual

Para el desarrollo de la investigacion fue necesario conceptualizar diferentes términos
debido a que existen palabras claves y fundamentales para obtener un mayor conocimiento
sobre el tema.

6.2.1 Consumidor.

“Individuo que compra bienes y servicios para su propio uso, para el consumo en su

hogar, o para el uso de un miembro de la familia o un amigo” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.5).

“Personas que compran bienes o servicios para su propio uso personal o el de su hogar,

con el fin de satisfacer necesidades estrictamente no lucrativas” (Stanton, 2007, p.718).

El consumidor fue una persona clave para realizar el perfil, por ser quien tiene la decision
de compra de un producto o servicio, satisfaciendo una necesidad o deseo y de esta manera se

evalud si este se inclina a ser un consumidor responsable.
6.2.2 Comportamiento del consumidor.
Se define como “el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,

utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades” (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 5).
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“El proceso de decision y a la actividad fisica que los individuos realizan cuando
buscan, evallan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus

necesidades” (Camino, Cueva y Ayala 2013, p.36).

El comportamiento del consumidor ayudo a conocer la actividad y conducta de este y
las razones del porqué, donde, cuando y con qué frecuencia compra los servicios de
comunicacion, financieros y articulos electronicos, considerando los factores internos y
externos que influyen el comportamiento de la persona, segun Kotler y Armstrong (2013) “las
decisiones de compra se ven influidas por factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. En su mayor parte no pueden ser controlados por la gestion del marketing, pero

deben ser tenidos en cuenta” (p. 129). (ver figura N°1 en anexo 3)

6.2.3 Consumo responsable.

“Aquellos consumidores que muestran una creciente sensibilidad en relacion con sus
actos de consumo y no solo toman en consideracion aspectos como el precio, la calidad y la
factibilidad de adquisicion de los productos, también donde y como han sido fabricados, ademas

de quien se beneficia con su compra”. (Llopis, 2009, p 148).

“Aquel que es consciente de sus actos de compra, tiene unos valores diferentes y se
preocupa por sus acciones en el mercado, es bastante extensa en los paises desarrollados”
(Ocampo, Ortiz y Castafio, 2014, p288).

Este concepto fue una de las principales variables para el desarrollo de la investigacion
debido a que define al consumidor responsable como una persona consciente de la compra,
procedencia del producto, como fue elaborado, reflexionando si en realidad lo necesita y evitan

crear dafios al medioambiente modificando sus habitos de consumo.
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6.2.4 Consumo ético.

Basado en valores, deliberado, consciente en el que se introduzcan valores como una
variante importante a la hora de consumir o de optar por un producto. Con especial énfasis en
la austeridad como un valor en relacion con la reduccion para un consumo ecoldgico, pero
también frente al crecimiento econémico desenfrenado y al consumismo como forma de

alcanzar el bienestar y la felicidad (Bianchi, Ferreyra y Gesualdo 2014, p.54).

Con esta definicion se pudo identificar una parte del sujeto de estudio, para conocer el
nivel de consumo responsable y de esta manera clasificarlos en sus dos ejes (ético y ecoldgico).
Considerando que el consumo ético es reflexivo, se basan en valores y se identifican las

necesidades reales.

6.2.5 Consumo ecoldgico.

Define el Consumo Ecoldgico (3R), “que incluye, por este orden, las famosas "erres"
del movimiento ecologista: Reducir, Reutilizar y Reciclar, pero en el que también se incluyen
elementos tan imprescindibles como la agricultura y ganaderia ecologicas, la opcién por la

produccion artesanal, entre otros” (Bianchi, Ferreyra y Gesualdo, 2014, p.54).

Con este concepto se conoci6 un conjunto de personas inmersas en el sujeto de estudio,
para identificar el nivel de consumo ecoldgico y en de esta manera clasificarlo en el segundo
eje. Teniendo en cuenta que un consumidor ecoldgico es aquel que elige opciones de compra

que ayuden al medio ambiente.

6.2.6 Perfil del consumidor.

“Descripcion psicografica/demografica de los consumidores reales o propuestos para un

producto o servicio especifico” (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 277).
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Fue importante el concepto de perfil del consumidor porque ayudo a conocer los
elementos adecuados para la elaboracion del mismo. Asi poder identificar las caracteristicas
propias, centrales y diferenciar un consumidor de otro, ya sea por su estilo de vida, nivel socio-

econdmico o experiencia de consumo.

6.2.7 Producto.

“Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un

bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea” (Stanton, Etzel y Walker, 2007 p.221).

Los articulos electronicos, forman parte de las categorias de seleccion para identificar
que atributos toman en cuenta los consumidores en este tipo de producto y si realizan una
compra responsable; los productos a investigar en esta categoria fueron: laptop, tablet y

smartphone.

6.2.8 Servicios.

“Son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfactores que
se ofrecen venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad
de algo” (Santoyo, 2013, p50).

“Como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una

transaccion disenada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (Stanton,

Etzely Walker, 2017, p.301).

Como servicios se seleccionaron los de comunicacion y financieros, donde formaron
parte: la telefonia celular prepago, el internet residencial, préstamos de consumo y las
transacciones con tarjetas de crédito; en estas categorias se pudieron conocer los beneficios que

buscan las personas al momento de adquirirlos.
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6.3 Legal

Para el desarrollo de la investigacion se conocieron las leyes implicitas en el tema del

consumidor.

6.3.1 Ley de proteccion al consumidor.

El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar el

equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores.

La asamblea legislativa de la republica de El Salvador, considerando:
I. Que el Art. 101 de la Constitucion dispone que el orden econdémico debe responder
esencialmente a principios de justicia social, con el fin de asegurar a todos los habitantes del
pais una existencia digna del ser humano, correspondiéndole al Estado la promocion del
desarrollo economico y social mediante el incremento de la produccion, la productividad y la
racional utilizacion de los recursos; asi como el fomento de los diversos sectores de la

produccion y defender el interés de los consumidores;

I1. Que segln lo establecen las Directrices de Naciones Unidas para la Proteccion del
Consumidor, corresponde a los gobiernos formular y mantener una politica de proteccion al
consumidor, tomando en cuenta el derecho de los consumidores de tener acceso a productos
seguros, asi como la importancia de promover un desarrollo econdmico y social justo, equitativo

y la proteccion del medio ambiente;

I11. Que la Ley de Proteccion al Consumidor, aprobada por Decreto Legislativo No. 666,
de fecha 14 de marzo de 1996, publicado en el Diario Oficial No. 58, Tomo No. 330 del 22 de
ese mismo mes y afio, no obstante, las innovaciones que introdujo, requieren una mejor
estructura y desarrollo sistematico, asi como una vision integral y preventiva que garantice la

proteccién de los consumidores
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IV. Que es indispensable mantener la vigencia plena de los principios rectores del
modelo de economia de mercado, fomentando el comportamiento ético de los empresarios y

promoviendo la igualdad de oportunidades entre los mismos;

V. Que la proteccion de los consumidores requiere el establecimiento de un Sistema
Nacional de Proteccion al Consumidor y de una institucion descentralizada que promueva,

coordine y ejecute la actuacién publica en la proteccion de aquéllos;

VI. Que es indispensable fomentar el comportamiento ético y la responsabilidad social

de los empresarios, promoviendo el respeto a los derechos de los consumidores;

VII. Que, ante la necesidad de reestructurar el marco normativo y organico de la
proteccion al consumidor, resulta necesario decretar una nueva ley que sustituya a la

mencionada en el considerando Il1.

6.3.2 Ley del sistema de tarjetas de crédito.

La presente Ley esta dirigida a las personas que adquieren tarjetas de crédito para regular
leyes y derechos de cada consumidor y establece el marco juridico del sistema de tarjetas de
crédito y consecuentemente regula las relaciones que se originan entre todos los participantes

del sistema, asi como de estos participantes con el Estado.

Objeto de la Ley.
Art. 1.- La presente Ley establece el marco juridico del sistema de tarjetas de crédito y
consecuentemente regula las relaciones que se originan entre todos los participantes del sistema,

asi como de estos participantes con el Estado.

Se entendera por sistema de tarjetas de crédito, al conjunto complejo y sistematizado de
contratos individuales, cuya funcién principal consiste en servicios de administracién de
cuentas, de tarjetahabientes y comercios o instituciones afiliadas al sistema, a partir de un

contrato de apertura de crédito; y su finalidad es posibilitar a los tarjetahabientes.
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La realizacion de operaciones de compra de bienes y servicios en comercios o

instituciones afiliadas al sistema o anticipo de dinero en efectivo en instituciones financieras y

en dispensadores autorizados por el emisor; y que, los tarjetahabientes son responsables del

pago al emisor, y éste a los adquirientes, quienes a su vez pagan a sus comercios o instituciones

afiliadas, de acuerdo a los términos de los contratos, incluyendo los tipos de emisiones de

tarjetas de crédito que limitan su uso a un solo comercio o institucion afiliada.

b)

d)

Definiciones Art. 2.- Para los fines de la presente Ley se entendera por:
Emisor: Es la entidad o institucion que emite u opera en el pais, tarjetas de crédito a

favor de personas naturales o juridicas.

Coemisor, administrador o gestor de tarjeta de credito: Persona juridica que, en virtud
de un contrato, efectta la administracion o gestion de las operaciones con tarjetas de
crédito, quién podra encargarse, por cuenta del emisor, de la colocacion, contratacion y

cobro de las mismas.

Titular de la tarjeta o tarjetahabiente: La persona natural o juridica habilitada para el uso
de la tarjeta de crédito y quien se hace responsable de todos los cargos y consumos

realizados personalmente o por los autorizados por el mismo.

Titular adicional, o beneficiario de extensiones: Es la persona autorizada por el titular
para realizar operaciones con tarjeta de crédito, a quien el emisor o coemisor le entrega

un instrumento de similares caracteristicas que al titular.

Tarjeta de crédito: Es un medio o documento privado, firmado, nominativo e
intransferible, resultante de un contrato de apertura de crédito que permite al titular o
tarjetahabiente utilizarlo como medio de pago para adquirir bienes y servicios en
comercios o instituciones afiliadas o retirar dinero en efectivo en instituciones

financieras y en dispensadores autorizados por el emisor.
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9)

h)

)

k)
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Comercio o institucion afiliada: Es el ente que, en virtud del contrato celebrado con el
Adquiriente, proporciona bienes y servicios o dinero en efectivo al tarjetahabiente

aceptando percibir el importe de éstos mediante el sistema de tarjeta de crédito.

Adquiriente: Es la entidad que brinda el servicio de autorizacion y liquidacion de

operaciones a los comercios o instituciones afiliadas.

Intereses: Precio que se cobra por la utilizacion de la disponibilidad de crédito sobre el
saldo de capital desembolsado, ya sea por la adquisicion de bienes o servicios, o por

retiro de dinero en efectivo.

Comision: Es la remuneracion que paga el comercio afiliado por su participacion en el
sistema de tarjetas de crédito, en razon de los bienes y servicios o dinero en efectivo que
proporciona al tarjetahabiente; asi como también, el importe que, tratdndose del
tarjetahabiente, se cobra por un servicio adicional efectivamente prestado por el emisor
y que no sea inherente al producto o servicio contratado por el cliente y debera estar

previamente pactado en los contratos de apertura de crédito.

Recargo: Es una sancién de caracter econémico que aplican los emisores 0 coemisores
a sus tarjetahabientes por incumplimiento de sus obligaciones contractuales. El cual
debera estar previamente pactado en el contrato de apertura de crédito para que sea

conocido y aceptado por los tarjetahabientes.

Numero de Cuenta o numero interno de inscripcion: Es el asignado a la cuenta principal
del tarjetahabiente, pudiendo ser este igual o diferente en la tarjeta de crédito,

asegurando una mejor identificacion de la tarjeta con el usuario.

Derechos colectivos: Aquéllos que son comunes a un conjunto determinado o
determinable de tarjetahabientes, vinculados con un emisor o coemisor por una relacion

contractual.
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m) Derechos difusos: Aquellos que son comunes a un conjunto indeterminado de

tarjetahabientes afectados en sus intereses.

n) Tasa de interés efectiva: Costo anual total de financiamiento sobre el capital prestado,
expresado en términos porcentuales anuales; que para fines informativos y de
comparacion, incorpora la totalidad de los cargos inherentes al financiamiento recibido.
Incluye intereses, comisiones y recargos que el tarjetahabiente estd obligado a pagar

conforme al contrato.

0) Intereses Bonificables: Son los intereses generados desde la ultima fecha de corte a la
fecha de corte actual, los cuales son dispensados por el emisor o coemisor al pagarse el
saldo de contado.

Autorizacion para Emitir o Coemitir Tarjetas de Crédito

Art. 3.- Los créditos al publico a través de la emision o coemision de tarjetas de credito
se realizaran Unicamente por personas juridicas domiciliadas en el pais, constituidas conforme
a las leyes respectivas y personas juridicas extranjeras, previamente autorizadas por el
organismo fiscalizador respectivo, en cuyo pais de origen exista regulacion y supervision.

Clasificacion de las Infracciones Art. 38.-

Las infracciones a que se refiere esta Ley se clasifican en: leves, graves y muy graves.

Infracciones Leves Art. 39.

Son infracciones leves las acciones u omisiones siguientes:

a) La utilizacion directa o por terceros contratados por el emisor o coemisores de medios
injuriosos, difamatorios o trato abusivo, en perjuicio del tarjetahabiente, en la gestion de

cobros.
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f)

9)

b)

d)
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Hacer cargos al recibir del tarjetahabiente pagos anticipados.

Engafiar al tarjetahabiente por medio de promociones u ofertas dirigidas a su domicilio.

Incumplir la obligacion relativa a proporcionar el historial crediticio del tarjetahabiente

cuando sea solicitado por éste.

El incumplimiento a lo dispuesto en el articulo 21 de la presente Ley.

Incumplimiento de las obligaciones de los comercios afiliados que se establecen en la

presente Ley.

Cualquier infraccion a la presente Ley que no se encuentre tipificada como infraccion

grave o muy grave.

Infracciones Graves Art. 40.-

Son infracciones graves, las acciones u omisiones siguientes:

Efectuar cobros indebidos, tales como cargos directos al tarjetahabiente a cuenta de
bienes o servicios administrados o suministrados por el emisor o coemisor, cuando no
hayan sido previamente autorizados o solicitados por el tarjetahabiente.

El rechazo del uso de la tarjeta de crédito del tarjetahabiente por parte del comercio

afiliado, por razones imputables a la relacion de éste con el Adquiriente.

El incumplimiento a cualquiera de las clausulas de los contratos regulados por la

presente Ley.

El incumplimiento a lo dispuesto en los articulos 22, 23, 24, 33, 34 y 35 literal d), todos

de la presente Ley. e) La reincidencia en infracciones leves.
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Infracciones muy graves Art. 41.

Son infracciones muy graves, las acciones u omisiones siguientes:

El incumplimiento de la resolucion de reversién de la operacion o cargo incorrectamente

efectuado, emitida por las autoridades facultadas para ello.

Exigir al tarjetahabiente la firma de titulos valores o documentos en blanco para
garantizar las obligaciones del tarjetahabiente.

Cobrar intereses, comisiones y recargos en contravencion a las disposiciones de esta

Ley.

Establecer clausulas sin efecto legal.

Obstaculizar las funciones de informacion, vigilancia e inspeccion del ente supervisor
respectivo, 0 negarse a suministrar datos e informacion requerida en cumplimiento de

tales funciones.

Establecer clausulas distintas, en los contratos, a las aprobadas y registradas por los entes
supervisores, siempre que no se trate de contratos con personas juridicas en los que se
negocian clausulas especiales o que no estén de acuerdo a las establecidas en la presente

Ley.

La falta de cualquier requisito o condiciones que deba contener o reunir el contrato, de

acuerdo a lo establecido en los articulos 6 y 7, de la presente Ley.

El incumplimiento a lo establecido en los articulos 8, 10, 14, 25, 26, 55 y 56, todos de

la presente Ley

La reincidencia en infracciones graves.
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La asamblea legislativa de la Republica de El Salvador, considerando:

I.- Que el articulo 101, de la Constitucién, establece que el orden econémico debe responder
esencialmente a principios de justicia social, que tiendan a asegurar a todos los habitantes del
pais una existencia digna del ser humano; ademas establece que al Estado salvadorefio le
corresponde promover el desarrollo econdmico y social mediante el incremento de la
produccion, la productividad y la racional utilizacién de los recursos, asi como fomentar los

diversos sectores de la produccion y defender el interés de los consumidores.

I1.- Que el articulo 102, inciso 1° de la Constitucion garantiza la libertad econdémica, en

lo que no se oponga al interés social.

I11.- Que el monto de las operaciones que se realizan a través de las tarjetas de crédito y
el nimero de personas que utiliza esta forma de pago son significativamente crecientes, siendo

de gran importancia en el desarrollo de las actividades economicas del pais.

IV.- Que es necesario fortalecer las competencias y otorgar herramientas legales a la
Superintendencia del Sistema Financiero, Superintendencia de Obligaciones Mercantiles y al
Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo para que puedan fiscalizar eficazmente las
contrataciones y operaciones del sistema de tarjetas de crédito; asi como a la Defensoria del
Consumidor en la proteccion de los derechos de los consumidores; todo con miras a establecer
un sistema justo y equitativo en donde se garantice la libre competencia en igualdad de
condiciones y la transparencia del mercado que asegure las operaciones y el conocimiento de la

forma en que opera el sistema a todas las partes involucradas en el mismo.

V.- Que la contratacién, emision y operacion del sistema de tarjetas de crédito, no se
encuentran suficientemente reguladas por el derecho positivo salvadorefio, lo que fundamenta
la creacién de un cuerpo legal especializado en el que se definan los parametros de las

actividades de los emisores, comercios o instituciones afiliadas y tarjeta habientes



30

CAPITULO II: METODOLOGIA IMPLEMENTADA EN EL ESTUDIO

7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Comprende la descripcion de la estrategia para llevar a cabo la investigacion, con un
andlisis preliminar a partir del planeamiento del problemay la teoria que la respalda.

7.1 Método de investigacion

La investigacion se realizé de una manera apropiada con herramientas donde se obtuvo
informacion fiable, se procedio a la recoleccion de datos, formulacion de preguntas con el
propdsito de llegar a conclusiones a traves de un analisis aplicado al campo de estudio. Se
determind un meétodo que sirvio para establecer un conjunto de procedimientos, técnicas de
manera ordenada y sistematica, y obtener resultados que garantizaron la fiabilidad de la

informacion.

Por tal razon para el estudio se uso el método cientifico. Tamayo (2004) afirma “Es un
conjunto de procedimientos por los cuales se plantean los problemas cientificos y se ponen a

prueba las hipotesis y los instrumentos de trabajo investigativo” (p.28).

En cuanto al proceso que se utilizé para la obtencion de resultados, fue el método
hipotético deductivo que “Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en
calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipdtesis, deduciendo de ellas conclusiones

que deben confrontarse con los hechos” (Bernal, 2010, p. 60).
7.2 Enfoque de investigacion
El enfoque de investigacion estuvo orientado al método Mixto, dado que es una

combinacion de elementos cualitativos y cuantitativos que con llevan al estudio de la

problematica a desarrollar. Segiin Hernandez (2014) Afirma:
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Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacidn recabada (meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo
estudio. (p.534)

El método mixto sirvid para obtener mayor informacion sobre el sujeto de estudio y asi
conocer sus caracteristicas e interpretar el comportamiento del consumidor y de esta manera
obtener datos subjetivos, esto se combind con la prueba de hipétesis para medir y probar
resultados objetivos, de tal manera se realiz6 una propuesta eficaz con datos reales para la

formulacion del perfil del consumidor responsable.

7.3 Tipo de la investigacion

Se utiliz6 no experimental, Hernandez (2014) establece que “Es la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables” (p. 152).

La investigacion aplicada al tema de comportamiento del consumidor responsable, fue
no experimental, debido a que es un tema ya existente, ademas de contener variables sin poder
manipular, y solo se logran comprobar mediante prueba de hipotesis. La recopilacion de datos
se obtuvo por medio de los instrumentos que fueron aplicados a los sujetos de estudio que

cumplieran con el perfil de la investigacion.
7.4 Disefio de investigacion
Al revisar la literatura se consider6 que la investigacion se desarrollaria por medio de

los alcances de tipo descriptivo y correlacional, para que el problema de la investigacion fuera

manejado eficientemente.



32

7.4.1 Descriptivo.

Segun Hernandez (2014) “Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir
fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y de qué manera se
manifiestan” (p. 92). Con los estudios descriptivos se busca especificar: propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis.

El alcance fue de tipo descriptivo por que el estudio busco conocer las cualidades,
actitudes, conducta, costumbres, valores, influencias, rasgos y las caracteristicas que las
personas tienen al momento de adquirir las categorias de servicios de comunicacion: internet
residencial y telefonia celular prepago. Financieros: préstamos de consumo y transacciones con
tarjeta de credito. Articulos electronicos: laptop, tablet y smartphone, con la informacion

recolectada se disefi¢ el perfil del consumidor responsable.

7.4.2 Correlacional.

Segun Hernandez (2014) “Su finalidad es conocer la relacion o grado de asociacion que

exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto especifico” (p. 98).

La finalidad de la investigacion con este alcance fue identificar la relacién de dos
variables principales: los factores del comportamiento del consumidor y la compra de los

servicios y articulos electronicos, donde se analizé el nivel de asociacion existente entre ellas.

7.5 Fuentes de investigacion a utilizar

Son los multiples instrumentos para el conocimiento, busqueda y acceso a la
informacion requerida para llevar a cabo el uso de diferentes tipos de fuentes de investigacion,
con el fin de garantizar que la informacion sea objetiva y no esté sesgada por la opinién de los

sujetos en estudio.
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7.5.1 Primarias.

“Son datos originados por el investigador con el proposito especifico de abordar el

problema de investigacion” (Malhotra, 2008, p. 106).

Las fuentes primarias que se utilizaron fueron los datos recopilados de las entrevistas a
personas conocedoras del comportamiento del consumidor, pertenecientes a instituciones
gubernamentales, cada una en las categorias: servicios de comunicacion, servicios financieros
y articulos electronicos del Area Metropolitana de San Salvador; y estos se detallan a

continuacion:

Tabla 6

Entrevistados de Instituciones Gubernamentales.

N° Nombre Cargo Institucion.
Msc. Diana Carolina Castro Jefa} de 1 Unidad de . .
1 Analisis de Consumoy  Defensoria del Consumidor.
Orellana.
Mercados.
2 I'\D/lrén/szraham Heriberto Asesor Econdmico. Defensoria del Consumidor.
Superintendencia General de
3  Licda. Ruth Rodriguez. Jefa de Comunicaciones. Electricidad y
Telecomunicaciones.
Direccion de Superintendencia del

4 Licda. Ana Elena Arévalo. L ) } )
Comunicaciones. Sistema Financiero.

Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion.

En la siguiente tabla se detalla la informacién de los vendedores entrevistados de las

empresas mas reconocidas del pais, que brindan el tipo de productos y servicios en estudio.

e Servicios de comunicacién: internet residencial y telefonia celular prepago.
e Servicios financieros: préstamos de consumo Yy transacciones con tarjeta de crédito.

e Articulos electrénicos: laptop, tablet y smartphone.



Tabla 7

Perfil de los vendedores.

Perfil de los vendedores
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Empresa Que trabajaran en empresas reconocidas, de prestigio y mas grandes

del pais, donde se brinden los servicios y productos seleccionados.

Experiencia Con un minimo de 5 afios de experiencia.

Tipo de producto o  Que vendieran: internet residencial, telefonia celular prepago,

servicio a ofrecer préstamos de consumo, transacciones con tarjetas de crédito, laptop,

tablet y smartphone

Region Area Metropolitana de San Salvador.

Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion.

Tabla 8

Entrevistados de empresas.

N° Nombre Cargo
1 Margarita Glenda Lue.  Vendedora

2 Alexander Hernandez. Vendedor

3 Jonathan Garcia. Vendedor

4  Anderson Molina. Vendedor

5 Daniela Bonilla. Servicio al
cliente

6 Iris Castro. Servicio al
cliente

Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.

Empresa
Omnisport
Omnisport

Claro

Claro

Banco Bac
Credomatic
Banco Bac

Credomatic

Agencia
Agencia San Luis.
Agencia Metrocentro.
Distribuidor Euro
comunicaciones.
Distribuidor Euro
comunicaciones.

Agencia Olimpica.

Agencia Metrocentro.
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Ademas, la informacion obtenida por medio de las encuestas realizadas a las personas
que cumplieron con el perfil de la investigacion, sirvid para identificar las preferencias,
percepcion, frecuencia de compra, precio, etc. del consumidor hacia esas categorias.

Tabla 9
Perfil del sujeto de investigacion (consumidor).

Perfil del consumidor.

Edad 20-60 afos.
Genero Mujer y hombre.
Educacion Basico, Medio y Superior.

Profesion /Oficio Empleadas, empresarios y amas de casa.

Ingreso Desde $300.00 en adelante.
Regidn Area Metropolitana de San Salvador.
Intereses Que adquieran las categorias de servicios de comunicacion,

servicios financieros y articulos electrénicos.

Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion.

7.5.2 Secundarias.

Las fuentes secundarias fueron “datos reunidos para una finalidad diferente al problema
en cuestion” (Malhotra, 2008, p. 106).

La informacion secundaria que se utilizé se detalla a continuacion: La facilitada por la
DC, dentro de esta se encuentran, datos historicos, informacion relevante del perfil del
consumidor, leyes de proteccion al consumidor, monitoreo de indicadores de consumo de El
Salvador y Encuesta de Hogares de Propdésitos Mdltiples (DIGESTYC).

Libros: Comportamiento del Consumidor de Le6n Shiffman; Metodologia de
Investigacion de Mercados de Hernandez Sampieri; Estadistica de Ledn Tamayo, revistas,

noticias, tesis y documentos virtuales, entre otras.
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7.6 Técnicas e instrumentos de investigacion.

La recoleccion de datos para analizar el comportamiento de los consumidores respecto
a los factores que influyeron en la toma de decisiones de compra en los servicios de
comunicacion, financieros y articulos electronicos, fueron técnicas e instrumentos de tipo

cualitativo y cuantitativo, como parte del enfoque mixto de la investigacion

7.6.1 Cualitativas.

Una de las técnicas fue la entrevista de tipo semiestructurada, donde se obtuvo
informacion real del comportamiento de los consumidores al momento de realizar una compra.
Se realizaron dos tipos de entrevistas; la primera dirigida a expertos de: Defensoria del
Consumidor, Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones *° vy

Superintendencia del Sistema Financiero!?, en cada una de las areas en estudio.

El segundo disefio fue para el personal de ventas en los productos y servicios
seleccionados; se presentd el guidn de preguntas para vendedores de almacenes que se dedican
a la venta de articulos electrénicos. Posteriormente para vendedores de una empresa de telefonia
celular que vende servicios como: planes prepagos, internet residencial y cable. Finalmente,
para ejecutivas de servicio al cliente de una institucion financiera. Con esto se recopilaron datos

que sirvieron para obtener informacion importante dentro de la investigacion.

En ambos casos la estructura de la entrevista estuvo conformada por cuatro partes, que
se detallan a continuacion:
a) A quien va dirigida.
b) Solicitud de colaboracion.
c) Datos de clasificacion.

d) Cuerpo del cuestionario.

10 En lo sucesivo se denotara: SIGET.
11 En lo sucesivo se denotara: SSF.
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7.6.2 Cuantitativas.

La técnica fue la encuesta para obtener datos de los sujetos de estudio, estuvo compuesto
por preguntas dirigidas a personas que residen en el Area Metropolitana de San Salvador que
adquieren los servicios de comunicacion, financieros y articulos electrénicos, quienes brindaron
la informacion necesaria que se presentd dentro del instrumento cuestionario, elaborado con

base a los indicadores establecidos en la creacion de las hipdtesis.

7.7 Disefio de instrumentos de investigacion

En este apartado se definieron y desarrollaron, los instrumentos para las entrevistas y

encuestas y asi dar paso a la recoleccion de informacion.

7.7.1 Entrevista a conocedores del tema por categoria de productos y servicios a

instituciones gubernamentales.

El tipo de entrevista que se utilizd en la investigacion fue de tipo semiestructurada. El
guion de preguntas es un instrumento utilizado para recopilar opiniones a través de una serie de

preguntas que dan una respuesta especifica sobre un tema de interés de manera personalizada.

a) Guidn de preguntas dirigida a: Jefa de la Unidad de Analisis de Consumo y Mercados

junto con el Asesor Econémico de la DC.

La DC es una entidad clave que estudia al consumidor; la finalidad de la entrevista fue
identificar la manera que la institucion esta abordando el tema del consumo responsable. Dicho
guidn constaba de 8 preguntas abiertas para analizar e indagar por medio de ellas, asi obtener

informacion mas relevante para los intereses de la investigacion. (ver anexo 4)
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b) Guidn de preguntas dirigida a: Jefa de Comunicaciones de la SIGET.

La SIGET es una institucion importante en la investigacion por proporcionar
informacion, orientacion, asistencia y asesoria a los usuarios de telecomunicaciones, ademas,
de atender las denuncias y quejas de los usuarios. Con el objetivo de identificar de qué manera
la institucion ha abordado el tema del consumo responsable se realiz6 una entrevista a un

conocedor del tema.

En la siguiente figura se presenta una breve descripcion de como se contacto e identifico

a la institucion.

Se indago sobre
instituciones que  Se visito el Se entrevisto a
velan por los sitio Web de  Se realiz6 una un técnico en
derechos de los la Ilamada. comunicaciones.

consumidores. Institucion.

SIGET

SUPERIMTENDENCIA GENERAL DE

\ @t @ i‘l _.J T
o9 ovovns | 100949 1y09n9

Figura 3 Proceso para realizar la entrevista a SIGET.
Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.

El guion constaba de 9 preguntas abiertas para analizar e indagar por medio de ellas, asi

obtener la informacion mas relevante para los intereses de la investigacion. (ver anexo 5)
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c) Guion de preguntas dirigido: Directora de Comunicaciones de la SSF.

Con el objetivo de identificar de qué manera la institucion ha abordado el tema del
consumo responsable en el area financiera de los préstamos y tarjetas de crédito y como se

preocupa por los derechos de los consumidores, se realiz6 una entrevista a un conocedor del

tema.

En la siguiente figura se realiza una breve descripcion de como se contactd e identifico

a la institucion.

Se investigo en Se visito la Se agendo
la paginaweb  institucion de  entrevista en Se realizo la
de la atencion al la oficina entrevista.
institucion. usuario. central.

SSF

e

. Superintendencia

AH . del Sistema Financiero
Figura 4 Proceso para realizar la entrevista a SSF.
Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.

El guion constaba de 7 preguntas abiertas para analizar e indagar por medio de ellas, asi

obtener la informacion mas relevante para los intereses de la investigacion. (ver anexo 6)
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7.7.2 Entrevista a vendedores por categoria de producto y servicios.

Para los vendedores, el tipo de entrevista que se utilizo en la investigacion fue también

de manera semiestructurada. A continuacion, se detalla el proceso para realizar dichas

2)

.
[
)
- . Se realiz6 una lista de posibles

O empresas, en donde se podria
— obtener informacion.

entrevistas.

Se indagaron empresas que
vendieran las categorias de
productos y servicios en estudio.

de las categorias en estudio.

’\ Se seleccionarén empresas
n reconocidas del pais en cada una

' i“\ Se contactardén a dos vendedores

por cada empresa seleccionada.

Q Se realiz6 la entrevista con

cada vendedor de las empresas
5- -a seleccionadas.
|

Figura 5 Proceso para realizar la entrevista a los vendedores.
Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion.
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a) Guion de preguntas dirigida al personal de ventas de Omnisport.

Con el objetivo de analizar aspectos generales que el vendedor ha identificado en el
comportamiento de compra que tienen las personas al momento de adquirir articulos
electrénicos: smartphone, laptop y tablet, dicho guién estaba compuesto por 14 preguntas entre

abiertas y de opcion multiple. (ver anexo 7)

b) Guidn de preguntas dirigida al personal de ventas de Claro El Salvador.

Con el objetivo analizar aspectos generales que el vendedor ha identificado en el
comportamiento de compra que tienen las personas al momento de adquirir los servicios de
comunicacion: internet residencial y telefonia celular prepago, dicho guion constaba de 9
preguntas abiertas y de opcién multiple. (ver anexo 8)

c) Guidn de preguntas dirigida a ejecutiva de crédito.

Analizar aspectos generales que el vendedor ha identificado en el comportamiento de
compra que tienen las personas al momento de adquirir los servicios financieros: préstamos de
consumo Yy tarjetas de crédito, dicho guion constaba de 11 preguntas abiertas y de opcién

multiple. (ver anexo 9)

7.7.3 Encuesta a consumidores.

La encuesta estuvo dirigida a las personas que adquirieren: internet residencial, telefonia
celular prepago, préstamos de consumo, transacciones con tarjetas de crédito, laptop, tablet y
smartphone, del Area Metropolitana de San Salvador donde respondieron a un cuestionario con

las preguntas necesarias para la investigacion.
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a) Cuestionario a los consumidores.

o Datos de clasificacion: 5 preguntas de opcion multiple y 1 pregunta abierta.

e Cuerpo de preguntas: Consta de cuatro partes, se detallan a continuacion:

e  Primera parte:
Tiene 6 preguntas del tema en general, se detalla a continuacion: 3 preguntas de opcion
multiple, 2 pregunta cerrada y 1 pregunta de escala de Likert.

e Segunda parte:
Apartado 1 articulos electronicos: 10 preguntas en total. Las primeras son 7 preguntas

de opcidn multiple, 1 pregunta cerrada y 2 pregunta de escala de Likert.

e Tercera parte:
Apartado 2 servicios de telecomunicacion: 6 preguntas en total, las primeras son 5

preguntas de opcion multiple y 1 pregunta cerrada.

e Cuarta parte:
Apartado 3 servicios de financieros: 7 preguntas en total, las primeras son 6 preguntas

de opcién multiple y 1 pregunta cerrada. (ver anexo 10).

Por tanto, el instrumento del cuestionario estuvo conformado por 27 preguntas en total,
se realizo dicha encuesta en modalidad presencial o asistida, que permitio recopilar la opinion
y percepcion real de los sujetos de investigacion, que fueron un total de 384 encuestados en el

Area Metropolitana de San Salvador.



43

8. UNIDADES DE ANALISIS

Caracteristicas propias del conglomerado de sujetos, hacia quienes se orientd la
investigacion, es decir a la totalidad de elementos que fueron objeto de medicidn u observacion,

especificando los criterios de inclusion y exclusion.

8.1 Determinacion de unidad de anélisis

Las unidades de andlisis de la investigacion se centraron en expertos en el tema,
vendedores y los consumidores de las categorias: servicios de comunicacion, financieros y
articulos electronicos, de 20 a 60 afios del Area Metropolitana de San Salvador. “El interés se
centra en “qué o quiénes”, es decir, en los participantes, objetos, sucesos o colectividades de

estudio” (Hernandez, 2014, p.172).

8.2 Sujetos de Investigacion

Los sujetos sometidos a andlisis fueron los conocedores del comportamiento del
consumidor, para el caso se tom¢ a: Jefa de la Unidad de Analisis de Consumo y Mercados de
la Defensoria del Consumidor, Directora de Comunicaciones de la Superintendencia General
de Electricidad y Telecomunicaciones, Superintendencia del Sistema Financiero y a vendedores

de productos y servicios en las categorias seleccionadas.

Otra parte importante para la investigacion fueron las personas que residen en el Area
Metropolitana de San Salvador, de 20 a 60 afios de edad, hombres y mujeres que formen parte
de la Poblacion Econdmicamente Activa, con ingresos de $300 en adelante, debido a que su
poder adquisitivo les brinda la posibilidad de adquirir las categorias servicios de comunicacion,

servicios financieros y articulos electrénicos.
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9. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA

Calculo de la muestra poblacional y cantidad de la poblacion que se estudio en el Area

Metropolitana de San Salvador.

9.1 Calculo muestral

Segun Hernandez (2014) “La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre
el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision,

ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (p. 173).

La investigacion se realizo en el Area Metropolitana de San Salvador que cuenta con
una poblacion de 1, 693,186 habitantes. Para la extraccion de la muestra se aplico la formula
para poblaciones infinitas, donde Hernandez Sampieri en su libro Metodologia de la
Investigacion, sexta edicion, establece que a partir de 100,000 el valor de la muestra no cambia
(p. 178).

Datos:
Z =1.96 (95%.)
P = 50%.
Q =50%
e =0.05
(1.96)%(0.5 % 0.5)
n= 0.052
(3.8416)(0.25)
- 0.0025
(0.9604)
~ 70.0025
n= 384.16

Los resultados de formula indicaron un total de 384 personas encuestadas.



9.2 Tipo de muestreo

Muestreo Estratificado.
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Para la determinacion del total de personas encuestadas, que corresponden a cada uno

de los 14 municipios del area metropolitana de San Salvador, se us6 la muestra probabilistica

estratificada y se detalla a continuacion:

Tabla 10

Distribucion de la muestra por municipio.

% de la poblacién

Municipios Poblacion
Total
Cuscatancingo 74,351 4.39%
Soyapango 234,821 13.87%
Mejicanos 155,335 9.17%
San Marcos 84,351 4.98%
Ayutuxtepeque 38,414 2.271%
San Salvador 326,184 19.26%
Ciudad Delgado 142,923 8.44%
Apopa 157,818 9.32%
llopango 97,217 5.74%
Tonacatepeque 122,689 7.25%
San Martin 92,625 5.47%
Antiguo Cuscatlan 24,177 1.43%
Santa Tecla 98,206 5.80%
Nejapa 44,075 2.60%
Total 1,693,186 100%

Muestra

17
53
35
19
9
74
32
36
22
28
21
6
22
10
384

Fuente: Elaboracién Propia con datos de la Encuesta de Hogares de Prop6sitos Multiples 2017.
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Muestreo Aleatorio Simple 2

Segiin Tamayo (2008) define “El MAS es un método de seleccion de N unidades,
sacadas de una poblacién homogénea de tamafio N de tal manera que cada uno de los elementos
de la poblacién tenga igual oportunidad de caer en la muestra” (p.34).

En el muestreo aleatorio simple la muestra puede ser seleccionada utilizandola con
reemplazado o sin reemplazo. Para la investigacion se utilizo el Muestreo con reemplazo, donde
se selecciond un sujeto que cumpliera con las condiciones del segmento seleccionado, si este

incumplia se sustituia por un sujeto de poblacion que cumpliera las condiciones.

9.3 Formula a utilizar.
9.3.1 Férmula poblacién infinita.

Segun los datos presentados en la EHPM desarrollado por la DIGESTYC en el afio 2017,
en el Area Metropolitana de San Salvador se cuenta con una poblacion de 1, 693,186 habitantes

y la formula se presenta a continuacion:

Z2+xP*Q

Dénde:

n = Tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza de 1.96 (95%) elevado al cuadrado.
P = Probabilidad a favor equivalente a 1-0.5.

Q = Probabilidad en contra equivalente a 0.5.

e = Error de estimacion 0.05 (5%) elevado al cuadrado

12 En lo sucesivo se denotara: MAS
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9.4 Justificacion de los valores de la formula aplicada.

n=

Resultado del total de personas
encuestadas.

Z =

Valor critico de 1.96, correspondiente
al nivel de confianza de 95%. Se tomo
este valor considerando que la
informacion proporcionada fue de
manera certera por los encuestados.

!

P=

Proporcion de personas cuya
factibilidad seleccion en la muestra fue
un éxito, para el caso el valor asignado

es de 0.50.

Q =
Es la medida que indico la
probabilidad que el suceso ocurriera en
forma desfavorable en el estudio, para
ello el valor fue de 0.50.

!

e=

El error estimado que se estuvo dispuesto a
aceptar en esta investigacion fue del 5%, para
solucionar problemas en caso de que personas se
negaran a responder los cuestionarios, que éstos
fuesen contestados con irresponsabilidad o
cualquier otro tipo de fendmeno que altere la
informacidn, considerando que el equipo de
trabajo tiene suficiente conocimiento de la
encuesta, sin embargo, se carece de experiencia
similar previa.

Figura 6 Justificacion de los valores de la formula.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, segin informacion del libro Metodologia de
Investigacion de Mercados.
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CAPITULO 111: PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y PLAN DE SOLUCION

10. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

En este apartado se describid la interpretacion y andlisis de los datos obtenidos de la
investigacion, para generar de manera acertada conclusiones, recomendaciones y asi brindar las

respectivas propuestas de solucion.

10.1 Resultados de la informacién

Para el desarrollo de la investigacion se elaboraron diferentes tipos de entrevistas, una
por cada categoria de productos y servicios seleccionadas para el estudio, estas se realizaron a
personas conocedoras de cada area; se entrevisto a:

e Jefade la Unidad de Analisis de Consumo y Mercados de la Defensoria del Consumidor,
por ser el ente regulador de las instituciones que velan por los derechos de los
consumidores.

e Jefa de Comunicaciones de la Superintendencia General de Electricidad y
Telecomunicaciones para los servicios de comunicacion: internet residencial y telefonia
celular prepago.

e Directora de Comunicaciones de la Superintendencia del Sistema Financiero, para los
servicios financieros: tarjetas de crédito y préstamos de consumo.

e Vendedores de empresas mas reconocidas del pais: Omnisport, Claro El Salvador y

Banco Bac Credomatic.

Ademas, se realiz6 una encuesta de manera presencial y asistida con 27 preguntas
combinadas entre cerradas, opcién multiple y escala de Likert, con el objetivo de conocer las
opiniones de las personas en cuanto al consumo y adquisicion de articulos electrénicos,
servicios de comunicacion y financieros del Area Metropolitana de San Salvador. Dichas
encuestas se pasaron a criterio del investigador, tomando en cuenta los parametros que definen

a los sujetos de estudio.
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Interpretacion y analisis de la informacion

10.2.1 Entrevistas a entidades Gubernamentales.

Tabla 11

Entrevista a Defensoria del Consumidor

Nombre: Msc. Diana Castro.

Cargo: Jefa de la Unidad de Analisis de Consumo y Mercados.

Afios de experiencia: 6 afios

Fecha: 15 de mayo de 2019.

Pregunta 1. ;Como institucion,
de qué manera estan abordando
el tema del consumo
responsable?

Se esté realizando medidas de inspeccion a las empresas que cumplan las
normas de salubridad, etiqueta y contenido exacto. Ademas, se realizan
eventos institucionales para una nueva cultura de consumo.

Pregunta 2. ¢Cuéales son los
estudios que se han realizado
para conocer al consumidor?

Perfil de la Persona Consumidora creado en el 2015 que identifica las
caracteristicas principales de los consumidores.

Seguido del Monitoreo del consumo, que se creé en el afio 2017; expone
indicadores macroeconémicos y analiza las caracteristicas centrales de los
hogares. Por Gltimo, se tiene el Perfil de la persona consumidora en el
departamento de Sonsonate, que se cred 27 de septiembre 2017.

Pregunta 3. ¢De qué manera la
Defensoria del Consumidor esta
dando a conocer el tema del
Consumo Responsable?

A través de afiches informativos por medio del sitio web brindando
recomendaciones como: comparar precios, leer etiqueta nutricional,
recetas saludables, la importancia del reciclaje y presupuestar las compras
para realizar un consumo responsable promoviendo el habito de ahorro.

Pregunta 4, ¢Considera
importante la elaboracion de un
perfil del consumidor

responsable? ;Por qué?

Para conocer y clasificar las principales caracteristicas del consumidor a
la hora que adquiere un producto o servicio, de esta manera las personas
puedan identificarse en qué grado de responsabilidad se encuentra
generando una modificacion en la conducta del comportamiento de
compra

Pregunta 5. ;/Qué entidades del
pais trabajan en conjunto con la
Defensoria del Consumidor
para solucionar quejas o
reclamos de los consumidores?

La principal entidad es la Superintendencia General de Electricidad y
Telecomunicaciones SIGET que vela por el cumplimiento de la Ley de
Telecomunicaciones. Ademas, se cuenta con organizaciones Yy
asociaciones en algunos municipios del pais.

Pregunta 6. ¢Cudles son las
instituciones internacionales
que estan considerando
importante el tema del consumo
responsable?

Econsumer, es una red internacional de proteccion al consumidor una
organizacién no gubernamental que participan en la ejecucion de las
leyes, buenas practicas comerciales y otras actividades de proteccion del
consumidor, estd conformada por 35 organismos y El Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD, es una organizacién que es
parte de la red mundial.

Pregunta 7. ¢En  cudles
productos o servicios se ha
analizado un consumo menos
responsable?

Los sectores que originan el mayor nimero de atenciones que recibe la
Defensoria del consumidor: telecomunicaciones, créditos, agua potable y
electrodomésticos. En conjunto, registran equivalentes a mas de la mitad
del total de quejas.

Pregunta 8. ¢Cuéles son los
departamentos donde se
presenta mayor numero de
atenciones?

Se concentran mayoritariamente en 4 departamentos: San Salvador, Santa
Ana, La Libertad, y San Miguel, los cuales representan el 82.83% del total
de atenciones. Es oportuno destacar que San Salvador es el departamento
gue mayor ndmero de atenciones registra, con mas de la mitad del total
(56.77%).

Fuente: Elaboracidn propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.
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Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones

Nombre: Licda. Ruth Rodriguez.

Cargo: Jefa de Comunicaciones.

Afos de experiencia: 6 afios

Fecha: 11 de septiembre de 2019.

Pregunta 1. ;Como institucion, de qué
manera estan abordando el tema del
consumo responsable?

Se esta tratando de informar al usuario, preparando una campafia
informativa para decirle al usuario cuéles son sus derechos,
siempre basandose en las leyes de telecomunicaciones y
electricidad.

Crear estrategias a base de las leyes para crear campafia
informativa: ahorro de energia, pasos para la portabilidad
numeérica.

Pregunta 2. ¢Han realizado estudios para
conocer al consumidor?

En el area de telecomunicaciones, No Solamente en el area de
energia eléctrica

Pregunta 3. (Qué entidades del pais
trabajan en conjunto con la SIGET
(Superintendencia General de
Electricidad y Telecomunicaciones) para
solucionar quejas o reclamos de los
consumidores?

Instituciones de gobierno.
e Defensoria del consumidor.
e  Secretaria de comunicaciones.
e Casa presidencial
Empresa privada.
e Distribuidoras de energia eléctrica: AESS, Del Sur
e Area de comunicaciones: Tigo y Claro.

Pregunta 4. ;Cuéles son las instituciones
internacionales con las que trabaja?

CRIE: Comision Regional de Interconexion Eléctrica.
COMTELCA: Comision Técnica Regional de Comunicaciones.
UIT: Unién Internacional de Telecomunicaciones. (Rigen a
nivel mundial)

Pregunta 5. ¢Cuéles son  los
departamentos donde se presenta mayor
ndmero de atenciones?

e Area Metropolita
e Zona Occidental.

Pregunta 6. ¢Cuéles son las quejas,
denuncias o reclamos que maés realizan los
usuarios en la SIGET (Superintendencia
General de Electricidad y
Telecomunicaciones)?

e Incumplimiento de contrato por parte de las compafiias
telefonicas.

e Malasefal

Portabilidad numérica.

Acumulacion de saldo.

Pregunta 7. ;Qué medios tienen a
disposicion para que el consumidor pueda
consultar informacion o realizar una
gueja?

Pagina web.

Facebook.

WhatsApp

Twitter

YouTube

Centros de atencién al usuario.
Proximamente una app.

Pregunta 8. ¢(Cual es la edad de las

Superintendencia del Sistema Financiero,
los hombres o las mujeres?

personas que realizan mas quejas, | Jovenes de 18 a 28 afios.
denuncias o reclamos?

Pregunta 9. (Quienes asisten mas

atencion al usuario en la

Hombres.

Fuente: Elaboracidn propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.
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Superintendencia del Sistema Financiero

Nombre: Licda. Ana Elena Arévalo.

Cargo: Direccion de Comunicaciones.

Afos de experiencia: 6 afios

Fecha: 12 de septiembre de 2019.

Pregunta 1. ;Como institucion, de qué
manera estan abordando el tema del
consumo responsable?

Cuenta con un programa de educacion financiera con ayuda del
Banco Central de Reserva, tiene como proposito: Construir a la
mejora de la cultura financiera de los ciudadanos, dotdndoles de
herramientas, habilidades y conocimiento. El programa se
desarrolla capacitando a estudiantes de la universidad para que
ellos vayan a escuelas, universidades y empresas a explicar el
tema de educacion financiera.

Pregunta 2. ;Han realizado estudios para
conocer al consumidor?

Se realizé un estudio de mercado en el cual se determiné que la
poblacién no concia sus derechos y deberes. En este estudio se
determind que uno de los rubros donde hay mayor problema es
con las personas que trabajan en el sector textil, ademéas se
determind que las remesas tienen un valor importante en la
adquisicién de crédito y tarjetas de crédito.

Pregunta 3. (Qué entidades del pais
trabajan en conjunto con la
Superintendencia del Sistema Financiero
para solucionar quejas o reclamos de los
consumidores?

1. Defensoria del consumidor.
2. Instituciones financieras
institucion.

supervisadas por la

Pregunta 4. ¢Cuales son las instituciones
internacionales con las que trabaja?

De instituciones internacionales se trabaja con la fundacion
Alemana.

Pregunta 5. ¢Cuales son las quejas,
denuncias o reclamos que mas realizan los

Al mes de junio de 2019 el rubro que se presentd mas demandas

disposicion para que el consumidor pueda
consultar informacion o realizar una
gueja?

usuarios en  la Superintendencia del | por segmento fue de mora previsional recibiendo 26 denuncias.
Sistema Financiero?
Pregunta 6. (Qué medios tienen a | Los usuarios pueden realizar sus denuncias a través de:

La oficina de atencion al usuario, redes sociales (Twitter y
Facebook) asi como los correos electronicos. (Atencion al
usuario@ssf.gob.sv y conatcto@ssf.gob.sv)

Pregunta 7. ¢Quienes asisten mas
atencién al usuario los hombres o las
mujeres a la Superintendencia del
Sistema Financiero?

Al mes de junio las atenciones por género masculino fueron 352
y femenino 303.

Fuente: Elaboracidn propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.
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Andlisis:

Mediante los datos cualitativos que se obtuvieron de las entrevistas realizadas a
instituciones gubernamentales, se ha demostrado que la mayor parte de la poblacion del Area
Metropolitana de San Salvador tiene problemas en sus habitos de consumo al momento de
adquirir: smartphone, tablet, laptop, internet residencial, telefonia celular prepago, tarjetas de
créditos y préstamos de consumo, ademas desconocen sus derechos y deberes; por tal razén las
instituciones estan haciendo el esfuerzo de informar al usuario sobre estos, desarrollando
programas para capacitar a escuelas, universidades y empresas, para crear una nueva cultura de

consumo responsable.

Estas entidades trabajan en conjunto para proteger y promover los derechos y deberes
de las personas consumidoras, facilitando la solucion de controversias de consumo con facilidad
e innovacion, entre ellas se puede mencionar: Defensoria del consumidor, Instituciones
internacionales, Instituciones de gobierno y Empresas privadas siendo los sectores donde se
analizd un consumo no responsable en las telecomunicaciones, creditos, agua potable y

electrodomésticos.

Se identifico que la Defensoria del Consumidor recibe por lo menos el 50% del total de
quejas del departamento de San Salvador, por ser el ente regulador de todas las instituciones
que velan por los derechos del consumidor. Esto ha ayudado a descubrir las categorias de los

productos que se consumen con mayor frecuencia y donde se tiene mayor consumo irracional.

Entre los hallazgos mas relevantes y que generan indicios de la presencia de consumo
no responsable, esta el teléfono celular que es el aparato mas popular ya que el 92.7% de los
hogares estan equipados con al menos uno, seguido de los servicios de telefonia celular y

servicios financieros. (Monitoreo de consumo en El Salvador, 2017)

La Defensoria del consumidor utiliza herramientas online para desarrollar informacion
educativa del consumo, a través de afiches en la web, recomendaciones para el uso las tarjetas

de crédito, la importancia de realizar una lista de compras, etc.



53

Para las telecomunicaciones la institucién que vela por el cumplimento de leyes es
Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones (SIGET) quien trabaja con
empresas privadas, instituciones nacionales e internacionales para crear estrategias y camparia
informativas para un consumo responsable. Licda. Ruth Rodriguez Jefa de Comunicaciones de
la institucidn expreso que las quejas que se atiende son principalmente por incumplimiento de
contrato por parte de las compafiias telefonicas, y que algunas personas por falta de informacién,
no denuncian estas practicas, sin embargo, se esta trabajando constantemente en medios
digitales para darle mejor atencion al consumidor, siendo el género masculino quien consulta

con mayor frecuencia por este medio (ver anexo 11).

La parte financiera, es otro rubro donde los consumidores tienen mas problemas y la
institucion que trabaja para el consumidor es la Superintendencia del Sistema Financiero,
institucion comprometida con los consumidores, promueve acciones para el ahorro y realizo
estudios para identificar donde hay mayores problemas, y asi promover una educacion
financiera con el propdsito de generar un consumidor responsable en la adquisicion de crédito
y tarjetas de crédito. Esta institucion trabaja de la mano con instituciones como el Banco Central

de Reserva y la embajada de la Alemania por medio de su fundacion.

Las tres entidades estan realizando diferentes acciones para tener consumidores mas
informados en cada area, sin embargo, se debe profundizar en estudios para incentivar al
desarrollo de méas consumidores responsables; en general los representantes de cada entidad

indicaron que el segmento donde mas se presentan atenciones de quejas son hombres jovenes.
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10.2.2 Entrevistas a vendedores.

Tabla 14
Entrevista a Omnisport

Nombre: 1. Margarita Glenda Lue. 2. Alexander Hernandez.
Cargo: Vendedora Vendedor
Afios de experiencia: 6 afios \ Fecha: 2 de septiembre de 2019

Primero se saluda al cliente,
seguidamente se le pregunta lo que
busca. Si busca un modelo ya sea
laptop, tablet o  smartphone
especifico se le muestra, pero si el
Pregunta 1. ;Cual es su discurso | cliente dice que no tiene un modelo
inicial més efectivo para vender | especifico, se le menciona el nuevo
articulos electrénicos como: | modelo con sus caracteristicas como
laptop, tablet y smartphone? memoria RAM, capacidad de
memoria y su camara.
Automaticamente se ve el gesto del
cliente y sin duda se le muestra
diferentes modelos con
caracteristicas distintas.

Pregunta 2. ¢(En promedio, de | 90% de las personas preguntan
todos los clientes cuantos | especificamente por la memoria y
indagan o preguntan las | las mujeres preguntan mas por las
caracteristicas del producto, | cdmaras.

cuando compran articulos | 30% de las personas preguntan por
electrénicos como: laptop, tablet | laptops generalmente solo llegan a

Primero se saluda al cliente
cuando entra a la tienda,
seguidamente se le ofrece las
ofertas y promociones luego se le
menciona que son modelos nuevos
gue acaban de entrar a la tienda le
pregunta al cliente lo que busca ya
sea laptop, tablet o smartphone.
Adicionalmente se le menciona
gue esas promociones y ofertas
son por tiempo limitado.

40% de los clientes preguntan.

y smartphone? comprar.

Pregunta 3. ¢(En promedio,

cuantos clientes consultan a sus 80% de los clientes consulta con
familiares, amigos o conocidos | 80% de las personas consultan con | otras personas para escuchar su
antes de adquirir articulos | familiares, amigos o al jefe. opinion.

electrénicos como: laptop, tablet
y smartphone?

Pregunta 4. ;El cliente compara | 100% de los clientes comparan | 100% de los clientes comparan
precios con otras marcas | precios con marcas similares que | precios con marcas similares que
similares? son de la misma gama. son de la misma gama.

Pocas personas lo leen. Como
vendedor siempre se debe explicar el
Pregunta 5. ¢El cliente cuando | contrato, pero generalmente la
compra un articulo electrénico | persona solo lo firma cada apartado
lee el contrato antes de firmar? | sin leerlo. Aproximadamente solo
20% de las personas lo leen, ya sea
porque tuvieron un inconveniente
anterior mente en alguna compra o
porque conocen de leyes.

Generalmente nadie lee el
contrato, solo ve la parte donde se
le indica la firma.

Pregunta 6. ¢Por lo general
cuanto es el tiempo minimo para | 30 minutos. 30 minutos.
cerrar una venta?




Pregunta 7. ¢Las personas
jovenes tienen un
comportamiento de compra

igual a las personas mayores?

Pregunta 8. ;Quiénes considera
usted que son mas responsables
al adquirir articulos electrénicos
como: ¢ laptop, tablet vy
smartphone, las mujeres o los
hombres?

Pregunta 9. { En qué temporada
del afio los clientes compran mas
laptop, tablet y smartphone?

Pregunta 10. ;Generalmente el
cliente compara precios/monto
cuando adquiere un producto al
crédito y al contado?

Pregunta 11. ;EI cliente exige o

pide garantias, facturas o
manuales de uso cuando
compra: laptop, tablet vy
smartphone?

Pregunta 12. En un porcentaje
estimado cuantas personas
adquieren los productos al
crédito o al contado cuando
compran los articulos

electrénicos mencionados
anteriormente.

Pregunta 13. ¢Preguntan los
clientes por la vida util cuando
adquieren laptop, tablet vy
smartphone?

Pregunta 14. ¢;En promedio en
cudl de estos articulos
electronicos: laptop, tablet y
smartphone las personas son
mas impulsivas a la hora de
adquirirlos?

Son diferentes las personas mayores
tienen a pensar mas en el momento
de la compra. Mientras que los
jévenes reaccionan mas facil a la
compra.

Los hombres analizan méas en el
momento de la compra. Comprara
precio y marcas antes de realizar la
compra. En los teléfonos celulares
las mujeres casi siempre se dejan ir
Unicamente por la camara.

La temporada de noviembre por el
viernes negro.

Si, el cliente en su gran mayoria
compara montos cuando adquiere
productos. Y si el cliente se siente
indeciso al ver la diferencia, es
donde se le trata de convencer que se
lo lleva con cuota baja y todas las
estrategias que se tienen.

La mayoria siempre exige la
garantia. Y como siempre va en la
factura la garantia pide la factura. Y
muy pocas personas exigen
manuales.

En su gran mayoria pide al crédito.
Donde varia es en la época de
diciembre por los aguinaldos que se
venden muchos al contado.

85% al crédito.

No, nunca.

En los smartphone son los articulos
que se venden mas y la venta es en
menor tiempo. Seguida de las
laptops y pocas personas adquieren
Tablet.
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Son diferentes. Un joven siempre
su compra es mas rapida. Lo
compran solo porque les gusta. Y
los adultos compran porque lo
necesitan o por que el hijo o
esposa le pidié una Tablet o un
celular. Generalmente dicen que
regresaran por el articulo.

Los hombres indagan mas en la
funcionalidad en esos articulos. En
el caso de las mujeres es mas
rapida la venta.

La temporada de noviembre por el
viernes negro.

Los clientes en su mayoria saben
que un articulo al crédito es mas
caro, sin embargo, muy pocas
personas compran al contado. Y
cuando el cliente se siente
indeciso, es cuando como
vendedor se le trata de convencer
explicAndole que se lo puede
llevar en el momento y pagarlo
hasta en dos meses despues, y es
asi cuando el cliente se convence y
adquiere el producto.

Siempre pide factura y garantia.
Pero con manuales en su gran
mayoria nunca lo exigen.

95% de crédito y 5% al contado.

No. Nadie.

En los smartphone las personas
realizan una compra mas réapido.
Seguido de las Laptops y por
Ultimo se podria mencionar las
Tablet.

Fuente: Elaboracidn propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.



Tabla 15

Entrevista a Claro El Salvador

Nombre:
Cargo: Vendedor

Pregunta 1 ¢Cudl es su discurso
inicial mas efectivo para vender
servicios de internet y telefonia
movil prepago?

¢Y con este cuantos convence?

Pregunta 2 ¢En promedio,
cuantos indagan o preguntan
las caracteristicas del producto?

Pregunta 3 ¢(En promedio,
cuantos consultan a sus
familiares o conocidos antes de
adquirir estos servicios?

Pregunta 4 (El cliente compara
precios con otras compafiias
similares?

Pregunta 5 ¢El cliente cuando
contrata un servicio de internet
y telefonia mavil prepago, lee el
contrato antes de firmar?

Pregunta 6 ¢Por lo general
cuanto es el tiempo minimo
para cerrar una venta?

Pregunta 7 ¢Las personas
joévenes tienen un
comportamiento de compra

igual a las personas mayores?

Pregunta 8 ¢Quiénes considera
usted que son mas responsables
al a adquirir servicios de
internet y telefonia movil
prepago hombres o mujeres?

Pregunta 9 ¢Alguna vez se ha
encontrado con clientes bien
informados al momento de
ofrecer estos servicios?
¢ Cuantos?

Empresa: Claro El Salvador
1. Jonathan Garcia.

Afios de experiencia: 6 afios
Se empieza con un saludo y tratar la
manera de romper el hielo. Luego de
eso hacer un sondeo de que
servicios tiene y tratar de tomar
ventaja de lo que nosotros tenemos
y la competencia no, luego darle los
precios y realizar un cierre agresivo
De cada 10 llamadas que recibo 8
son efectivas.

Del 60% al 80% indaga mucho,
sobre las caracteristicas  del
producto o servicio a recibir.

Del 40% al 60% a veces, consultan
a sus familiares, amigos o conocidos
antes de adquirir servicios de
internet y telefonia mévil prepago

Si, todos los clientes comparan
precios

Se podria decir que de un 100% solo
el 30% lee el contrato antes de
firmarlo.

1 dia siempre. Todas las ventas son
efectivas y en todas se requiere el
mismo tiempo, la venta més efectiva
tiende a ser de Internet

Las personas mayores tienden a
tomar decisiones mucho mas rapido
gue los jovenes porque si no son
independientes dan excusas o
comentan que lo tienen que hablar
con sus padres

Se considera que los hombres
tienden a ser mas responsables.
Aungue las mujeres siempre tienden
a recordar las deudas o servicios que
el hombre tiene.

Un 30 % se encuentran informados
de los productos que van a adquirir.
La tendencia es baja, pero si se
encuentran clientes asi.
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2. Anderson Molina.
Fecha: 02 de octubre de 2019
Buenas tardes les saluda Anderson
Molina de Claro el motivo de
nuestra llamada es porque estamos
viendo su promedio de consumo en
su numero prepago. Quisiéramos
saber que utiliza mas si internet o
saldo para llamadas. ¢Cudntas

veces recarga en el mes?
Promedio diario 7 clientes al dia.

Poco 60-80%

A veces 20-40%

Algunos clientes si comparan
precios, pero no influye tanto como
la cobertura.

Son pocos los clientes que se
detienen a revisar el contrato, y si
se les da una mala asesoria pueden
denunciar en la DC.

Es variable a veces puede ser en
una sola llamada de 10 minutos o
hasta un dia.

Los jévenes son mas consumistas
porque quieren tener la dltima
tecnologia por lo que estos los
lleva a ser mas consumistas que los
adultos.

Ambos son responsables, pero
depende de la responsabilidad de
cada cliente no depende si es mujer
0 hombre.

Si tenemos cliente que saben
mucho acerca de tecnologia, pero
es poco el porcentaje quizé es 5%
de todos los clientes.

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.
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Tabla 16
Entrevista a Bac Credomatic

Empresa: Banco Bac Credomatic

Nombre:
Cargo: Servicio al cliente

Pregunta 1. {Cudl es su discurso
inicial mas efectivo para vender los
servicios financieros: tarjetas de
crédito y préstamos de consumo?
¢ Y con este cuantos convence?

Pregunta 2.  En promedio, cuantos
indagan o preguntan los beneficios
cuando adquieren servicios
financieros: tarjetas de crédito y
préstamos de consumo?

Pregunta 3. ¢ En promedio, cuantos
clientes consultan a sus familiares,
amigos o conocidos antes de
adquirir los servicios financieros
mencionados anteriormente?
Pregunta 4. (EIl cliente compara
precios con otros bancos?
Pregunta 5 ¢Por lo general cuanto
es el tiempo minimo para cerrar
una venta?

Pregunta 6. ¢ Las personas jévenes
tienen un comportamiento de
compra igual a las personas
mayores?

Pregunta 7. ¢Quiénes considera
que son mas responsables al
adquirir estos servicios
financieros?

Pregunta 8. { Cuando las personas
poseen al menos una
tarjeta/préstamos de consumos
contrata méas?

Pregunta 9. ;,En qué modalidad de
pago las personas adquieren un
préstamo de consumo a largo o
corto plazo?

Pregunta 10. ;Qué es lo que mas le
motiva al cliente al adquirir una
tarjeta de crédito /préstamo de
consumo?

Pregunta 11. ;Qué porcentaje de
personas tienen retrasos de pago en
sus cuotas?

1. Daniela Bonilla.
Afios de experiencia: 6 afios

Primero se le pregunta a la persona
si ya cuenta con alguna de nuestros
servicios y se persuade al cliente
con los beneficios, descuentos y
promociones especiales que le
brindamos en el momento.

Un 70% del 100%.

En un promedio de 60 a 80 %
indagan o  preguntan  las
caracteristicas Mucho.

En un promedio del 60 a 80 %
consultan a sus familiares, amigos
0 conocidos A veces.

A veces, tratan de conseguir algo
mejor a la competencia.

Siempre se tarda un dia.

No, los jovenes no lo piensan
mucho, en cambio las personas
mayores se toman el tiempo de
analizar si necesitan el servicio.
Las mujeres tienden a ser mas
responsables, porque que en la
mayoria son las que administran
los fondos en sus hogares.

Si casi siempre, depende de las
circunstancias econémicas que
tenga el cliente.

A largo plazo.

Comenzar a tener un récord

crediticio.

Un porcentaje del 60 a 80 % tiene
retrasos de pago SIEMPRE.

2. lIris Castro.

Fecha: 27 de septiembre de 2019
Comentando  los  beneficios
acerca de la tarjeta, con los
programas de lealtad que tiene
alianza el banco; como Wal-Mart,
Saper  Selectos. Asi  como
adquirir tasa cero y extra
financiamiento.

Un 95% del 100%.

En un promedio de 40 a 60 %
indagan o  preguntan  las
caracteristicas Poco.

En un promedio del 40 a 60 %
consultan a sus familiares,
amigos o conocidos Siempre.

Si, buscan quien les ofrece

mejores descuentos.

Siempre se tarda un dia.

No, ya que los jovenes no indagan
mucho acerca del producto.

Mujeres, quieren tener el control
de las finanzas.

Si, por conveniencia.

A largo plazo, ya que la cuota es
menor.

Facilidad de
Beneficios que obtienen.

pago.

Un porcentaje del 80 a 100 %
tiene retrasos de pago A veces.

Fuente: Elaboracidn propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de entrevistas.
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Andlisis:

Para entender el comportamiento de los consumidores se considerd entrevistar a dos
vendedores de articulos electrénicos, dos de servicio de telefonia celular y dos de servicios
financieros a través de la informacion obtenida se determiné que cuando mas se ofrece ofertas
0 descuentos las personas acceden rapido a la compra, sin embargo, esto influye por el poder
adquisitivo que presentan, y que solo el 40% de personas preguntan a profundidad las

caracteristicas del articulo o servicio.

Se determind que el 90% de los clientes comparan precios, adquiriendo el de menor
costo. Entre los factores externos que influyeron en la decision de compra, se puede mencionar
que muchos consultan a familiares antes de adquirir un producto o servicio, principalmente las
personas de edades de 20 a 30 afios, ademas las personas mayores se toman el tiempo de analizar
si necesitan el servicio, siendo el viernes negro la temporada donde realizan mas compras

gracias a que influye la propaganda de los llamados “Descuentos y Promociones”.

Entre los datos cualitativos obtenidos en la entrevista se puede mencionar que pocos
consumidores leen el contrato antes de hacer efectiva la compra, generalmente solo firman; esto
indica que falta informar mas la poblacién para que vaya tomando conciencia de sus acciones

al momento de realizar una compra.

Ademas, identifico que el comportamiento de compra es diferente entre jovenes y
personas mayores debido a que estos Ultimos reflexionan antes de adquirir un producto o
servicio. Se percibid que los hombres presentan un comportamiento mas responsable que las
mujeres en términos de estar pendientes sobre su consumo e indagan mas antes de realizar una

compra.

En los servicios financieros se puede mencionar que muchas personas se ven
influenciadas por factores internos, y asi comenzar a tener un récord crediticio para solicitar
mas créditos, pero en la mayoria de casos el 80 % de personas tienen retrasos en el pago de

estos servicios.
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10.2.3 Encuesta a consumidores.

Género
Género | Frecuencia | Porcentaje 46% Hombre
Hombre 176 46% 54% Mujer
Mujer 208 54%
Total 384 100%

Interpretacion: Del total de las respuestas obtenidas el 54% son mujeres y el 46% son
hombres, que adquieren los productos y servicios: articulos electronicos, servicios de

telecomunicacion y servicios financieros; ubicados en el Area Metropolitana de San Salvador.

Analisis: Las mujeres son las que mas adquieren las categorias de: articulos
electronicos, servicios de telecomunicacion y servicios financieros, se puede percibir que son

ellas las que toman la decision de compra.

Edad 5%
13%
: : 20-30
Edad (Rango) | Frecuencia | Porcentaje 3140
20-30 238 62% i
41-50
31-40 76 20% e
41 - 50 50 13% 62% 51-60
51-60 20 5%
Total 384 100%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 62% se encuentran entre las edades de

20 a 30 afios, seguidamente el 20% de 31 a 40 afios y el 5% de 51 a 60 afios.

Analisis: Los consumidores que mas adquieren estos productos y servicios son jovenes

adultos, econdmicamente activos que oscilan en un rango de edad 20 a 30 afos.
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Ingresos
3%
8%

$300 a $700

$701 a $1,500
$300 a $700 268 70% 20% $1,501 0 $2,000
$701 a $1,500 75 20% $2,001 a més

$1,501 0 $2,000 31 8% oy
$2,001 a mas 10 3% 0
Total 384 100%

Interpretacion: Del total de las respuestas obtenidas, el 70% tiene un nivel de ingreso
de $300 a $700, el 20% de $701 a $1,500 y 3% $2,001 a mas.

Analisis: La mayor parte de la poblacidn encuestada son consumidores con ingresos de
$300 a $700 y como minimo poseen 3 productos o servicios de las categorias seleccionadas.

Nivel Académico

8%

48%

Basico 29 8% Medio

Medio 171 45% 45% Superior
Superior 184 48%

Total 384 100%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 8% tiene un nivel académico bésico,

el 45% medio y 48% superior.

Analisis: Segun la informacién obtenida, se logré identificar que la mayor parte de la
poblacién encuestada tiene un nivel académico superior, seguido del nivel académico medio,

siendo el nivel basico el de menor frecuencia.
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Municipio de Residencia.

Antiguo Cuscatlan 6 2%
Apopa 36 9%
Ayutuxtepeque 9 2%
Ciudad Delgado 32 8%
Cuscatancingo 17 4%
llopango 22 6%
Mejicanos 35 9%
Nejapa 10 3%
San Marcos 19 5%
San Martin 21 5%
San Salvador 74 19%
Santa Tecla 22 6%
Soyapango 53 14%
Tonacatepeque 28 7%
Total 384 100%
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Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 19% reside en San Salvador, 14%

Soyapango Y los de menor frecuencia son Antiguo Cuscatlan y Ayutuxtepeque ambos con 2%.

Analisis: la mayor parte de las personas encuestadas residen en San Salvador, seguido

de Soyapango, por ser municipios donde se concentra gran parte comercial del AMSS.
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Usted ha adquirido o es usuario los siguientes productos y servicios.

Smartphone 383 1 99.7% 0.3% 384 100%

Laptop 287 97 74.7% 25.3% 384 100%

Tablet 154 230 40.1% 59.9% 384 100%

Internet residencial 312 72 81.3% 18.8% 384 100%

Telefonia celular prepago 351 33 91.4% 8.6% 384 100%

Tarjetas de crédito 172 212 44.8% 55.2% 384 100%

Préstamos de consumo 170 214 44.3% 55.7% 384 100%
Total 1829 859 68.0% | 32.0% 2688

Nota: El total de respuestas es mayor al nimero de encuestados, dado que la pregunta es de opcion multiple.

450
400 383
300 287
250 230 212 214
200
154 172 170
150
97
100 72
50 33
1

0

Smartphone  Laptop Tablet Internet  Telefonia Tarjetas de Préstamos

residencial ~ celular crédito  de consumo

prepago

351

Si = No

Interpretacion: Del total de los encuestados, 383 poseen smartphone, seguido de
telefonia celular prepago con 351, los de menor frecuencia son las tarjetas de crédito y

préstamos de consumo con 171y 170 respectivamente.

Analisis: La mayor parte de los sujetos de estudio, en la categoria articulos electrénicos,
poseen al menos un smartphone y una laptop, siendo las Tablet, el articulo electrénico con
menor representatividad, en los servicios de comunicacion, la mayoria cuenta con telefonia
celular prepago e internet residencial, sin embargo, los servicios financieros son los que

presentan una mejor frecuencia.
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Pregunta 1
Utilice la siguiente escala de 1 al 5 para contestar a cada pregunta.
Obijetivo: Identificar aspectos psicolégicos en la conducta de compra de las personas.

1.1 La publicidad influye en | oo} 1) 500 | 105 | o569 | 101 | 263% | 73 | 19.0% | 53 | 13.8% | 384
su decision de compra.

1.2 Muchas cosas las
compro pensando en dar 310 | 80.7% | 50 |13.0% | 16 | 42% | 4 | 1.0% | 4 | 1.0% | 384
envidia a los demas.

1.3 Cuando mas compro y
consumo, mas feliz soy.

1.4 Compra cosas Y luego se
arrepiente de haberlas 125 [ 32.6% | 114 [29.7% | 94 [245% | 37 | 9.6% | 14 | 3.6% | 384
comprado.

1.5 Cuando est4 triste 0
deprimido ¢va de compra 226 | 58.9% [ 82 |21.4% | 31 | 81% | 24 | 6.3% | 21 | 55% | 384
para animarse?

138 | 35.9% | 120 | 31.3% | 70 |18.2% | 36 | 94% | 20 | 5.2% | 384

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

1.4 Compracosasy 1.5 Cuando esta
luego se arrepiente triste o deprimido

1.2 Muchas cosas las

1.3 Cuando mas
compro pensando en

1.1 La publicidad

.in.f'luye ensu dar envidiaalos ~ COMProYy consumo, de haberlas ¢va de compra para
decision de compra. demds. mas feliz soy. comprado. animarse?
14.3% 80.7% 35.9% 32.6% 58.9%
26.6% 13.0% 31.3% 29.7% 21.4%
26.3% 4.2% 18.2% 24.5% 8.1%
19.0% 1.0% 9.4% 9.6% 6.3%

13.8% 1.0% 5.2% 3.6% 5.5%
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Interpretacion: Los sujetos de investigacion calificaron en una escala del 1 al 5,
considerando: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3=Bastantes veces, 4=Casi siempre y 5=Siempre; y
con esto evaluar aspectos psicolégicos sobre su conducta al momento de la compra, donde se

obtuvieron los siguientes resultados:

En la pregunta 1.1 del total de los sujetos de estudio, 102 y 101 de los encuestados se ve
influenciado casi nunca y bastantes veces por la publicidad para tomar decisiones sobre compra,
sin embargo, en 53 de los encuestados siempre influye la publicidad.

En la pregunta 1.2 se manifiesta que 310 de los encuestados, nunca compra pensando en

dar envidia a los demas, mientras que 4 siempre lo hace.

En la pregunta 1.3 se manifiesta que, del total de los encuestados, 138 y 120 nunca y

casi nunca compray se sienten mas feliz, pero 20 personas siempre son mas felices al comprar.

En la pregunta 1.4 se manifiesta que 125 y 114 sujetos de estudio, nunca y casi nunca

compra cosas y luego se arrepiente de haberlas comprado, sin embargo 14 si se arrepienten.

En la pregunta 1.5 se manifiesta que 226 del total de los encuestados, nunca se va de
compras cuando ésta triste o deprimida para animarse, mientras que 21 siempre va de compras

para cambiar su estado de animo.

Analisis: Segun los resultados obtenidos, por lo general los sujetos de estudio nunca y
casi nunca se ven influenciadas por los factores internos en la decision de compran como: las
emociones, estado de animo e impulso, al momento de comprar las categorias: Articulos
electronicos, Servicios de telecomunicacion y Servicios financieros, en el Area Metropolitana

de San Salvador.
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Pregunta 2
¢Elabora un presupuesto familiar antes de comprar productos o servicios?
Objetivo: Identificar si el consumidor realiza un presupuesto familiar al adquirir

productos o servicios.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje 14.6%
i 0
Siempre 145 37.8% 27 8% Siempre
Algunas veces 183 47.7% "
Nunca. 56 14.6% gunas veces
Total 384 100% Nunca.
47.7%

Interpretacion: Del total de los resultados obtenidos 47.7% de los encuestados algunas
veces elabora un presupuesto familiar antes de comprar un producto o servicio, mientras que el

37.8% siempre lo realiza y solo un 14.6% nunca realiza un presupuesto familiar.

Analisis: La mayor parte de los sujetos de estudio manifestd que algunas veces elabora
un presupuesto familiar antes de efectuar una compra de algun producto o servicio, dado a esta
practica se promueve el habito del ahorro y el tener un mejor control de sus ingresos y gastos

en un periodo de tiempo determinado.

Pregunta 3

De las empresas en las que compra los productos antes mencionados ¢ Conoce i
estas practican acciones de proteccidn al medio ambiente?

Obijetivo: Determinar si los consumidores conocen sobre las politicas ambientales que

poseen las empresas donde generalmente adquieren productos o servicios.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje 20.6%
Si 79 20.6% )
No 305 79.4% 3
No
Total 384 100% -
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Interpretacion: Del total de los encuestados, el 79.4% de las personas respondieron que
desconocen empresas que realicen acciones de proteccion al medio ambiente, mientras que el
20.6% si conoce de estas acciones de las cuales respondieron: Bolsas, pajillas, empaques
biodegradables y reciclables. 15 personas (3.91%).

Andlisis: Actualmente la poblacién desconoce las acciones que estan realizando las
empresas en pro al medio ambiente, debido a la falta de informacion que se les brinda a los
usuarios sobre las campafias y politicas ambientales que estan llevando a cabo dentro del pais y

que a medida las empresas van incorporandose a esta labor social.

Si su respuesta es “Si” ;Cuales practicas conoce?

Bolsas, pajillas, empaques biodegradables
P4 paq 9 15 3.9%
y reciclables
Campafias de concientizacion. 10 2.6%
Realizan las 3 "R" 4 1.0%
Empresas que realizan RSE. 4 1.0%
Recoleccion de aparatos viejos 6 1.6%
S/IR 345 89.8%
Total 384 100%
16 15
14
12
10
10
8
6
6
4 4
4
2
0 -
Bolsas, pajillas,
empaques Campafias de Realizanlas3  Empresas que = Recoleccion de
biodegradables = concientizacion "R" realizan RSE.  aparatos viejos
y reciclables
Series1 15 10 4 4 6

Series2 3.9% 2.6% 1.0% 1.0% 1.6%
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Interpretacion: Del total de las personas encuestadas que si conocen las acciones que
realizan las empresas en proteccion al medio ambiente, respondieron lo siguiente: El 3.9%
conoce sobre acciones como el dar bolsas, pajillas, empaques biodegradables y reciclables.
Mientras que 1.0% manifiestan que las empresas realizan RSE, llevando a cabo las 3 “R” como:

Super Selectos, Compaiiias telefonicas, Dell, Huawei, etc.

Anélisis: Las acciones mas conocidas por la poblacion que llevan a cabo las empresas
al cuidado del medio ambiente son: brindar bolsas, pajillas y empaques biodegradables o
reciclables al momento de comprar un producto o servicio, son personas que buscan siempre
informarse y conocer a profundidad todo lo que realizan las empresas donde ellos adquieren un

bien.

Pregunta 4
De las siguientes practicas ¢Cuales realiza con mayor frecuencia? (puede marcar

mas de una opcidn)

Obijetivo: Identificar cuéles son las practicas que realizan las personas en pro al cuidado

y proteccién al medio ambiente.

| Frecuencia | Porcentaje | |
_ Opciones | Si_ | No | Si2 | No2 | Total

Reciclar 186 198 | 48.4% | 51.6% 384 100%
Reducir 137 247 35.7% | 64.3% 384 100%
Reparar 143 241 37.2% | 62.8% 384 100%
Reemplazar 89 295 23.2% | 76.8% 384 100%
Reutilizar 218 166 | 56.8% | 43.2% 384 100%
Ninguna 361 23 94% 6.0% 384 100%
Nota: El total de respuestas es mayor al nimero de encuestados, dado que la pregunta es de opcion multiple.
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350

295
300

247 241

250 218

198
166
150 137 143

100 89

50 23

Reciclar Reducir Reparar Reemplazar Reutilizar  Ninguna

Si = No

Interpretacion: De la muestra de 384 sujetos de estudio del AMSS, la préactica que
realizan con mayor frecuencia es Reutilizar con un total de 218, mientras que 166 no la realizan,
seguido de Reciclar con un total de 186 que “Si”’ la ponen en practica, sin embargo 198 personas
no lo hacen, continuando con la “R” de Reparar con un total de 143 personas, sin embargo 241
no la realizan, finalizando con 23 de los sujetos de investigacion que no ponen en practica

ninguna de las 5 “R” que se les dio como opcion.

Anélisis: El 56.8% de la poblacion practica la “R” de Reutilizar lo que significa, que las
personas actlian de una forma responsable debido a la accidn de volver a utilizar sus bienes
siendo una de las actividades mas conocidas y puestas en practicas por los encuestados para

cuidar el medio ambiente y su economia.

Pregunta 5

¢, Cuales de estas entidades conoce para exigir los derechos del consumidor? (Puede
marcar mas de una opcion)

Obijetivo: Identificar si los consumidores conocen las entidades correspondientes para

exigir sus derechos.
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DC 359 25 [93.5% | 6.5% | 384 | 100%
SIGET 137 | 247 |35.7% | 64.3% | 384 | 100%
SSF 116 | 268 |30.2% | 69.8% | 384 | 100%
Ninguna. 375 9 |97.7%| 2.3% | 384 | 100%
400
350
300
250
200
150
100
50
0 Superintendencia Superi .
La Defe_nsoria del  General de El_ectri_cidad Sigtee rm;egiizzf:liis:e.l Ninguna.
Consumidor (DC). y Telecomunicaciones (SSF)
(SIGET)
Si 359 137 116
No 25 247 268 9

Interpretacion: De la muestra de 384 encuestados, las entidades que estos conocen para
exigir sus derechos son: La defensoria del consumidor con un total de 359 que “Si” la conocen
y 25 personas la desconocen. La Superintendencia General de Electricidad y
Telecomunicaciones (SIGET) con un total de 137 que “Si” la conocen y 247 la desconocen. La
Superintendencia del Sistema Financiero. (SSF) con un total de 116 personas que “Si” la

conocen y 268 la desconocen. Finalmente 9 personas no conocen ningunas de las 3 instituciones.

Analisis: La entidad més conocida por los habitantes del Area Metropolitana de San
Salvador es la Defensoria del Consumidor, por ser el ente coordinador del Sistema que sirve
como oficina de enlace para las demas instituciones en el cumplimiento leyes que garantizan
los derechos de todos los salvadorefios; lo significa que las personas estan informadas y saben

a donde acudir a exigir sus derechos.
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Pregunta 6

¢ Del total de sus ingresos cuanto destina a la categoria de articulos electronicos?
(Marque con una “X” el monto estimado).

Obijetivo: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

Menos de $50 240 69 86 395 34.3%
Entre $60 a $100 86 42 29 157 13.6%
Maés de $100 56 25 141 222 19.3%
S/IR 2 248 128 378 32.8%

Total 384 384 384 1152 100%

Nota: El total de respuestas es mayor al nimero de encuestados, dado que la pregunta es de opcion multiple.

300 -
250 240 248
200 -

150 - 141 128

_ 86 86
100 69

42 %
50 - 29 25

Smartphone
Tablet
Laptop

Menos de  Entre $60 a Mas de $100 S/IR
$50 $100

Interpretacion: Del total de los sujetos de estudio del AMSS, del total de los ingresos
que destina a estos productos son:

Menos de $50: en smartphone 240, Tablet 69 y Laptop 86 (Haciendo un porcentaje total
en los 3 articulos electronicos de 34.3%).

Entre $60 a $100: en smartphone 86, Tablet 42 y Laptop 29 (Haciendo un porcentaje
total en los 3 articulos electrénicos de 13.6%).

Mas de $100: en smartphone 56, Tablet 25 y Laptop 141 (Haciendo un porcentaje total

en los 3 articulos electronicos de 19.8%).
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Anélisis: La mayor parte de los encuestados son adultos jovenes que buscan opciones
de pago, se percibe que prefieren adquirir un smartphone y una Tablet al crédito y destinar cierta
cantidad de dinero a plazos, este tipo de préctica le impide ahorrar y lo esta alejando de

convertirse en un consumidor responsable.

Pregunta 7
¢Qué tan frecuente compra los mismos productos que compran sus amigos,

familiares o conocidos?

Obijetivo: Identificar si los consumidores adquieren los mismos productos que compran

sus amigos o familiares.

2.1%
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 8 2.1% Siempre
Algunas veces 207 53.9% 44.0%
Nunca. 169 44.0% Algunas veces
Total 384 100% 53.9% Nunca.

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 53.9% respondi6 que algunas veces
compran los mismos productos que sus amigos, seguido del 44.0% donde expone que nunca y

solo el 2.1% siempre.

Analisis: Los consumidores algunas veces se ven influenciados por sus amigos,
familiares o conocidos, para tomar una decisién de compra y adquirir el mismo producto o
servicio que ya poseen, debido a un factor externo social y cultural que influye en su

comportamiento.
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Pregunta 8
¢ Con qué frecuencia asiste al centro comercial para realizar una compra?

Objetivo: Identificar la frecuencia con que asisten las personas a los centros comerciales.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Una vez al mes 252 65.6%
Dos veces al mes 39 10.2%
Tres veces al mes 9 2.3%
Cuatro veces 0 mas 11 2.9%
Otra: Una vez al afio 50 13.0%
Otro: Dos veces al afio 22 5.7%
Otro: No asiste 1 0.3%
Total 384 100%

5.7% 0.3%

O Una vez al mes
o Dos veces al mes
2.9%\ O Tres veces al mes

23% [T E Cuatro veces 0 Més

O Otra: Una vez al afio
65.6% 0 Otro: Dos veces al afio

| Otro: No asiste

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, 65.6% asiste una vez al mes al centro
comercial a realizar una compra, mientras que el 13.0% asiste una vez al afio, el 5.7% dos veces

al afo y solo 0.3% no asiste nunca.

Analisis: La compra de un producto o servicios en el centro comercial se realiza
regularmente una vez al mes, porque los encuestados en su mayoria son joévenes en edades 20-
30 afios que buscan lucir a la moda y con lo Gltimo en tendencia, esta practica al realizarse de

manera recurrente lo esta llevando a un consumo no responsable, sin reflexionar si realmente

necesita el producto.
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Pregunta 9
¢En qué temporada compra articulos electrénicos? (Margue una opcion).
Objetivo: Determinar si el consumidor se ve influenciado para comprar en ciertas

temporadas del afio.

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Viernes negro 77 20.1%
Temporada vacacional 6 1.6%
Temporada navidefia 58 15.1%
Dia del padre/madre 5 1.3%
Fechas especiales 32 8.3%

No me dejo Ilgvar por fechas 206 53.6%

festivas
Total 384 100.0%

Viernes negro

20.1% Temporada vacacional

1.6% Temporada navidefia

m Dia del padre/madre
S 15.1%

Fechas especiales

No me dejo llevar por

3% -
83% 139 fechas festivas

Interpretacion: Del total de las respuestas obtenidas, 53.6% no se deja llevar por fechas
festivas, mientras 20.1% espera el viernes negro, 15.1% va en temporada navideria, 8.3% espera
fechas festivas, seguidamente del 1.3% y 1.6% que va en temporada vacacional y dia del

padre/madre.

Analisis: EI mayor nimero de personas cuando compran sus articulos electronicos, no
se dejan llevar por fechas festivas, debido a que muchos de ellos prefieren realizar su compra
en el momento que lo necesitan, sin embargo, se puede mencionar que sus compras pueden ser

espontaneas e impredecibles.
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Pregunta 10
¢Antes de comprar un producto compara precios?

Objetivo: Determinar si el precio es un factor importante al momento de realizar una

compra.
11.7%
Si 339 88.3% Si
No 45 11.7% No
Total 384 100.0%
88.3%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 88.3% de las personas si comparan
precios, seguido del 11.7% que no compara precios.

Analisis: Comparar precios es una practica que, si realizan las personas antes de
cualquier compra, debido a las diferentes alternativas que brinda el mercado. Esta accion se ve
determinada por factores externos en el comportamiento del consumidor como la oferta de los

competidores para elegir el precio que mejor se adapte al presupuesto.

Pregunta 10.1

¢Por qué compara precios?

Cotizacion anticipada 14 3.6%
Economizar 24 6.3%
Obtener precios accesibles 93 24.2%
Competencia desleal 2 0.5%
Para elaborar un presupuesto 16 4.2%
Ahorro 37 9.6%

Por su importancia, le gusta,

L 14 3.6%

ofertas y conveniencia.
Precio/Calidad 10 2.6%
S/IR 174 45.3%

Total 384 100%
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 24.2% de las personas comparan

precios para buscar los méas accesibles, el 9.6% lo hace para ahorrar, 6.3% para economizar,

4.2% para elaborar un presupuesto, el 2.6% Precio/Calidad y 0.5% por competencia desleal.

Analisis: Entre las principales razones para comparar precios antes de realizar una

compra se pueden mencionar: obtener siempre precios mas accesibles y ahorrar en el hogar.

Pregunta 11

¢Valora si el producto es atil o necesario antes de efectuar la compra?

Obijetivo: Identificar si el consumidor reflexiona al momento de adquirir un producto o

servicio.
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Frecuentemente 322 83.9%
Rara vez 55 14.3%
Nunca 7 1.8%
Total 384 100.0%

1.8%

14.3%

Frecuentemente

83.9%

Rara vez Nunca
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Interpretacion: Del total de los sujetos encuestadas, el 83.9% frecuentemente valora si

el producto es til antes de comprarlo, 14.3% rara vez y nunca el 1.8%.

Andlisis: Frecuentemente el consumidor reflexiona si es Gtil o necesario el producto o
servicio al momento de adquirirlo, llevando a cabo una practica de consumo consciente, lo que

influye a realizar un consumo responsable.

Pregunta 12
De los siguientes articulos electrénicos, ¢ Cuantos posee usted de uso personal?

Obijetivo: Determinar la cantidad de articulos electrénicos que poseen los consumidores.

317 | 82.6% | 141 | 36.7% | 262 | 68.2%
53 13.8% 8 2.1% 19 4.9%
11 2.9% 4 1.0% 4 1.0%
Mas 2 0.5% 0 0.0% 0 0.0%
SIR 1 0.3% | 231 | 60.2% 99 25.8%
Total 384 | 100% | 384 | 100% | 384 100%

WIN| -

350 7 317
300 - 262

28.7% 250 - m
200 -

1 150 | | 14
100 -
6.9% 62,50 2 53
50 -
u Mas 0 - — = . .
1 2 3 Méas

SIR
OSmartphone O Tablet O Laptop

Interpretacion: Del total de personas encuestadas, el 62.5 % posee un articulo

electronico, 6.9% posee 2, 1.6% posee 3y el 0.2% posee mas de 4 articulos
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Andlisis: Més de la mitad de los sujetos de estudio posee al menos un articulo
electrénico, siendo el smartphone y la laptop los articulos que méas prevalecen, por ser dos
aparatos que se utilizan en las actividades personales, cuentan con una distribucién similar, lo
que nos indica la utilizacion responsable en su uso.

Pregunta 13

Utilice la siguiente escala del 1 al 3 para determinar el uso que les da a sus articulos
electrénicos.

Obijetivo: Identificar el porcentaje que las personas destinan al uso de sus articulos
electronicos.

Mucho 27 7.0% 23 6.0% 20 5.2%
Poco 7 1.8% 5 1.3% 15 3.9%
Nada 2 0.5% 6 1.6% 3 0.8%

S/IR 348 90.6% 350 91.1% 346 90.1%

Total 384 100% 384 100% 384 100%
30
25
20
15
10

5
Trabajo Estudio Placer
Mucho 27 7.0% 23 6.0% 20 5.2%
Poco 7 1.8% 5 1.3% 15 3.9%
Nada 2 0.5% 6 1.6% 3 0.8%

Mucho = Poco = Nada
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Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 7.0% utiliza mucho en la actividad de
trabajo sus articulos electrénicos cuando posee méas de 3, y €l 0.5% no utiliza nada en su
actividad de trabajo.

Del 100% de los encuestados, el 6.0% utiliza mucho en la actividad de estudio en sus
articulos electronicos cuando posee mas de 3, y el 1.3% utiliza poco en su actividad de estudio.

Del 100% de los encuestados, el 5.2% utiliza mucho en la actividad de placer en sus
articulos electronicos cuando posee mas de 3, y el 0.8% utiliza nada en su actividad de placer

Analisis: El uso que le dan los encuestando a sus articulos electrdonicos, cuando posee
mas de tres aparatos inteligentes es: Mucho para sus actividades laborales, asi como para estudio
y placer, sin embargo, en una pequefia parte de la poblacion, es casi nulo el uso que le brindan;
esto ayudo a identificar un consumo responsable; al conocer el uso que le dan tanto: smartphone,

tablet y laptop en sus actividades diarias.

Pregunta 14
¢Qué tanto le molesta que las empresas contaminen al medio ambiente y no se
preocupen al respecto?

Obijetivo: Identificar la importancia que tiene el consumidor respecto al medio ambiente.

0.8%
Opciones | Frecuencia | Porcentaje 13.5%

Mucho 329 85.7% Mucho
Poco 52 13.5% Poco
Nada 3 0.8% Nada

85.7%

Total 384 100%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 85.7% si le molesta que la empresa

contamine el medio ambiente, 13.5% poco y el 0.8% no le molesta nada.
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Andlisis: Los datos recolectados de los miembros participantes de la investigacion
muestran que les molesta mucho, las practicas de contaminacion al medio ambiente ocasionado
por las empresas, estas son las que principalmente causan un impacto ambiental negativo en la
sociedad por ello se debe promover un nuevo tipo de consumidores que sean conscientes

informados y responsables en su compra que tendra por resultado un medio ambiente limpio.

Pregunta 15
¢Elijo productos con empaque ecoldgico o reciclable?
Obijetivo: identificar si los consumidores adquieren productos con empaque ecoldgico o

reciclable.
9.4%
Opciones Frecuencia | Porcentaje 21.6%
Siempre 83 21.6%
Algunas veces 265 69.0%
Nunca. 36 9.4%
Total 384 100.0% 69.0%

Siempre = Algunas veces Nunca.

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 69.0% algunas veces elige

productos con empaque reciclable o ecolégico, 21.6% siempre y el 9.4% nunca.

Analisis: Los resultados obtenidos reflejan que la mayoria de los encuestados, elige
algunas veces empaque ecoldgico o reciclable, debido a las nuevas tendencias del consumidor
gue estan empujando a las empresas a realizar cambios en sus productos y procesos, haciéndolos
mas amigables al medio ambiente, para algunos consumidores el empaque ecoldgico es un valor

agregado a su producto, otros todavia no valoran el hecho de ser biodegradables.
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Prequnta de control 1

¢ Posee servicio de internet residencial?

Objetivo: Identificar si los consumidores cuentan con servicio de internet residencial.

Opciones | Frecuencia |Porcentaje 18.8%
Si 312 81.3% Si
No 72 18.8% No
Total 384 100% 81.3%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 81.3% posee internet residencial y

el 18.8% no posee.

Andlisis: La tecnologia y el internet se ha convertido en una herramienta indispensable,
gue permite mantenerse comunicado, tener acceso y compartir informacion, e incluso organizar
las tareas cotidianas. En la investigacion se ve reflejado que, la poblacion encuestada, en su

mayoria posee internet residencial.

Pregunta 16

¢Antes de adquirir servicios de internet residencial, compara precios con otras
compaiiias?

Obijetivo: Determinar si el consumidor compara precios con otras compafiias antes de

adquirir sus servicios.

18.8% _
Opciones Frecuencia | Porcentaje 42.9% Stempre
Siempre 162 42.2% 12.5% Algunas veces
Algunas veces 102 26.6% Nunca.
Nunca. 48 12.5% 26.6% SR
S/IR 72 18.8%
Total 384 100%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 42.2% siempre compara precios

antes de adquirir servicio de internet residencial, 26.6 % algunas veces y el 12.5% nunca.
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Anélisis: Los datos recolectados en la investigacion, muestran que los encuestados
siempre comparan precios antes de adquirir servicios de internet residencial, una condicion
economica la cual es principal variable externa que influye en la decision, al momento de la

compra para elegir la mejor opcion que se adapte al presupuesto.

Pregunta 17

¢Accede a las ofertas que le brinda la compafiia para incrementar la velocidad de
internet?

Objetivo: Identificar la frecuencia con la que el cliente accede a las ofertas que brindan

las compariias de servicio de internet residencial

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Frecuentemente 123 32.0% 18.8% Frecuentemente
Rara vez 54 14.1% 32.0%
Rara vez
Nunca 135 35.2% Nunca
S/IR 72 18.8% SR
Total 384 100.0% 35.2%

14.1%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 35.2% nunca accede a las ofertas que
le brindan las compafiias para incrementar la velocidad de internet, seguido del 32.0%

frecuentemente y el 14.1% rara vez.

Analisis: A través de la informacién obtenida, se pudo observar que una parte de las
personas Nunca acceden a las ofertas que le brindan las compafiias para incrementar la
velocidad de internet, sin embargo, el porcentaje que le sigue es el de frecuentemente. Se
observa que existe una variabilidad en esta accidn, unas personas pueden ver las ofertas como

ahorro y otras personas simplemente no creen en estas y que realmente se les brinde.
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Pregunta 18
¢ Con que frecuencia recarga su teléfono celular?

Obijetivo: Identificar la frecuencia que el consumidor recarga su teléfono celular.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Una vez al mes 145 37.8%
Dos veces al mes 83 21.6%
Tres veces al mes 2 0.5%
Cuatro veces al mes 116 30.2%
Otro: Ocho veces al mes 2 0.5%
Otro: Diez veces al mes 1 0.3%
Otra: Doce veces al mes 2 0.5%
Otro: Servicio pospago 27 7.0%
Otro: Cuando lo necesita 1 0.3%
S/IR 5 1.3%
Total 384 100%
1% oo - 1%
1%_% o Una vez al mes
Dos veces al mes
m Tres veces al mes
38% Cuatro veces al mes
Otro: Ocho veces al mes
30% Otro: Diez veces al mes
m Otra: Doce veces al mes
Otro: Servicio pospago
m Otro: Cuando lo necesita
0% 22% SIR

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 37.8% una vez al mes recarga su
teléfono celular, 30.2% cuatro veces al mes, 21.6% dos veces al mes, 0.3% cuando lo necesita

y 0.5% tres veces al mes.

Analisis: De las personas del espacio muestral en investigacion, la mayor parte indico
que la frecuencia de recargar su teléfono celular es una vez al mes, esto reflejo que la adquisicion
de este servicio es constate, generando un habito de compra repetitivo, es decir un consumo
mayor, esto tiende a ser un consumo no responsable por que la mayoria de los encuestados

tienen un poder adquisitivo bajo.



Pregunta 19

¢Para que utiliza su saldo?
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Obijetivo: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Llamadas 76 19.8%
Navegacion 34 8.9%
Redes sociales 79 20.6%
Todas las anteriores 192 50.0%
S/IR 3 0.8%
Total 384 100%
250
200
150
100
50
0
Llamadas Navegacion Redes Todas las
sociales anteriores
Frecuencia 76 34 79 192
Porcentaje 19.8% 8.9% 20.6% 50.0%

SIR

0.8%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 50.0% utiliza su saldo para llamadas,

Redes sociales y navegacion, 20.6% para redes sociales y el 8.9% solo para navegacion.

Analisis: Los datos recolectados en la investigacion, mostraron que la mayor parte de

los encuestados en sus actividades personales utilizan su saldo en redes sociales, Ilamadas y

navegacion; hoy en dia las redes sociales, han alcanzado un auge de significativa importancia,

sin embargo, los usuarios, se han visto afectados al hacer un uso excesivo, principalmente en su

economia, por el consumismo que genera la dependencia de estas.



Pregunta 20
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¢ Del total de sus ingresos cuanto destina al servicio de internet y telefonia celular

prepago?

Obijetivo: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

Menos de $50 291 75.8% 331 86.2%
Entre $60 a $100 37 9.6% 11 2.9%
Mas de $100 1 0.3% 0 0.0%
S/IR 55 14.3% 42 10.9%
Total 384 100% 384 100%
350
300
250
200
150
100
50
0 Entre $60 a .
Menos de $50 $100 Maés de $100
Internet 291 37 1
75.78% 9.64% 0.26%
Telefonia celular prepago 331 11 0
86.20% 2.86% 0.00%

Interpretacion: Del total de las personas que poseen servicios de internet residencial,

el 75.8% destinan menos de $50 a este servicio, el 9.6% entre $60 a $100, mientras que el 0.3%

destina mas de $100.

Telefonia celular prepago: el 86.2% de las personas destinan menos de $50 al servicio

de internet, sin embargo, el 2.9% destina entre $60 a $100.

Analisis: Los sujetos en estudio muestran que en su gran mayoria destinan menos de

$50.00 al servicio de internet residencial y menos de $50.00 en telefonia de celular prepago, se

estima que este gasto lo realizan una vez al mes.



Pregunta de control 2.

¢ Posee tarjeta de crédito?

Obijetivo: Identificar si el consumidor posee tarjeta de crédito.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 172 44.8%
No 212 55.2%
Total 384 100%
44.8% Si
55.2% No
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 44.8% de las personas, poseen

tarjeta de crédito y el resto 55.2% no poseen.

Analisis: Los datos recolectados en la investigacion, mostraron que 55% de la poblacién

encuestada no posee tarjeta de crédito, se pudo observar algunos factores que influyen a este

comportamiento y es, que al poseer tarjetas de crédito se tiene una actitud impulsiva hacia la

compra, Y esto afecta directamente a la economia familiar y al presupuesto por ello las personas

no optan por una tarjeta de crédito. Como segundo punto el 45% de la poblacién encuestada si

posee tarjeta de crédito la cual conlleva tener una responsabilidad adicional porque cuando no

se paga a tiempo, el banco empieza a cobrar la tasa de interés sobre el saldo de su deuda, esto

le genera gastos adicionales a su presupuesto y es muy facil entrar en mora.
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Pregunta 21
¢ Cuéntas tarjetas de crédito posee?
Obijetivo: Identificar la cantidad de tarjetas de crédito que posee el consumidor.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
1 75 19.5%
2 67 17.4%
3 24 6.3%
4 0 més 6 1.6%
Ninguno 212 55.2%
Total 384 100%
19.5% 1
2
55.2% 17.4% .
4 0 mas
6300 Ninguno
\_1.6%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 19.5% de las personas, poseen 1
una tarjeta de credito, el 17.4% poseen 2 tarjetas de crédito, el 6.3% poseen 3, el 1.6% poseen

4 0 mésy el resto 55.2% no poseen.

Analisis: Con los datos obtenidos se evidencio que los encuestados que poseen al menos
una tarjeta de crédito son la mayoria, por ser una forma de pago que ofrece muchos beneficios,
como la flexibilidad de pago. Sin embargo, hay un alto porcentaje de personas encuestadas que
poseen dos tarjetas de créditos, las personas que cuenten con un alto poder adquisitivo, tener
mas de una tarjeta puede ser positivo, mostrando un uso responsable del crédito, como un
historial de pagos puntual. Por otra parte, hay personas que suele sentir ansiedad financiera, en
la cual su dinero practicamente ya no le pertenece y son cada vez mas deudas que sigue

generando por no contar con un plan econémico que le ayude a solventar la situacion.
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Pregunta 22
¢Alguna vez ha tenido problemas de deudas con su tarjeta de crédito?
Objetivo: Determinar si el cliente ha tenido deudas con su tarjeta de crédito.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Frecuentemente 27 7.0%
Rara vez 71 18.5%
Nunca 74 19.3%
No posee tarjeta 212 55.2%
Total 384 100%

7.0%
18.5% Frecuentemente
Rara vez
55.2% Nunca

5 No posee tarjeta

Interpretacion: Del total de personas encuestadas, el 19.3% nunca ha tenido problemas
con su tarjeta de crédito, el 18.5% rara vez, el 7.0% frecuentemente y el resto 55.2% no posee

tarjeta de crédito.

Analisis: Del total de las personas encuestadas que poseen tarjeta de crédito en el Area
Metropolitana de San Salvador, una parte de la poblacion indico que nunca ha tenido problemas
de deudas, sin embargo un punto porcentual hace la diferencia con las personas que rara vez
han tenido problemas y que la principal queja involucra los pagos injustos o incorrectos de
comisiones sin embargo gran parte del problema reside en los mismos usuarios por falta de
conocimiento acerca de los estatutos que posee la tarjeta misma y la falta de lectura de los

contratos.
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Pregunta 23

¢Aprovecha las ofertas que le brinda el comercio en fechas especificas por utilizar
su tarjeta de crédito?

Objetivo: Identificar si el cliente aprovecha las ofertas.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 48 12.5%
Algunas veces 86 22.4%

Nunca 38 9.9%
No posee tarjeta 212 55.2%
Total 384 100%
12.5%
Siempre
22.4% Algunas veces

55.2% Nunca

No posee tarjeta

9.9%

Interpretacion: Del total de personas encuestadas, el 22.4% algunas veces aprovecha
las ofertas que se le brindan al usar la tarjeta de credito, el 12.5% siempre y el 9.9% nunca, el

resto 55.2% no posee tarjeta de crédito.

Analisis: La muestra total encuestada coincide que algunas veces aprovechan las ofertas
que brindan el comercio en fechas especificas al usar su tarjeta de crédito, lo que se estima que
esta publicidad de ofertas, influyen en la decision para efectuar la compra provocando un
consumo no responsable por incitar a la compra. El uso de las tarjetas debe limitarse
preferentemente a utilizarlas para promociones, por ejemplo, en la compra de articulos, bienes

0 servicios a meses sin intereses, y que la utilizacion de estas para respaldar gastos frecuentes.



Pregunta 24

¢ Del total de sus ingresos cuanto destina al uso de tarjeta de crédito?
Obijetivo: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

Opciones Tarjetas de crédito | Frecuencia | Porcentaje
Menos de $50 62 62 16.1%
Entre $60 a $100 61 61 15.9%
Mas de $100 49 49 12.8%
No posee tarjeta 212 212 55.2%
Total 384 384 100%
16.1%
Menos de $50
15.9% Entre $60 a $100
55.2% Mas de $100
No posee tarjeta
12.8%
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 16.1% de las personas destinan
menos de $50 al uso de tarjetas de crédito, el 15.9% entre $60 a $100, el 12.8% destina mas de

$100 y el resto 55.2% no posee tarjeta de credito.

Analisis: Los sujetos en estudio muestran que en su gran mayoria destinan menos de

$50.00 al pago de tarjetas de crédito, se percibe que estas cuotas son mensuales. Sin embargo,

hay un alto porcentaje de personas encuestadas respondieron que gastan entre $60.00 a $100.00.

Las tarjetas de crédito no son un ingreso extra, pero muchas personas suelen olvidarlo y realizan

compras que sobrepasan el limite mensual por ello se sugiere que no se dedique mas del 30% o

40%, como maximo, por mes del monto que recibe de sus ingresos. Este porcentaje no esta

referido exclusivamente a su tarjeta de crédito, sino a todas las deudas de consumo que deba

cancelar.
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Pregunta 25
¢ Qué tipo de préstamo de consumo ha realizado?
Obijetivo: Identificar si el consumidor ha realizado en alguna ocasion un préstamo de

consumo.
Opciones Frecuencia Porcentaje
Préstamo personal 130 33.9%
Extra financiamiento 13 3.4%
Adelanto salarial 27 7.0%
Ninguno 213 55.5%
SIR 1 0.3%
Total 384 100%
250
200
150
100
50
Préstamo ~ Extra Adel anto Ninguno SR
personal financiamiento salarial
Frecuencia 130 13 27 213 1
Porcentaje 33.9% 3.4% 7.0% 55.5% 0.3%

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 33.9% de las personas han
realizado préstamo personal, el 7.0% adelanto salarial, el 3.4% extra financiamiento, el 55.5%

no ha realizado préstamo y el 0.3% se abstuvo al responder.

Analisis: Con los datos obtenidos se evidencio que los encuestados que han realizado
un préstamo es el 34% un tercio de la poblacion total. Estos préstamos personales se destinan
normalmente a la compra de bienes y servicios de consumo: un vehiculo, un ordenador,
amueblar la casa, irse de vacaciones, estudios en el extranjero y no suelen ser de importe
elevado. En cierta medida se puede afirmar la falta de ahorro en la poblacién de estudio y que

se necesita modificar su conducta de consumo y crear conciencia de ahorro.



Pregunta 26

¢,Cual fue el motivo del préstamo?

91

Objetivo: Identificar los principales motivos que tuvo el consumidor para realizar un

préstamo de consumo.

Celebraciones especiales 36 9.4%
Deuda 1 0.3%
Estudios 43 11.2%
Hospitalizacion 22 5.7%
Viajes 22 5.7%
Otra: Inversién 1 0.3%
Otro: Vehiculo 6 1.6%
Otro: Vivienda 5 1.3%
Otro: Trabajo 2 0.5%
Otros: Construccion 8 2.1%
Otros: deudas de un familiar 1 0.3%
Otros: gastos personales 23 6.0%
S/IR 1 0.3%
No tiene préstamo 213 55.5%
Total 384 100%
Celebraciones especiales
0.3% 6.0% oa = Deuda
’ Estudios

0.5%
1.3%

0.3%

5.7%

11.2%

Hospitalizacién

= Viajes

m Otra: Inversion

m Otro: Vehiculo

m Otro: Vivienda

= Otro: Trabajo
Otros: Construccion

m Otros: deudas de un familiar
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Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 9.4% de las personas realizd un
préstamo para celebraciones especiales, 0.3% a deudas, el 11.2% para estudios, el 5.7% para
hospitalizacion y viajes, el 0.3% para inversion y deudas de un familiar, el 1.6% para vehiculo,
el 1.3% para vivienda, el 0.5% para trabajo, 2.1% para construccion, el 6.0% para gastos

personales, el 55.5 % no ha realizado préstamo y el 0.3% se abstuvo al responder.

Andlisis: De las personas que han realizado préstamos de consumo, los principales
motivos fueron: estudio, es importante tener perfecta conciencia al realizar estos préstamos por

la capacidad financiera para hacer frente a esta deuda en el futuro.

Sin embargo, hay un alto porcentaje de personas encuestadas que lo han utilizado para
celebraciones especiales, una de las recomendaciones mas importante que hace la
Superintendencia del Sistema Financiero para hacer buen uso de un préstamo de consumo es
evaluar previamente cuan Util le sera el articulo o servicio a adquirir para que no se convierta

en un gasto innecesario.

Pregunta 27
¢ Del total de sus ingresos cuanto destina al préstamo realizado?

Obijetivo: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Menos de $50 55 14.3%
Entre $60 a $100 62 16.1%
Mas de $100 53 13.8%
No tiene prestamo 213 55.5%
SIR 1 0.3%
Total 384 100%
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0.3%

14.3%

16.1%
55.5%

13.8%

Menos de $50 Entre $60 a $100 =~ Mas de $100
No tiene prestamo = S/R

Interpretacion: Del total de respuestas obtenidas, el 14.3% de las personas destinan
menos de $50 al préstamo realizado, el 16.1% entre $60 a $100, el 13.8% destina méas de $100,

el 55.5 % no ha realizado préstamo y el 0.3% se abstuvo al responder.

Analisis: La mayoria de personas que poseen préstamos destinan entre $60 a $100 en el
pago de este servicio financiero es importante que las personas puedan comprender que la
capacidad de endeudamiento de una persona o familia es el capital maximo por el que ésta se

puede endeudar sin poner en peligro su integridad financiera.
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11. PLAN DE SOLUCION Y PROPUESTA PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

11.1  Seguimiento, medicion de resultados y retroalimentacion

11.1.1 Parémetros para clasificar a un consumidor.

La finalidad de la investigacion fue analizar los factores que influyen en la decisién de

compra para identificar un consumo responsable en las categorias: articulos electronicos,

servicios de comunicacion y servicios financieros, asi dar paso a la creacion del perfil del

consumidor responsable, sin embargo, al momento de procesar la informacion se encontré que

el comportamiento del consumidor es muy variante en estas categorias, por lo tanto, se procedio

a realizar tres caracterizaciones de consumidores (ver anexo final):

2.6%
12.2%
Clasificacion de . .
e o Frecuencia | Porcentaje
Responsable 10 2.6%
Intermedio 327 85.1%
No responsable 47 12.2%
Total 384 100%
85.1%
Responsable = Intermedio No responsable

La investigacion mostré que el 2.6% de la poblacion encuestada tiende a realizar un

consumo responsable, la mayor parte de la poblacion se caracteriza por ser un consumidor

intermedio que en un momento dado puede tomar buenas o malas decisiones cuando adquiere

estos productos o servicios, este representa un 85.1% vy finalmente un consumidor no

responsable que esta formado por un 12.2% de los sujetos en estudio.
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Para determinar el tipo de consumidor, se seleccionaron preguntas y respuestas claves
del instrumento, que implican realizar un consumo responsable, de esta forma se analiz6 su
comportamiento y se lograron obtener las principales caracteristicas para cada perfil; las

preguntas que se utilizaron fueron las siguientes:

e Pregunta 3: De las empresas en las que compra los productos antes mencionados
¢Conoce si estas practican acciones de proteccion al medio ambiente?

e Pregunta 5: ;Cuales de estas entidades conoce para exigir los derechos del consumidor?

e Pregunta 10: ;Antes de comprar un producto compara precios?

e Pregunta 18: ;Con que frecuencia recarga su teléfono celular?

e Pregunta 22: ;Alguna vez ha tenido problemas de deudas con su tarjeta de credito?

a) Consumidor Responsable

¢Quién es un consumidor responsable?
Este se caracteriza por ser una persona consciente de la compra, estd bien informada
sobre la procedencia del producto, como fue elaborado, reflexionando si en realidad lo necesita

y evitan crear dafios al medio ambiente modificando sus habitos de consumo.

Se determino que solamente el 2.60% del total de los sujetos de investigacion se pueden
clasificar como responsables en las categorias: articulos electronicos, servicios de comunicacién
y servicios financieros, ademas se identificdé que el 100% de los consumidores con esta

tendencia, siempre comparan precios y elaboran un presupuesto antes de realizar una compra.

En su mayoria conocen a las entidades para exigir sus derechos como consumidores y
conocen las practicas que realizan las empresas en pro al medio ambiente, dentro de las cuales
se mencionaron: la reduccién de dar bolsas, pajillas, y empezar a promover los empaques
biodegradables y reciclables, recoleccién de aparatos viejos, etc. Las empresas que mas
reconocimiento tienen por parte de los consumidores son: Super Selectos, Dell, Huawei,

Compaiiias telefonicas como Tigo, Movistar y Claro, etc.
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Ademas, se valoraron las précticas medioambientales que realizan de manera personal,

ya sea en su hogar, lugar de trabajo o estudio.

% 70% 50% 70% 30% 90%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
%

Reciclar 70%
Reducir 50%
Reparar 70%
Reemplazar 30%
Reutilizar 90%

Figura 7 Practicas medioambientales que realizan los consumidores.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.

Obteniendo que el 90% decide reutilizar, es decir no guiarse por la idea de comprar, usar
y tirar, si no buscarle una nueva funcionalidad al producto y asi ayudar al medio ambiente y su
economia; la segunda practica que mas realizan es reciclar, lo que indica que colocan los
residuos en sus respectivos contenedores y asi contribuir a generar nuevos productos y disminuir

el uso de materias primas para poder elaborarlos.

Este tipo de consumidor se caracteriza por ser reflexivo, valorando si el producto o
servicio a adquirir es util o necesario, con la investigacion se demostré que el 90% valora
frecuentemente la utilidad del producto, tomando de esta manera las mejores decisiones

ajustandose a sus necesidades reales y no solo dejarse llevar por el consumismo u ofertas.

En la parte financiera el 80% de las personas poseen 1 0 ninguna tarjeta de crédito y
aunque algunas veces se dejan llevar por las ofertas que les brinda el comercio en fechas
especificas por hacer uso de su tarjeta de crédito, nunca han tenido problema de deudas, lo que

indica que cuentan con solvencia financiera para hacer frente a gastos imprevistos.
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b) Consumidor Intermedio

Los factores que determinaron la conducta del consumidor es el resultado de las
decisiones, y por su variabilidad que estos poseen se comprob6 en la investigacion, la existencia
de un consumidor responsable en término medio por su conducta fluctuante en la compra, con
un porcentaje de 85.16% de las personas encuestadas; entre los principales hallazgos se pueden
mencionar que una gran parte de esos sujetos de investigacion solo algunas veces elabora un
presupuesto familiar, lo que nos da indicios que al no realizar esta practica con frecuencia se

tiende a gastar mas y a tener un desorden entre los ingresos y egresos.

Este tipo de consumidor no tiene claramente establecido una conducta responsable.
Algunas veces pueden tomar decisiones consientes, mientras que otras veces ser impulsivos e

irracionales ante la compra.

En cuanto al tema ambiental se comprobd que el 69.4% de estos consumidores solo
algunas veces prefiere empaques reciclables, una de las principales razones es que las personas
prefieren ahorrar dinero que pagar un poco mas en un empacue ecologico, sin embargo, cuando

se da la oportunidad de adquirirlo por el mismo precio si acceden a obtenerlo.

Otra actitud que sobresale en este tipo de consumidor es que el 78.9% desconoce las
acciones que estan realizando las empresas en pro al medio ambiente, entre los principales

factores podemos mencionar la falta de interés por conocer el tema.

21.1%
Si
No
78.9%

Figura 8 Personas que conocen las acciones medioambientales realizadas por empresas.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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Entre sus intereses por conocer las instituciones donde pueden exigir derechos del
consumir se puede mencionar que el 93% conocen la Defensoria del consumidor, por ser esta

institucion la principal entidad que ayuda a los consumidores.

Otro dato importante, es la tendencia cambiante que estos tienen al acceder a las ofertas
para aumentar la velocidad del internet cuando lo poseen, un 34.56 % manifiesta que rara vez
acceden a incrementar la velocidad por un valor adicional, lo analiza y elije la que mejor se
adapte a sus necesidades reales, mientras que unas veces lo hacen de manera espontanea y

rapida.

c) Consumidor no responsable

Uno de los factores externos que influyeron en la conducta de los consumidores es el
consumismo lo que ocasiona un incremento en la adquisicion de bienes y servicios; se comprobd
en la investigacion, la existencia de un consumidor no responsable, con un porcentaje de
12.24%, una parte de esta poblacion posee patrones de conducta especificas como por ejemplo,
ninguno de estos posee tarjetas de credito, 7 de ellos han realizado en alguna ocasion préstamos
de consumo, todos tienen al menos un smartphone y tablet, etc. Por lo general los malos habitos

y el nivel de impulsividad en la compra, afecta directivamente su presupuesto.

Se caracterizan por ser irreflexivo, inconscientes e imprudentes, compran sin pensar y
solo se dejan llevar por el momento, pueden incluso crear necesidades y deseos. Frecuentemente
tienen problemas de endeudamiento con las tarjetas de créditos y préstamos con un 46.81% es
decir sin poseer un control en los gastos ni efectuar un presupuesto de sus entradas y salidas de

dinero.

Ademas, su baja implicacién en la compra desde el punto de vista racional y ético es
nula, pues, a un 100% de estos consumidores les desinteresa conocer las acciones
medioambientales que realizan las empresas donde adquieren los productos o servicios; debido
a su bajo nivel de consciencia social tampoco suelen elegir productos con empaques ecologicos

o reciclables.
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0%

100%

Si = No
Figura 9 Desconocimiento de las acciones medioambientales realizadas por empresas.

Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.

En muchas ocasiones los patrones de conducta de estas personas se ven influenciado por

su estado de animo, por ejemplo, va de compras cuando se siente deprimido, con el objetivo de

animarse.
120.0%
100.0% 95.7%

80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

2.1% 2.1%
0.0%

Cuatro veces al Ocho veces al Doce veces al
mes mes mes
Seriesl 95.7% 2.1% 2.1%

Figura 10 Frecuencia de recargas de teléfono celular.
Fuente: Elaboracidn propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.

El 95.7% de estos, recargan su teléfono celular entre 8 a 12 veces al mes, lo que genera
un gasto adicional en el presupuesto, sin embargo, el 99% conocen al menos a la Defensoria del

Consumidor como ente regulador que se encarga de proteger los derechos del consumidor.
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11.1.2 Cruces mas importantes.

¢Elabora un presupuesto familiar antes de comprar productos o servicios? vs Género.

Opciones Hombre Mujer Total
Siempre 20.3% 17.4% 37.8%
Algunas veces 19.0% 28.6% 47.7%
Nunca 6.5% 8.1% 14.6%
Total 45.8% 54.2% 100.0%
Mujer
Hombre

00% 50% 10.0% 150% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Hombre Mujer
Nunca 6.5% 8.1%
Algunas veces 19.0% 28.6%
Siempre 20.3% 17.4%

Nunca = Algunas veces = Siempre

Interpretacion: Del total de las respuestas obtenidas, se determind que, en el caso de
los hombres, en un 20.3% siempre realizan un presupuesto familiar antes de adquirir productos

y servicios, en cambio la mujer con un 28.6% algunas veces realiza esta accion.

Analisis: El realizar un presupuesto es una practica poco realizada en las familias, este
se elabora algunas veces y en su mayoria por mujeres, lo que indica que una parte de la
poblacién se encuentra desorganizada para llevar un control sobre los gastos afectando
directamente a la economia familiar. Sin embargo, uno de los factores externos que influye en
esta actividad es la cultura del pais, donde algunos sujetos de estudio respondieron que siempre
realizan un presupuesto dando una diferencia de dos puntos porcentuales mas en los hombres
que en las mujeres, debido a que se piensa que el hombre por lo general se ve como el proveedor

en el hogar y en su mayoria ellos deciden en que se va a destinar cada gasto.



¢ Posee mas de 2 articulos electronicos? vs Género.

Opciones | Hombre Mujer Total
Smartphone | 36.6% 28.7% 65.3%
Tablet 5.9% 5.9% 11.9%
Laptop 11.9% 10.9% 22.8%
Total 54.5% 45.5% 100%

40.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0% Hombre Mujer
Smartphone 36.6% 28.7%
Tablet 5.9% 5.9%
Laptop 11.9% 10.9%

Smartphone = Tablet = Laptop
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Interpretacion: Del total de los sujetos de estudio que poseen 2 0 mas smartphone,

Tablet y Laptop se puede observar que en los smartphone el 36.6% son hombres, sin embargo,

el 28.7% son mujeres; en las Tablet y laptop la tendencia disminuye, siendo en los hombres el

5.9% y 11.9% respectivamente, dando una pequefia diferencia en Laptop respecto a las mujeres.

Analisis: Los datos reflejan que es el hombre quien posee mas de 2 smartphone y

Laptops a diferencia de las mujeres; uno de los aspectos mas importantes a destacar de los

resultados, es que se observa una pequefia variacion en estos aparatos inteligentes, y por lo tanto,

aunque estos desempefien funciones similares, la preferencia en los hombres es diferente al

conocer mas de tecnologia y que en su mayoria son los proveedores del hogar toman la decision

en que destinar su dinero; eso les da la posibilidad de adquirir mas articulos eléctricos para su

uso personal.



¢Antes de comprar un producto compara precios? vs Género.

Opciones No Si Total
Hombre 5% 41% 46%
Mujer 7% 47% 54%
Total 12% 88% 100%
Si
No
0% 10% 20% 30% 40%
No Si
Mujer 7% 47%
Hombre 5% 41%
Mujer = Hombre

50%
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Interpretacion: Del total de las respuestas obtenidas, se puede observar que las mujeres

en su mayoria, con un 47% son las que compraran precios, mientras que en el caso de los

hombres un 41% realizan esta accion.

Analisis: EI comparar precios antes de adquirir un producto o servicio es una practica

que las mujeres estan realizando con mayor frecuencia en comparacion a los hombres, lo que

indica en este caso que las mujeres tienden hacer mas responsables; se puede percibir que en

una parte de la poblacién son las mujeres quienes administran los fondos del hogar y buscan las

mejores alternativas que le ofrece el mercado en cuanto a precio y calidad, para ahorrar dinero

y economizar en su familia.



¢ Qué tipo de préstamo de consumo ha realizado? vs Género
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Hombre 18.5% 4.2% 1.0% 0.0% 22.1% 45.8%
Mujer 15.4% 2.9% 2.3% 0.3% 33.3% 54.2%
Total 33.9% 7.0% 3.4% 0.3% 55.5% | 100.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0% FF’)réstamo Adelanto ~ Extra SR Ninguno

ersonal salarial financiamiento
Hombre 18.5% 4.2% 1.0% 0.0% 22.1%
Mujer 15.4% 2.9% 2.3% 0.3% 33.3%
Hombre = Mujer

Interpretacion: Del total del 100% de los investigando, se identifico que un 33.3% de

las mujeres nunca ha realizado ningun tipo de préstamos, en comparacion con los hombres que

es 22.1%; mientras que ellos son los que tienen méas préstamos personales 18.49%, adelantos

salariales 4.2% y extra financiamientos con un 1.0%.

Analisis: Un préstamo es una cantidad de dinero la cual se devuelve en plazos de tiempo

establecido que incluyen pagar comisiones e intereses y es el hombre en mayor porcentaje el

que realiza frecuentemente los tres tipos de préstamos de consumo: préstamo personal, adelanto

salarial y extra financiamiento lo que genera consigo el adquirir una deuda, debido a que en su

momento es inconsciente de aquellos gastos extra que le puede implicar, lo que indica un

consumo no responsable porque no esta analizando las consecuencias gque esto puede ocasionar

en sus finanzas y para su vida, en general.



Género vs ¢ Cudles practicas medioambientales, realiza con mayor frecuencia?

Opciones | Hombre Mujer Total
Reutilizar 14.6% 25.2% 39.9%
Reciclar 15.5% 18.5% 34.0%
Reparar 14.4% 11.7% 26.1%
Total 44.6% 55.4% 100.0%
Mujer
Hombre
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%
Hombre Mujer
Reparar 14.4% 11.7%
Reciclar 15.5% 18.5%
Reutilizar 14.6% 25.2%

Reparar = Reciclar

Reutilizar

30.0%
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Interpretacion: De los sujetos de estudio, se determind que la practica que realizan con

mayor frecuencia las mujeres es la “R” de reutilizar con un 25.2% y la que realizan con menor

frecuencia es la “R” de Reparar con un 11.7% mientras que los hombres con un 14.6% reutilizan

y solo un 14.5% realizan la “R” reparar.

Analisis: Las practicas para tirar menos basura y ahorrar dinero, son habitos que estan

llevando a cabo mas las mujeres en comparacion a los hombres, realizando nuevos habitos de

compra en la manera de Reutilizar los productos desechados; significa que los factores tanto

internos y externos estan influyendo en tomar acciones de conducta que tenga un impacto

positivo medioambiental y econémico.
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¢Elabora un presupuesto familiar antes de comprar productos o servicios? Vs ¢Antes de

comprar un producto compara precios?

Opciones No Si Total
Siempre 2.3% 35.4% 37.8%
Algunas veces 6.3% 41.4% 47.7%
Nunca 3.1% 11.5% 14.6%
Total 11.7% 88.3% 100.0%

Nunca

Algunas veces

Siempre

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Siempre Algunas veces Nunca

Si 35.4% 41.4% 11.5%

No 2.3% 6.3% 3.1%
Si ©No

Interpretacion: Del total de la poblacion encuestada, se determind que un 41.4% de los
consumidores les gusta comparar precios y algunas veces realizan un presupuesto familiar al

efectuar una compra.

Analisis: Entre los principales hallazgos se pueden mencionar que una parte de esos
sujetos de investigacion prefieren comprar precios para acceder a mejores ofertas en el mercado
y solo algunas veces elabora un presupuesto familiar, lo que nos da indicios que esta actividad
por ser irregular se tiende a gastar mas. Este tipo de consumidor desconoce lo establecido en
una conducta responsable, toma en muchos casos decisiones consientes, mientras que otras

veces suelen ser irracionales ante la compra.
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¢, Cudles de estas entidades conoce para exigir los derechos del consumidor? vs Género.

Opciones DC SIGET SSF Total
20-30 35.9% 12.4% 11.3% 59.6%
31-40 12.1% 4.6% 3.8% 20.4%
41-50 8.0% 4.1% 3.1% 15.2%
51-60 2.6% 1.3% 0.8% 4.7%
Total 59% 22% 19% 100%

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0% DC SIGET SSF
20-30 35.9% 12.4% 11.3%
31-40 12.1% 4.6% 3.8%
41-50 8.0% 4.1% 3.1%
51-60 2.6% 1.3% 0.8%

20-30 = 31-40 w4150  51-60

Interpretacion: Del total de los sujetos de estudio, se identificd que la edad promedio

gue mas conoce las entidades para exigir sus derechos como consumidores es de 20 a 30 afios,

mientras que la edad que menos conoce estas entidades oscila entre 51-60 afos.

Analisis: Los hombres y mujeres entre 20 a 30 afios de edad son consumidores mas

informados que indagan sobre entidades que faciliten la solucién de controversias de consumo,

conocen las instituciones de la Defensoria del Consumidor, Superintendencia del Sistema

Financiero y La Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones para exigir

sus derechos como consumidores, siendo la Defensoria del Consumidor la entidad que mas

acuden, para exponer sus quejas y reclamos.
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11.2 Objetivos de la creacion del perfil del consumidor responsable
11.2.1 Objetivo general.

Analizar los aspectos generales y relevantes de los habitos de compra de las personas
para identificar a los consumidores responsables ante la compra de los servicios de
comunicacion, financieros y articulos electronicos en el Area Metropolitana de San Salvador,
para la determinacion del perfil de la persona responsable.

11.2.2 Objetivos especificos

O.E.1: Describir factores internos y externos que influyen en la decision de compra para

determinar la clasificacion del consumidor responsable.

O.E.2: Identificar las principales caracteristicas del comportamiento de los

consumidores.

O.E.3: Formular alternativas con el proposito de mejorar los habitos de consumo de las

personas.
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11.3 Disefio del perfil del consumidor responsable

20-60 anos

Area
Metropolitana
de San
Salvador.

Figura 11 Perfil del consumidor.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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11.3.1 Consumidor responsable

Juiciosos:
prudencia y
madurez en sus
actos y decisiones
compra

Siempre elabora
un presupuesto
familiar.

Le interesa Conoce las
acciones entidades para
relacionadas al =1 reclamar sus
medio ) derechos de
consumidor.

ambiente.

Servicios de comunicacion

Compara precios
para ajustarse a su Recarga su celularde 1 a 2
presupuesto. veces al mes.

Establece un limite de
tiempo de uso al dia en
redes sociales, internet,
mensajes y llamadas.

Siempre valora si
el producto es
util o necesario.

Figura 12 Caracteristicas del consumidor responsable.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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Figura 122 Caracteristicas del consumidor responsable.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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11.3.2 Consumidor intermedio

Conoce al menos Solo algunas veces
dos entidades para | elabora presupuesto
defender sus familiar

derechos como

Figura 13 Caracteristicas del consumidor intermedio.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.



112

Figura 132 Caracteristicas del consumidor intermedio.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.



11.3.3 Consumidor no responsable
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Conoce la
principal entidad
para defender sus
derechos como
consumidor .

Figura 14 Caracteristicas del consumidor no responsable.

Muchas veces y
influye la
publicidad en la
decision de
compra.

Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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Figura 142 Caracteristicas del consumidor no responsable.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con datos extraidos de la encuesta.
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11.4  Glosario de términos, siglas y abreviaturas

11.4.1 Glosario de términos.

Comportamiento del consumidor: es el comportamiento que las personas exhiben al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades.

Consumidor: individuo que compra bienes y servicios para su propio uso, para el

consumo en su hogar, o para el uso de un miembro de la familia o un amigo.

Consumo ecoldgico: un consumidor que opta en por opciones que favorezcan la

conservacion del medio ambiente.

Consumo ético: el que estan inmersos los valores como una variable importante.

Consumo responsable: aquellos consumidores que muestran una creciente sensibilidad
en relacién con sus actos de consumo y no solo toman en consideracidn aspectos como el precio,
la calidad y la factibilidad de adquisicion de los productos, también donde y como han sido

fabricados, ademas de quien se beneficia con su compra.

Consumo social: que se refiere a las relaciones sociales y condiciones laborales en las

que se ha elaborado un bien o producido un servicio.

Consumo Socialmente Responsable: es identificado como una persona que basa su
adquisicion, uso y disposicién de los productos en el deseo de minimizar o eliminar cualquier

efecto dafiino, y maximizar los beneficios positivos a largo plazo sobre la sociedad.



116

Consumo verde: aquel que evita productos que ponen en riesgo la salud del consumidor
0 de otro; causan dafio significativo al medio ambiente durante la manufactura, su uso o
desperdicio; consumen una cantidad desproporcionada de energia; causan un desperdicio
innecesario; usan materiales derivados de especies 0 ambientes amenazados; asi como aquellos
que implican un maltrato innecesario de animales o que de manera adversa afectan a otros

paises.

Perfil del consumidor: descripcion psicografica/demogréfica de los consumidores

reales o propuestos para un producto o servicio especifico.

Perfil de la Persona Consumidora: es un documento que plasma las caracteristicas
centrales de las personas consumidoras en cuanto a los ingresos que destinan a la adquisicion
de bienes y servicios, alimentos, equipamiento del hogar, tecnologias de la informacion y

destino de remesas.

Producto: es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto

puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.

Servicios: son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como

resultado la propiedad de algo.
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11.4.2 Glosario de siglas y abreviaturas.

CDC: Centro para la Defensa del Consumidor.

CSR: Consumo Socialmente Responsable.

DC: Defensoria del Consumidor.

DIGESTYC: Direccion General de Estadistica y Censos.

EHPM: Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples.

ODS: Los Objetivos de Desarrollo Sostenible

MAS: Muestreo Aleatorio Simple.

PEA: Poblacién Econémicamente Activa.

PNUD: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.

PNUMA: Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente

SIGET: Superintendencia General de Electricidad y Comunicaciones.

SSF: Superintendencia del Sistema Financiero.



118

11.5 Prueba de hipétesis

Segun Hernandez (2014) Una hipdtesis en el contexto de la estadistica inferencial es una
proposicion respecto de uno o varios parametros, y lo que el investigador hace por medio de la
prueba de hipotesis es determinar si la hipétesis poblacional es congruente con los datos
obtenidos en la muestra. (p.299)

11.5.1 Método de Chi cuadrado.

“Es una prueba estadistica para evaluar hipétesis acerca de la relacion entre dos variables
categoricas” (Hernandez, 2014, p.318).

Se simboliza:

e Hipdtesis por probar: correlacidnales

e Variables involucradas: dos. La prueba Chi cuadrada no considera relaciones causales,
se utilizaron las variables independientes y dependientes de cada hipotesis especifica.

e Nivel de medicion de las variables: nominal u ordinal (o intervalos o razon reducidos a
ordinales).

e Procedimiento: se calcula por medio de una tabla de contingencia o tabulacién cruzada,
es un cuadro de dos dimensiones y cada dimensidn contiene una variable. A su vez, cada
variable se subdivide en dos 0 mas categorias; el calculo de probabilidad y chi prueba

se realiz6 mediante las formulas estadisticas del programa Excel.

Formula chi cuadrado:

,_ N (o—fe)
X0 = Z fe

Formula grados de libertad:

Grados de libertad = (Numero de columnas — 1)(Namero de filas — 1)



Donde:

fo: frecuencia observada.
fe: frecuencia esperada.

VI: Variable independiente.
VD: Variable dependiente.
Ho: Hipotesis nula.

H1: Hipdtesis alterna.

Interpretacion:
Si: X? prueba < X? tabla = Se acepta Ho

Si: X? prueba > X2 tabla = Se rechaza Ho

Datos generales:

Nivel de confianza: 0.95%
Error: 0.05

11.5.2 Hipdtesis especifica 1
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La frecuencia de compra de los consumidores en las categorias de servicio de

comunicacion, financieras y articulos electronicos, influye al realizar un consumo responsable.

Variables de la investigacion.
V.I: Frecuencia de compra.

V.D: Consumo responsable.

Creacion de hipdtesis nula y alterna segun variables.
Ho: No existe relacion entre la frecuencia de compra y el consumo responsable.

H1: Existe relacion entre la frecuencia de compra y el consumo responsable.



Tabla 17

Cruce de variables hipotesis especifica 1.

¢En qué temporada compra

¢Valora si el producto es Util o necesario

articulos electrénicos? antes de efectuar la comira’?

Viernes negro 60 16 1 77
Temporada vacacional 4 1 1 6
Temporada navidefia 46 11 1 58
No se deja llevar por fechas
festivas 184 20 2 206
Fechas especiales 23 7 2 32
Dia del padre/madre 5 0 0 5
Total 322 55 7 384

Calculo:

Grados de libertad: (3 —1)(6 — 1).

Grados de libertad: (2)(5) = 10.

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.
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Una vez establecidos los grados de libertad, se busco en la tabla de distribucion de chi

cuadrado (ver anexo 12) el valor correspondiente de la fila 10 columna 0.05, obteniendo el

siguiente resultado:
Chi tabla: 18.307

Tabla 18

Frecuencia Observada H.E.1.

Viernes negro 60 16 1 77
Temporada vacacional 4 1 1 6
Temporada navidefia 46 11 1 58
No se deja Ileyar por 184 20 9 206
fechas festivas
Fechas especiales 23 7 2 32
Dia del padre/madre 5 0 0 5
Total 322 55 7 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segln datos recolectados de encuesta.
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Se procedio a calcular la proporcion dividiendo el total de cada columna entre el total

general y se obtuvieron los siguientes resultados:

Si _322_ 0.838541667
iempre = 722 = 0.

55
Al =——= 0.1432292
gunas veces 384 0 3229
N = 7 = 0.0182292
unca—384— .

Tabla 19
Frecuencia Esperada H.E.1.

Viernes negro 65 11 1 77
Temporada vacacional 5 1 0 6
Temporada navidefia 49 8 1 58
No se deja Ileyar por 173 30 4 206
fechas festivas
Fechas especiales 27 5 1 32
Dia del padre/madre 4 1 0 5
Total 322 55 7 384

Fuente: Elaboracion propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Para obtener la frecuencia esperada, se multiplica la proporcion de cada columna por el
total de cada una de las filas. Posteriormente se realiza el calculo de probabilidad y chi prueba

en Excel para comparar ambos resultados.

P =0,014967091
Chi prueba = 22.02710918

Resultado:

(Chi prueba 22.03 > Chi tabla18.31]
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Chi prueba 22.03 > Chi tabla18.31

Se rechaza Ho.

Chisq (x)

Figura 15 Gréfica de prueba de hipdtesis especifica 1.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con resultados de chi cuadrado.

Interpretacion:

Se observa que el valor del chi prueba es mayor que el chi tabla, por lo tanto, se puede
concluir que se rechaza la hipotesis nula, es decir que existe relacion entre las variables de

frecuencia de compra y el consumo responsable.

Analisis:

La frecuencia de compra determina el consumo responsable de la persona, debido a que
algunas veces se va de compras por necesidad o simplemente por deseo, sin importar la
temporada o época del afio que estas se realicen. Un consumidor responsable adquiere productos
y servicios buscando mas alla del precio y calidad, ademas implica consumir solo lo necesario
y evaluar la influencia de la publicidad en la creacidn de necesidades; también busca alternativas
gue minimicen el impacto medioambiental, seleccionando productos con empagues ecologicos

o reciclables.
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11.5.3 Hipotesis especifica 2

Las caracteristicas de las personas que adquieren los servicios de comunicacion,
servicios financieros y articulos electronicos en el Area Metropolitana de San Salvador, es
determinante para la elaboracion del perfil del consumidor responsable.

e Variables de la investigacion.
V.| Caracteristicas de las personas.
V.D Perfil del consumidor.

e Creacion de hipdtesis nula y alterna segun variables.
Ho: No existe relacién entre las caracteristicas de las personas y el perfil del consumidor.
H1: Existe relacién entre las caracteristicas de las personas y el perfil del consumidor

Tabla 20

Cruce de variables hipotesis especifica 2.

Género ¢ Qué tan frecuente compra los mismos productos

iue comiran sus amiios, familiares o conocidos?

Hombre 5 83 88 176
Mujer 3 124 81 209
Total 8 207 169 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Caélculo:
Grados de libertad: (3 —1)(2 — 1).
Grados de libertad: (2)(1) = 2.

Una vez establecidos los grados de libertad, se busco en la tabla de distribucion de chi
cuadrado el valor correspondiente de la fila 10 columna 0.05, obteniendo el siguiente resultado:
Chi tabla: 5.9915
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Tabla 21

Frecuencia Observada H.E.2.

Hombre 5 83 88 176
Mujer 3 124 81 208
Total 8 207 169 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Se procedi6 a calcular la proporcion dividiendo el total de cada columna entre el total

general y se obtuvieron los siguientes resultados:

8
Siempre = -— = 0.0208333

384
207
Algunas veces = 384 = 0.5390625
169
Nunca = 384 = 0.4401042
Tabla 22
Frecuencia Esperada H.E.2.
Hombre 4 95 77 176
Mujer 4 112 92 208
Total 8 207 169 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Para obtener la frecuencia esperada, se multiplica la proporcion de cada columna por el
total de cada una de las filas. Posteriormente se realiza el calculo de probabilidad y chi prueba
en Excel para comparar ambos resultados.

P =0.0431162

Chi prueba = 6.2877118

Resultado:

IChi prueba 6.29 > Chi tabla 5.99)
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Chi prueba 6.29 > Chi tabla 5.99

Chisq (x)

Se rechaza Ho.

Figura 16 Gréfica de prueba de hipdtesis especifica 2.
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion, con resultados de chi cuadrado.

Interpretacion:

Se observa que el valor del chi prueba es mayor que el chi tabla, por lo tanto, se puede

concluir que se rechaza la hipotesis nula, es decir que existe relacion entre las variables:

caracteristicas de las personas y el perfil del consumidor.

Analisis:

Las caracteristicas de los consumidores en cuanto a su conducta, rasgos, cualidades y el

comportamiento que tanto un hombre y mujer presenta en cuanto sus relaciones sociales y
culturales influyen al momento de adquirir algin producto o servicio; esto es determinante para

el perfil del consumidor donde se sintetizan estas series de caracteristicas.
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11.5.4 Hipotesis especifica 3

Las practicas de consumo de las personas, intervienen en promover el ahorro en los

hogares salvadorefios.

e Variables de la investigacion.
V.| Practicas de consumo.
V.D Ahorro

e Creacion de hipdtesis nula y alterna segun variables.

Ho: No existe relacion entre las practicas de consumo y el ahorro.
H1: Existe relacién entre las practicas de consumo y el ahorro.

Tabla 23
Cruce de variables hipotesis especifica 3.

¢Alguna vez ha
tenido problemas de | ¢Elabora un presupuesto familiar antes
deudas con su tarjeta de comprar productos o servicios?
de crédito?
Frecuentemente 8 14 5 27
Rara vez 22 44 5 71
Nunca 36 33 5 74
No posee tarjeta de 79 9 a1 212
crédito
Total 145 183 56 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Célculo:

Grados de libertad: (3 —1)(4 — 1).

Grados de libertad: (2)(3) = 6.
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Una vez establecidos los grados de libertad, se buscé en la tabla de distribucion de chi
cuadrado el valor correspondiente de la fila 10 columna 0.05, obteniendo el siguiente resultado:

Chi tabla: 12.59160

Tabla 24
Frecuencia Observada H.E.3.

Frecuentemente 8 14 5 27
Rara vez 22 44 5 71
Nunca 36 33 5 74
No posee tarjeta 912
de crédito 79 92 41
Total 145 183 56 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segun datos recolectados de encuesta.

Se procedi6 a calcular la proporcion dividiendo el total de cada columna entre el total

general y se obtuvieron los siguientes resultados:

Si = 145 = 0.37760417
iempre = o7 = 0.

Al = 183 = 0.4765625
gunas veces = zo7 = 0.

56
Nunca = ﬁ = 0.1458333

Tabla 25
Frecuencia Observada H.E.3.

Frecuentemente 10 13 4 27
Rara vez 27 34 10 71
Nunca 28 35 11 74
No posee tarjeta | g 101 31 212
de crédito
Total 145 183 56 384

Fuente: Elaboracién propia por equipo investigador. Segin datos recolectados de encuesta.
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Para obtener la frecuencia esperada, se multiplica la proporcion de cada columna por el
total de cada una de las filas. Posteriormente se realiza el célculo de probabilidad y chi prueba

en Excel para comparar ambos resultados.

P=0.0084712
Chi prueba = 17.23086
Resultado:
(Chi prueba 17.23 > Chi tabla 12.59)
= Chi prueba 17.23 > Chi tabla 12.59
g
5
Se rechaza Ho.

X

Figura 17 Grafica de prueba de hipotesis especifica 3.
Fuente: Elaboracidn propia por equipo de investigacion, con resultados de chi cuadrado.

Anélisis
Se observa que el valor del chi prueba es mayor que el chi tabla, por lo tanto, se puede

concluir que se rechaza la hipotesis nula, es decir que existe relacion entre las variables:

practicas de consumo y el ahorro.

Interpretacion:
Las practicas de consumo ayudan a tener un control de los ingresos, estableciendo

limites de compra, con el objetivo de adquirir lo necesario para uso personal o del hogar, esto
promueve a destinar cierta cantidad de dinero al ahorro y reducir problemas financieros; por lo
tanto, se comprobd que el habito del ahorro depende de estas practicas; se puede mencionar que

las personas que no han tenido problemas de deudas por lo general son las que presupuestan sus

compras.
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11.6 Conclusiones

Basados en el criterio de responsabilidad en la compra, se clasificaron a los
consumidores en tres categorias: el 2.60% corresponde al consumidor Responsable que se
caracteriza por: conocer las acciones de proteccion al medio ambiente, reflexionar si el producto
es Util o necesario, establecer un presupuesto, conocer las entidades para exigir sus derechos,
etc., el 85.16% a los consumidores que se encuentran en un nivel Intermedios y el 12.24% de la

poblacion encuestada corresponde a los consumidores no responsables.

Un 85% de los consumidores se encontraron en nivel intermedio, es decir son
potenciales para convertirse en no responsables, por tanto, es necesario que las personas puedan
evaluar su situacion actual dentro de las categorias: articulos electronicos, servicios de

comunicacion y servicios financieros y asi poder cambiar sus habitos de consumo.

La Defensoria del Consumidor es la entidad mas conocida por las personas del Area
Metropolitana de San Salvador, alrededor de 93.5% de la poblacion la conocen, practicamente
todas las clasificaciones de consumidores, lo que implica que cualquier esfuerzo por promover

el Consumo Responsable, debe incluir a esta entidad como medio de comunicacion.

Se observo que la mayoria de personas encuestadas que saben de la existencia de la
Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones y Superintendencia del
Sistema Financiero, desconoce o se les dificulta la ubicacion fisica de sus oficinas y esto es un

factor que limita a las personas dirigirse y acudir a solicitar ayuda a dichas entidades.



130

11.7 Recomendaciones

Debido que los consumidores se pudieron clasificar en responsable, intermedio y no
responsable se recomienda dar herramientas y alternativas exclusivas para cada categoria de
consumidor y de esta manera fomentar un consumo responsable. Ademas, ayudara a las
instituciones pertinentes a generar acciones que promuevan este comportamiento, generando

instrumentos que permitan al consumidor concientizarse, ayudando a la economia personal.

Es importante que las personas hagan evaluaciones constantes para identificar el grado
de responsabilidad, y a través de una escala de medicion se podra conocer y a la vez dar

recomendaciones para promover una cultura de consumo que se adapte a las necesidades reales.

Para dar a conocer el consumo responsable, la entidad clave para difundir este tema es
la Defensoria del Consumidor por lo que a esta entidad se debe proporcionar toda herramienta

que ayude a que las personas conozcan y que practiquen esta alternativa de consumo.

Es necesario que las personas exijan sus derechos como consumidores, por ello se
sugiere que la Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones Yy
Superintendencia del Sistema Financiero den a conocer su ubicacion geografica para facilitar a

los usuarios el acceso de estas.
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11.8 Plan de comunicacion para el fomento de la cultura del consumo responsable

11.8.1 Brochure informativo sobre el tema del consumo responsable.

La elaboracién del brochure tiene como objetivo promover la concientizacién sobre el
Consumo Responsable en las categorias: Articulos Electrénicos, Servicios de
Telecomunicacion y Servicios Financieros. Se determin6 que las personas desconocen sobre el
tema del consumo responsable, por ello es importante dar a conocer en que consiste, las

caracteristicas y consejos para comenzar a practicarlo.

Cuando se trata de concientizar sobre un consumo responsable la evidencia fisica se
vuelve sumamente importante porque ayuda a crear una buena imagen del publico en general

hacia las entidades encargadas, por su labor como tal.

El disefio del brochure informativo, esta compuesto por un mensaje persuasivo que
promueva elegir productos y servicios sin basarse solo en la calidad y precio, sino también por
su utilidad, impacto ambiental y social. Saber la existencia de este concepto es el primer paso

para que poder cambiar o modificar la conducta del consumidor.

La elaboracion 1,000 brochure full color impresos a doble cara en papel couché b-80,
tamario carta, tienen el costo de $0.70 c/u y se mantendran durante la primera y Ultima semana
del mes. Esta accion de entrega se implementara desde el primer mes del afio 2020 y su
reparticion se pretende gque sea dentro de la Defensoria del Consumidor, institucion que vela

por los derechos del consumidor.



Disefio de Brochure informativo sobre el tema del consumo responsable.

Consejos para el consumo responsable

Servicios financieros

(1 Tpemtt-m 5 : Iletensorla
- % del Consumidor

@ No tener problema’
de endeudamle'qto

Leerlas ¢ u.mlas
o trat

(N
«

Te invit F*ms a visitar el sitio web de la
Dey. -ria del Consumidor y medir

su riwel de responsabilidad por medio
t!el Escalometro MMM

Consejos para el consumo responsable
Articulos electrénicos

ol =is LoO
-""Q

Es la eleccion de los productos y servicios no sélo
en base a su calidad y precio, sino también por
su impacto ambiental y social, y por la conducta i
Comparar precios antes de
adquirir un producto.
Es un hecho consciente, ya que mednado
y antepone la libre eleccnon a pr&Sion d
Ia publicidad y a las mo ugptas. - Valorar si el producto es ttil o
necesario antes de efectuar
una compra.
= P
Guardar siempre su ticket de
compra.

de las empresas que los elaboran.

i Guardar garantia del articulo
< electrénico

Es ecolodgico al prevenir el derroche de los
recursos naturales, incluye, por este orden,
las famosas "erres” del movimiento ecologista:

Reducir, Reutilizar y Reciclar

¢ Qué es el Consumo Responsable?

S

Un consumidor responsable es una p
y consciente de sus habitos de consumo, ademas de
l:r;c Ey ewr:;daed:;io;nmmm, & Valores como la responsabilidad,
negativo posible sobre el medio ambiente y con un

efecto positivo en la sociedad.

alternativa al consumismo,
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8.1.1 Afiches informativos con rutas para ubicacion de: Defensoria del
Consumidor,  Superintendencia ~ General ~ de  Electricidad vy

Telecomunicaciones y Superintendencia del Sistema Financiero.

Los afiches informativos tienen como objetivo dar a conocer la localizacion geogréfica
de las instituciones donde se puede exigir los derechos del consumidor, se determiné que las
personas que menos conocen las instituciones son el segmento de edad 41-60 afios por ello es

importante dar a conocer las direcciones exactas mediante estos.

Los afiches impresos para La Defensoria del consumidor se pretenden que tengan una
duracion de dos semanas, entregando 100 durante el dia, considerando el promedio de 80
personas que visitan la institucion. Estos, llevaran al reverso un calendario 2020 con la idea de

darle un uso adicional y hacerlo reciclable. (ver anexo 13)

Los formatos contienen en primer lugar la direccion exacta de las oficinas de atencion
al usuario en San Salvador y rutas de buses, seguido de los horarios de atencion y los nimeros
de contacto. Tambiéen se agregd un mapa con puntos mas importante que hacen referencia a la

ubicacion de las instituciones.

Los disefios para la web tendran una duracion promedio de seis meses, tomando en
cuenta que es una informacién de mucha importancia para las personas que se movilizan ya sea
en vehiculo o en bus, y asi se les facilita acercarse a alguna institucién para realizar consultas o

reclamo.

El primer disefio es para imprimir, para proporcionarlo a cada persona que visite la
oficina central de San Salvador de la Defensoria del Consumidor. El segundo disefio es un
formato con todas las instituciones para que se pueda subir a la pagina web, de igual manera se
disefid un afiche con la direccidn Unicamente de la institucion. El tercer afiche esta dirigido para
que se pueda subir a la pagina web, uno para La Superintendencia General de Electricidad y

Telecomunicaciones y el otro para Superintendencia del Sistema Financiero.
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A continuacion, se detallan los disefios:
a) Disefio de afiche impreso.

Formato 1 para la Defensoria del consumidor.

b) Disefios de afiches para paginas web.

Entidades del pais que trabajan en conjunto con la Defensoria
del consumidor para exigir los derechos del consumidor.

SIGET 7~/

Defensoria
Q ol Consumtto Q
Direccidn: Sexta Decima Calle Direccién: Alameda Roosevelt
Poniente y 37 Av. Sur #2001 No. 3107, segundo nivel del edificio
Col. Flor Blanca, San Salvador. Mapfre, San Salvador

Ruta de buses: 4. Ruta de buses: 7, 7D, 30 B,

Tel:(503) 2257-4438 42 A-B,52,y101AB.
Tel: 2133-2944 6 2133-2945

Horario de atencidn:
Lunes a Viernes
de 8am a 5pm.

) i Tin Marin
Gimnaci ':Vacruna useo de Parque
Jo_so Adplfo Niflos. Cuscatlan|
Pineda

61 Avenida Norte

63 Avenida Norte

prcsa i
jE EL F 3
6-10 Calle Pte. 6-10 Calle Pte.

SSF
Edificio
Mapfre

Ubiquity
services EI
salvador

63 Avenida Sur
61 Avenida Sur

37 Avenida Sur
35 Avenida Sur.




Formato 2 para la Defensoria del consumidor.

~C—
="a

En las areas de:

Defensoria del Consumidor.
g Direccion: Sexto Nivel del Edificio IPSFA

sobre 55 Av. Norte y Alameda Roosevelt,

" San Salvador.
B

= " Ruta de buses: 7,7D, 16,308,

e Horarios de atencién: Lunes a Viernes Center
de 8:00 a.m. a 4:00 p.m,sin cerrar al mediodia. K /

Tel: 2231-8900.

¢{Conoce las instituciones donde puedes
exigir los derechos del consumidor?

& | IPSFA

59 Avenida Norte
=
2
m
57 Avenida Norte
55 Avenida Norte

42 A-B, 52,y 101A,ByC.

53 Av. Sur

Shopping Parad4

la

57 Avenida Sur
55 Avenida Sur

Joya

\

Superintendencia General de Electricidad y

Telecomunicaciones.
Direccién: Sexta Decima Calle

\Belezza.

Poniente y 37 Av. Sur #2001 9
Col. Flor Blanca, San Salvador. Simnaciy e A
e ) jos Nifios. Cuscatlan}
. Pineda
Ruta de buses: 4. 6-10 Calle Pte. 6-10 Calle Pte. I
Horario de atencion: N R R
. 5 3 3
Lunes a Viernes S s 3
s § ]
de 8am a 5pm. N o
Tel: (503) 2257-4438.

Superintendencia del Sistema Financiero.
Direccion: Alameda Roosevelt

No. 3107, segundo nivel del edificio

/% Mapfre, San Salvador Y gv £

%/g%/ Ruta de buses: 7, 7D, 308B, T § g e
42 A-B, 52,y 101 A,B. Q@ Lls 5]z
Horarios de atencion: Parail _ |

Lunes a viernes de 8.30 am. ; Qd[ 3 ’&7 5 n
a12.15m.y de 1.00 a 4:30 pm. by~ E M ‘g _ssF EH
Tel: 2133-2944 6 2133-2945 |2 3 9
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Formato 3 para la Defensoria del consumidor.

7~/

Defensoria
del Consumidor

nuestra ubicacion en la oficina
entral de San Salvador, donde puedes
exigir tus derechos.

Direccion: Sexto Nivel del Edificio
IPSFA sobre 55 Av. Norte y Alameda
Roosevelt, San Salvador.Tel.: 2231-8900.

Ruta de buses: 7,7D, 16, 30 B,
42 A-B, 52,y 101A,By

Horarios de atencion:
Lunes a Viernes

de 8:00 a.m. a 4:00 p.m,
sin cerrar al mediodia.
Tel: 2231-8900.

RS
o
&
2
<
53 Av. Norte

3
wn
|3
55 Avenida Norte
b
o
£

59 Avenida Norte
=
8
=

57 Avenida Norte

53 Av. Sur

) Academid
Shopping Belezza.

Center

Parada
la
Joya
-UFG

57 Avenida Sur
55 Avenida Sur
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Formato 4 para la Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones.

SIGET

ey Mot M Conoce nuestra ubicacion en la oficina

ELECTRICIDAD Y TELECOMUNICACIONES

central de $San Salvador, donde puedes
exigir tus derechos.

Direccion: Sexta Decima Calle
Poniente y 37 Av. Sur #2001
Col. Flor Blanca, San Salvador.

Ruta de buses: 4.

Horario de atencion:
Lunes a Viernes

de 8am a 5pm.

Tel: (503) 2257-4438

Gi Naci Tin Marin
imnacip Nacionall lny,seo de | |Parque

Jose Adplfo los Nifios. Cuscatla

Pineda nl

6-10 Calle Pte. 6-10 Calle Pte.

37 Avenid;Sur
35 Avenida Sur.
33 Av. Sur.
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Formato 5 para la Superintendencia del Sistema Financiero.

Conoce nuestra ubicacion en la oficina
central de San Salvador, donde puedes
exigir tus derechos.

Direccion: Alameda Roosevelt
No. 3107, segundo nivel del edificio
Mapfre, San Salvador.

A

s

Ruta de buses: 7, 7D, 30 B,
42 A-B,52,y 101 A,B.

— |
Horarios de atencién: . 9 -
Lunes a viernes Pz 2 framacid = \
de 8.30 am. |: E| | E puscommoreS
3 T el | 3
a 12.15m' y de 2ﬂumento é g fg_ %
1.00 a 4:30 pm. I.S'Ji\;im;
’ alvador
Tel: 2133-2944 0 deMundo __T— - -
2133-2945 § § gs
S 3 <3
Ubr‘q_ur’ty 5 % SSF =@
servicesEl| > > |Edificio
salvador g X |mapfre
(=] (7=}




139

8.1.2 Elaboracion de escala de medicion de Consumo Responsable.

El proposito principal de realizar una escala de medicion o escaldmetro es que cada
consumidor puedan evaluar qué tan responsable es al momento de adquirir articulos
electrénicos, servicios de comunicacién y servicios financieros; se ha determinado que la mayor
parte de la poblacion del Area Metropolitana de San Salvador se clasifica como consumidor
intermedio y esto significa que dependiendo el tipo de decisiones que tome puede volverse un

consumidor responsable o caer en la categoria de un consumidor no responsable.

Se evaluara al consumidor por medio de diez preguntas que caracterizan un consumo
responsable, posteriormente mostrara un resultado que detectara el area donde tiene mas
debilidades y asi brindar las recomendaciones adecuadas para que empiece a modificar o0 a

cambiar sus habitos de consumo.

Inicio Acerca De Escalometro 1 Escalometro 2 Escalometros ~

Escalometro

Escalometro Por

Categoria

Avast Free Antivirus
v Esté protegido

Zle =] BiCrrrm

Disefio de inicio de la pagina web, donde debe hacer clic en “realizar” para iniciar el test

de medicidn, posteriormente se mostraran las preguntas.



O

Articulos Electrén

Escalometro x +
€ C @ escalometro000webhostapp.com
Inicka Arerca De Escalometro 1 Escalometro 2
Escalometro
Generales Medioambientales

1. ¢Elabora un presupuesto familiar

antes de comprar productos o

servicios? #
E

No

2 ¢Conoce entidades para exigir los
derechos del consumidor?

No

Escalometros ~

1.De las empresas en las que compra

iConoce si estas practican acciones
de proteccion al medio ambiente

No

2 Practica las 3 "Rs" (Reciclar, Reducir,

Reutilizar)

No

eos Servicios de Comunicacién

1. Al poseer servicio de internet

1. ¢Antes de comprar un producto ool
compara precios? I

No
2 ¢Valora si el producto es itil o
necesario antes de efectuar la
compra?
E

residencial, ;Accede a las ofertas que
le brinda la compaiia para
incrementar la velocidad de
internet?

No

2 ¢En el mes recarga 3 veces o mds su

celular?

Las preguntas estan divididas por categoria, iniciando por generales, seguido de

articulos electronicos, servicios de comunicacion y finalmente servicios financieros. Cada

pregunta tendra una opcion de respuesta cerrada de si 0 no.

¢Elabora un

.,'z' G ‘1 15 /

presupuesto familiar
antes de comprar
productos o servicios?

Recomendaciones
Su Resultado es: 5/10
Consumidor intermedio

¢Conoce entidades
para exigir los
derechos del
consumidor?

by (G 000webhost

Al final se mostrara el resultado indicando la categoria donde el consumidor se
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encuentra seguido de recomendaciones de cada pregunta que no respondid correctamente (ver

anexo 14.).
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8.2 Presupuesto
Presupuesto de gastos en publicidad.
Proyecciones para el Mes de enero
Afio 2020

(Expresado en dolares americanos)

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Propuesta 1: Brochure informativo.
Brochure informativo | 1000 | $0.70| $700.00
Propuesta 2: Afiches con rutas de ubicacion.
Flyer informativo | 1000 | $0.35 \ $350.00
Propuesta3: Creacién de una Escala de Medicion.
Disefio escalémetro | 1 | $40.00 $40.00
TOTAL $1,090.00

e Solucion digital SA DE CV. (ver anexo 15)

4ta calle Poniente 5,-2, Apartamento 2, Santa Tecla.

(98
Llamar 2221-5535

| H..I

L 4

m.me/SolucionDigitalSV @

solucion.parqueinfantil@gmail.com

http://www.soluciondigitalsv.com

e Disefio de escalometro
Freelance costo del disefio y estructura.
Carlos Alberto M.

Tel: 63117701


https://m.me/SolucionDigitalSV?fbclid=IwAR0PqNPiCd4aPwCGCSc_0JXMcE8OaljRerbALbu2moHJE8Uqo0JXw7Kf2wM
mailto:solucion.parqueinfantil@gmail.com
mailto:solucion.parqueinfantil@gmail.com
http://www.soluciondigitalsv.com/
http://www.soluciondigitalsv.com/
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Variables de consumo seleccionadas para el Perfil de la Persona Consumidora.

Variables
sociode mograficos

Sexo Sexo de cada mienbro del Hogar.

Edad Edad en afios cumplidos de cada miebro del hogar.
Area Area de ubicacion del hogar encuestado, rural o urbano.
De partamento Departamento donde se ubica el hogar encuestado.
Ingresos Situacion de los ingresos de la poblacion.

Nivel Educativo

Diferentes indicadores de tipificacion de la educacion de
cada miembro del hogar.

Empleo

Situacion y tenencia de empleo en los hogares.

Variables de
consumo

Alimentos Consumidos

Tipo de alimentos consumidos, gasto de la familia y
gasto en alimentacion escolar. Informacion del tipo de
etablecimiento en el que fueron adquiridos los alimentos.

Articulos del Hogar

Gasto en diversos articulos del hogar como prendas de
vestir, herramientas para el hogar y jardin, cuidado
personal, entre otros.

Combustible para cocina

Informacién sobre el tipo de combustible usado para
cocinar, gasto, y si el hogar recibe el subsidio de GLP.

Educacién

Gasto en educacion general (colegiatura y matricula),
Utiles escolares y uniformes.

Electrodomésticos y
articulos electronicos

Tenencia de distintos electrodomésticos y articulos
electrénicos en el hogar.

Energia Eléctrica

Tenencia de energia eléctrica y gasto en el servicio.

Salud y medicamentos

Gasto en consultas médicas, hospitalizacion y
medicamentos.

Servicio de aguay
alcantarillado

Tenencia del servicio de agua potable y alcantarillado, y
gasto correspondiente.

Servicios de
telecomunicacion

Tenencia y gasto de telefonia fija, movil, cable e
internet.

Transporte colectivo

Uso del servicio y gasto.

Gasto y consumo en recreacion, paquetes turisticos y

Turismo .
alojamiento.
Dismonivili vehicul n isicion
Vehiculos SMOo i _dad de vehiculo y gasto en adquisicién y
mantenimiento.
. Ti nencia, n hogar, n Mantenimen
Vivienda p de tenencia, gasto en hogar, Gasto en Mantenimento
del Hogar.
Monto y distribucion de las remesas que reciben los
Remesas hogares. Peso de las remesas en la economia de las

familias salvadorefas.

Beneficios econdmicos
recibidos del Estado

Tranferencias econdémicas que recibe la poblacion en
cuanto a los subsidios y algunos programas sociales.

Fuente: Defensoria del Consumidor 2016.
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Asociaciones y organizaciones de consumidores acreditadas por la Defensoria del Consumidor.

N° ASOCIACIONES

1 Acreditadas por la Defensoria del Consumidor

2 Asociacion Alianza de Consumidores de San Antonio Abad (ADECON).

3 Movimiento de Consumidores en Accién de San Bartolomé Perulapia

4 Asociacion de Consumidores Organizados de Mejicanos (ACOM).

5 Asociacion de Consumidores y Consumidoras de Apopa (ACA

6 Asociacion de Consumidores en Accidn de Santa (CON ACCION SANTA ANA)

7 Asociacion Defensora de los Consumidores de Texacuangos “ADC-TEX

8 Asociacion de Consumidores y consumidoras de Cuscatancingo.( AC-CUS)

9 Asociacion Para la Defensa de los Consumidores de llopango (ADECI)

10  Asociacion Union de Consumidores de Tacuba

11 Unidad de Defensa de las y los Consumidores del Puerto el Triunfo, Usulutan.

12 Asociacion Comunal de Contraluria de Consumidores y Usuarios de Soyapango (ACUS).
13 Comite de Proteccion al Consumidor de San Ramon (COPROCOM)

14 Comité de Proteccion al Consumidor de San Ramon (COPROCOM)

15  Asociacion para la Defensa de los Consumidores de Zacatecoluca (ADECONZA)

16  Asociacion de Desarrollo Comunal Dios esta con Nosotros (ADESCODECOM). Metapan.
17 Asociacion de Desarrollo Comunal Dios esta con Nosotros (ADESCODECOM). Metapan.
18  Asociacion de Seguridad Ciudadana de San Martin (ASECISAM)

19  Asociacion de Seguridad Ciudadana de Panchimalco.

20  Asociacion de Seguridad Ciudadana de Santa Ana.

21 Asociacion de Seguridad Ciudadana de Sonsonate.

22  Asociacion de Seguridad Ciudadana de Sonsonate.

23 Asociacion de Desarrollo Comunal Emanuel, Santa Ana

24 Grupo Gestor Santa Cruz Michapa

25  Grupo Gestor de Sensuntepeque

26 Asociacion de Consumidores de Santa Elena (ACSE). Usulutan.

27  Asociacion de Consumidores de Santa Elena (ACSE). Usulutan.

28  Asociacion de Consumidores de Santa Elena (ACSE). Usulutan.

29  Grupo Gestor de Consumidores de Ilobasco

30  Asociacion de Mujeres para el Desarrollo Social y Econémico de Jucuaran, Usulutan

31  Asociacion de Desarrollo Comunal las Victorias, San Juan Opico, La Libertad.

32 Asociacion de Desarrollo Comunal Nueva Concepcion, Tecoluca, San Vicente

33  Asociacién de Desarrollo Comunal Nueva Esperanza, Tecoluca, San Vicente.

34 Asociacion de Muijeres para el Desarrollo del municipio de Guadalupe )

Fuente: Elaboracién propia por equipo de investigacion. Segun datos de la Defensoria del
Consumidor.
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ORGANIZACIONES
Unidad de Defensa de las y los Consumidores del Puerto El Triunfo
Asociacion de Consumidores de Nejapa (en formacion)
Asociacion de Consumidores de Nejapa (en formacion)
Comité de Proteccion al Consumidor de San Ramén (COPROCOM)
Comité de San Bartolo llopango (COSABI)
Grupo gestor de consumidores de llobasco
Movimiento de Consumidores en Accion de San Bartolomé Perulapia
Grupo Gestor de Santa Cruz Michapa
Grupo Gestor de Sensuntepeque
Grupo Gestor de San Miguel
Fuente: Elaboracion propia por equipo de investigacion. Segun datos de la
Defensoria del Consumidor.
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Anexo 3

Personales.

Edad y estadio
del ciclo de la
vida

Ocupacion.
Circunstancias
economicas.

Estilo de vida.
Personalidad y
concepto de si
mismo.

Comprador.

Figura N° 1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuente: Fundamentos de Marketing, Kotler y Armstrong (2013, p, 129)



Anexo 4.

Guion de preguntas dirigido a: Defensoria del Consumidor.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cod.01
ENTREVISTA DIRIGIDA A: Jefa de la Unidad de Analisis de Consumo y Mercados.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que seré utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Identificar de qué manera la institucion ha abordado el tema del consumo responsable y
como esta se preocupa por los derechos de los consumidores.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado:
Cargo:

Fecha:

Institucion:

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar la manera que la institucion esta estudiando el tema del consumo responsable en
la poblacién salvadorefia.

1. ¢;Como institucion, de qué manera estan abordando el tema del consumo responsable?

Obijetivo2: Determinar las investigaciones previas sobre el comportamiento del consumidor realizadas
por la institucion desde su creacion.

2. ¢Cuéles son los estudios que se han realizado para conocer al consumidor?




Objetivo 3: Determinar de qué forma la Defensoria del Consumidor brinda el tema del consumo
responsable.

3. ¢De qué manera la Defensoria del Consumidor est4 dando a conocer el tema del Consumo
Responsable?

Objetivo 4: Determinar si la elaboracion de un perfil del consumidor responsable incida a modificar su
comportamiento en las decisiones de compra.

4. ¢Considera importante la elaboracion de un perfil del consumidor responsable? ¢Por qué?

Objetivo 5: Identificar las instituciones a las que pueden acudir los consumidores para realizar algun tipo
de reclamo y hacer valer sus derechos.

5. ¢Qué entidades del pais trabajan en conjunto con la Defensoria del Consumidor para solucionar
quejas o reclamos de los consumidores?

‘ Obijetivo 6: Identificar las entidades que han realizados estudios previos sobre el consumo responsable.

6. ¢Cudles son las instituciones internacionales que estan considerando importante el tema del
consumo responsable?

‘ Obijetivo 7: Determinar que producto o servicio se inclina a realizar una compra irresponsable.

7. ¢En cuéles productos o servicios se ha analizado un consumo menos responsable?

‘ Obijetivo 8: Identificar los departamentos donde se presentan méas denuncia y asesorias.

8. ¢Cuadles son los departamentos donde se presenta mayor nimero de atenciones?



Anexo 5.

Guién de preguntas dirigido a: Superintendencia General de Electricidad vy
Telecomunicaciones.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cod.02
ENTREVISTA DIRIGIDA A: Jefa de Comunicaciones.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que seré utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Identificar de qué manera la institucion ha abordado el tema del consumo responsable y
como esta se preocupa por los derechos de los consumidores.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Institucién: Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar la manera que la institucion esta estudiando el tema del consumo responsable en
la poblacién salvadorefia.

1. ¢;Como institucion, de qué manera estan abordando el tema del consumo responsable?

Obijetivo2: Determinar las investigaciones previas sobre el comportamiento del consumidor realizadas
por la institucion desde su creacion.

2. ¢Han realizado estudios para conocer al consumidor?
;Cuales?




Objetivo 3: Identificar las instituciones con las que trabaja en conjunto la SIGET para solucionar quejas
o0 reclamos de los consumidores.

3. ¢Qué entidades del pais trabajan en conjunto con la SIGET (Superintendencia General de
Electricidad y Telecomunicaciones) para solucionar quejas o reclamos de los consumidores?

‘ Objetivo 4: Identificar las entidades internacionales con las que trabaja la SIGET.

4. ¢Cuales son las instituciones internacionales con las que trabaja?

‘ Objetivo 5: Identificar los departamentos donde se presentan mas denuncia y asesorias.

5. ¢Cuales son los departamentos donde se presenta mayor nimero de atenciones?

Obijetivo 6: Identificar cuales la principal queja, denuncia o reclamos que los salvadorefios realiza a la
SIGET (Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones)

6. ¢Cuales son las quejas, denuncias o reclamos que mas realizan los usuarios en la SIGET
(Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones)?

Obijetivo 7: Determinar los medios de comunicacién que la Superintendencia General de Electricidad y
Telecomunicaciones pone a disposicion de los consumidores.

7. ¢Qué medios tienen a disposicidn para que el consumidor pueda consultar informacién o realizar
una queja?

‘ Obijetivo 8: Determinar la edad de las personas que mas realizan quejas, denuncias o reclamos

8. ¢Cudl es la edad de las personas que realizan mas quejas, denuncias o reclamos?

Objetivo 9: Determinar quienes asisten mas atencion al usuario los hombres o las mujeres a la
Superintendencia del Sistema Financiero

9. ¢Quienes asisten mas atencion al usuario en la Superintendencia del Sistema Financiero, los
hombres o las mujeres?
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Guion de preguntas dirigido a: Superintendencia del Sistema Financiero.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL g’

Cod.03
ENTREVISTA DIRIGIDA A: Direccion de Comunicaciones.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que serd utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Identificar de qué manera la institucion ha abordado el tema del consumo responsable y
como esta se preocupa por los derechos de los consumidores.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Fecha:

Institucién: Superintendencia del Sistema Financiero

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar la manera que la institucion esta estudiando el tema del consumo responsable en
la poblacién salvadorefia.

1. ¢;Como institucion, de qué manera estan abordando el tema del consumo responsable?

Obijetivo2: Determinar las investigaciones previas sobre el comportamiento del consumidor realizadas
por la institucion desde su creacion.

2. ¢Han realizado estudios para conocer al consumidor?
;Cuales?




Objetivo 3: Identificar las instituciones con las que trabaja en conjunto la SSF para solucionar quejas o
reclamos de los consumidores.

3. ¢Qué entidades del pais trabajan en conjunto con la Superintendencia del Sistema Financiero
para solucionar quejas o reclamos de los consumidores?

Objetivo 4: Identificar las entidades internacionales con las que trabaja la SSF.

4. ¢Cuales son las instituciones internacionales con las que trabaja?

Obijetivo 5: Identificar cuales la principal queja, denuncia o reclamos que los salvadorefios realiza a la
Superintendencia del Sistema Financiero

5. ¢Cuales son las quejas, denuncias o reclamos que mas realizan los usuarios en la
Superintendencia del Sistema Financiero

Objetivo 6: Determinar los medios de comunicacién que la Superintendencia del Sistema Financiero
pone a disposicion de los consumidores.

6. ¢Qué medios tienen a disposicidn para que el consumidor pueda consultar informacién o realizar
una queja?

Objetivo 7: Determinar quienes asisten mas atencion al usuario los hombres o las mujeres a la
Superintendencia del Sistema Financiero

7. Quienes asisten mas atencion al usuario los hombres o las mujeres a la Superintendencia del
Sistema Financiero.
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Guion de preguntas dirigido a: personal de ventas de Omnisport.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL g

Cod.04

ENTREVISTA DIRIGIDA A: Venta.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que sera utilizado para fines
académicos toda la informacion serd tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Analizar aspectos generales que el vendedor ha identificado en el comportamiento de
compra que tienen las personas al momento de adquirir articulos electronicos.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado: Cargo:
Empresa: Fecha:

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar qué motiva a los clientes adquirir los productos laptop, tablet y smartphone.

1. ¢Cual es su discurso inicial mas efectivo para vender articulos electrénicos como: laptop, tablet
y smartphone?
(Y con este cuantos convence?

Obijetivo 2: Identificar que producto electrénico se vende mas.

2. ¢Enpromedio, de todos los clientes cuantos indagan o preguntan las caracteristicas del producto,
cuando compran articulos electronicos como: laptop, tablet y smartphone?

Porcentaje Nunca | Aveces | Amenudo
20-40 %
40-60 %

60-80 %
80-100% O O




Objetivo 3: Identificar el promedio de clientes que consulta con sus familiares antes de adquirir articulos
electrénicos como: laptop, tablet y smartphone.

3. ¢Enpromedio, cuantos clientes consultan a sus familiares, amigos o conocidos antes de adquirir
articulos electronicos como: ¢, laptop, tablet y smartphone?

Porcentaje Nunca | Aveces | Siempre
20-40 % O O

40-60 % O O 8
60-80 % O O O
80-100% O ) e

‘ Obijetivo 4: Determinar si el cliente compara precios con otras marcas.

4. (El cliente compara precios con otras marcas similares?

‘ Obijetivo 5: Identificar la importancia que los clientes le dan a un contrato, si lo leen antes de firmar.

5. ¢El cliente cuando compra un articulo electronico lee el contrato antes de firmar?

‘ Obijetivo 6: Identificar si el cliente reflexiona antes de aceptar el servicio.

6. ¢Por lo general cuanto es el tiempo minimo para cerrar una venta?
Tiempo Nunca | Aveces [ Siempre

2 horas O O O
1 dia O
1 semana O
2 semanas (j (j

‘ Obijetivo 7: Identificar si la edad influye en el comportamiento de compra.

7. ¢Las personas jovenes tienen un comportamiento de compra igual a las personas mayores?

‘ Obijetivo8: Determinar si influye el género para realizar un consumo responsable.

8. ¢Quiénes considera usted que son mas responsables al adquirir articulos electrénicos como: ¢,
laptop, tablet y smartphone, las mujeres o los hombres?

‘ Obijetivo 9: Determinar si el consumidor se ve influenciado para comprar en ciertas temporadas del afio.

9. ¢Enquétemporada del afio los clientes compran més articulos electrénicos como: ¢, laptop, tablet
y smartphone?



Objetivo 10: Identificar si el cliente compara precios al crédito y al contado.

10. ¢Generalmente el cliente compara precios/monto cuando adquiere un producto al crédito y al
contado?

Objetivo 11: Determinar qué tan importante es para el cliente las facturas, garantias y manuales.

11. (El cliente exige o pide garantias, facturas 0 manuales de uso cuando compra: ¢ laptop, tablet y
smartphone

Objetivo 12: Determinar si las personas adquieren mas los productos al contado o al crédito.

12. En un porcentaje estimado cuantas personas adquieren los productos al crédito o al contado
cuando compran productos electrénicos como: ¢ laptop, tablet y smartphone?

Porcentaje Cash | Poco | Mucho
20-40 % O

4060 % 8

60-80 % @) §

80-100% 0O O

Obijetivo 13: Identificar si el cliente pregunta sobre el termino de vida util de un producto (obsolescencia
programada).

13. ¢Preguntan los clientes por la vida Util (obsolescencia programada) cuando adquieren laptop,
tablet y smartphone?

Objetivo 14: Determinar cual de estos articulos electrénicos como: laptop, tablet y smartphone las
personas son mas impulsivas para comprar.

14. ;En promedio en cual de estos articulos electrénicos: laptop, tablet y smartphone las personas
son mas impulsivas a la hora de adquirirlos?

Porcentaje Laptop Tablet Smartphone
20-40 % @) O O
40-60 % O O @)
60-80 % O @) @)
80-100% 0O O O




Anexo 8

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR %

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cod.05
ENTREVISTA DIRIGIDA A: Venta.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que serd utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Analizar aspectos generales que el vendedor ha identificado en el comportamiento de
compra que tienen las personas al momento de adquirir servicios de comunicacion.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado: Cargo:
Empresa: Fecha:

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar qué motiva a los clientes a adquirir servicios de internet y telefonia mévil prepago.

1. ¢Cuadl es su discurso inicial mas efectivo para vender servicios de internet y telefonia movil
prepago?
¢Y con este cuantos convence?

Obijetivo 2: Identificar si el cliente indaga sobre las caracteristicas cuando compra servicios de internet
y telefonia movil prepago.

2. ¢Enpromedio, de todos los clientes cuantos indagan o preguntan las caracteristicas del producto,
cuando compran adquieren servicios de internet y telefonia moévil prepago?
Porcentaje Nadie | Poco | Mucho

20-40 % O
40-60 % O 8 8

60-80 % 8 %

80-100%

0O




Obijetivo 3: Identificar el promedio de clientes que consulta con sus familiares antes de adquirir servicios
de internet y telefonia movil prepago.

3. ¢Enpromedio, cuantos clientes consultan a sus familiares, amigos o conocidos antes de adquirir
servicios de internet y telefonia movil prepago?
Porcentaje Nunca | Aveces | Siempre

20-40 %
40-60 % 8 8 8
60-80 % O O O
80-100% 0 @ O

‘ Objetivo 4: Determinar si el cliente compara precios con otras compafiias.

4. (El cliente compara precios con otras compafiias similares?

‘ Obijetivo 5: Identificar si los clientes leen el contrato antes de firmar.

5. ¢El cliente cuando contrata un servicio de internet y telefonia movil prepago, lee el contrato
antes de firmar?

Obijetivo 6: Identificar si el cliente reflexiona antes de aceptar el servicio.

6. ¢Por lo general cuanto es el tiempo minimo para cerrar una venta? ¢Entre rangos de tiempo cual
venta es mas efectiva, donde se tarda mucho o poco?
Tiempo Nunca | Aveces [ Siempre

2 horas Q9 ®

1 dia
1 semana O
2 semanas O O

‘ Obijetivo 7: Identificar si la edad influye en el comportamiento de compra.

7. ¢Las personas jovenes tienen un comportamiento de compra igual a las personas mayores?

‘ Obijetivo8: Determinar si influye el género para realizar un consumo responsable.

8. ¢Quiénes considera usted que son mas responsables al a adquirir servicios de internet y telefonia
movil prepago hombres o mujeres?

‘ Obijetivo 9: Determinar si los clientes se informan antes de adquirir los servicios.

9. ¢Alguna vez se ha encontrado con clientes bien informados al momento de ofrecer el servicio
de internet y telefonia? ; Cuantos?



Anexo 9

Guion de preguntas dirigido a: ejecutiva de créditos de Bac Credomatic.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL @l

Cod.06

ENTREVISTA DIRIGIDA A: Ejecutiva de Crédito.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que serd utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Analizar aspectos generales que el ejecutivo de créditos ha identificado en el
comportamiento de compra gue tienen las personas al momento de adquirir servicios financieros.

. DATOS DE CLASIFICACION

Nombre del entrevistado: Cargo:
Empresa: Fecha:

1. CUERPO DE PREGUNTAS

Obijetivo 1: Identificar qué motiva a los clientes a adquirir los servicios financieros: tarjetas de crédito y
préstamos de consumo

1. ¢Cual es su discurso inicial mas efectivo para vender los servicios financieros: tarjetas de crédito
y préstamos de consumo?

¢ Y con este cuantos convence?

Objetivo 2: ldentificar si el cliente indaga sobre las caracteristicas cuando adquiere los servicios
financieros: tarjetas de crédito y préstamos de consumo.




2. ¢Enpromedio, de todos los clientes cuantos indagan o preguntan las caracteristicas del producto,
cuando compran los servicios financieros: tarjetas de crédito y préstamos de consumo?

Porcentaje Nadie | Poco ‘ Mucho
20-40 % O O O
40-60 % O O O
60-80 % O O O
80-100% O O O

Objetivo 3: Identificar el promedio de clientes que consulta con sus familiares antes de adquirir los
servicios financieros: tarjetas de crédito y préstamos de consumo.

3. ¢Enpromedio, cuantos clientes consultan a sus familiares, amigos o conocidos antes de adquirir
los servicios financieros: tarjetas de crédito y préstamos de consumo?

Porcentaje Nunca | A veces ‘ Siempre
20-40 % O O O
40-60 % O O O
60-80 % O O O
80-100% O @) O

Obijetivo 4: Determinar si el cliente compara precios con otras empresas.

4. ¢El cliente compara precios con otros bancos?

Obijetivo 5: Identificar si el cliente reflexiona antes de aceptar el servicio.

5. ¢Por lo general cuanto es el tiempo minimo para cerrar una venta?

Tiempo Nunca | A veces | Siempre
2 horas O O O
1dia O O O
1 semana O O O
2 semanas O O O

Obijetivo 6: Identificar si la edad influye en el comportamiento de compra.

6. ¢Las personas jovenes tienen un comportamiento de compra igual a las personas mayores?




‘ Objetivo7: Determinar si influye el género para realizar un consumo responsable.

7. ¢Quiénes considera usted que son mas responsables al adquirir los servicios financieros: tarjetas
de crédito y préstamos de consumo, hombres 0 mujeres?

Obijetivo 8: Identificar si las personas se toman el tiempo necesario para leer y comprender todas las
clausulas del contrato.

8. ¢Cuando las personas solicitan una tarjeta de crédito/préstamo de consumo, teniendo al menos
una contrata mas?

Objetivo 9: Identificar la modalidad de pago a largo a corto plazo que mas solicita el cliente.

9. ¢En qué modalidad de pago las personas adquieren un préstamo de consumo a largo o corto
plazo?

Objetivo 10: Identificar que motiva a las personas el solicitar o adquirir una tarjeta de crédito y préstamos
de consumo.

10. ¢Qué es lo que mas le motiva al cliente al adquirir una tarjeta de crédito /préstamo de consumo?

Objetivo 11: Identificar el porcentaje de personas que tiene retraso de pago en las tarjetas de crédito y
préstamos de consumo.

11. ;Qué porcentaje de personas tienen retrasos de pago en sus cuotas?

Porcentaje Nunca | A veces | Siempre
20-40 % O O O
40-60 % O O O
60-80 % O O O
80-100% O O O




Anexo 10

Cuestionario dirigido a consumidores.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cod.07
ENCUESTA DIRIGIDA A: Personas que oscilan entre las edades de 20 a 60 afios, pertenecientes al
Area Metropolitana de San Salvador.

SOLICITUD DE COLABORACION: Somos estudiantes egresados de la Licenciatura de Mercadeo
Internacional, actualmente estamos realizando trabajo de investigacion denominado Tesis. Por tanto,
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que seré utilizado para fines
académicos toda la informacion sera tratada confidencialmente, de antemano gracias.

OBJETIVO: Analizar los factores internos y externos que influyen en el comportamiento del
consumidor, ante la compra de los servicios de comunicacion, financieros y articulos electrénicos en el
Area Metropolitana de San Salvador.

Indicaciones: Por favor marque con una “X” dentro del cuadro la respuesta que mejor indique su opinién
a la pregunta. Asi mismo completar en el espacio respectivo cuando la pregunta lo amerite.

I.  DATOS DE CLASIFICACION

Género.

Hombre ] Mujer ]

Edad (Rango)
20-30 31-40
41 -50 51-60

Nivel de Ingreso familiar (Rango)
$300 a $700 $701 a $1,500
$1,501 o $2,000 $2,001 a mas

Nivel Académico.
Basico ] Medio [ ] Superior | ]

Municipio de residencia.




Usted ha adquirido o es usuario los siguientes servicios y productos (puede marcar mas de una opcion):

Smartphone Laptop Tablet ]
Internet residencial Telefonia celular prepago
Tarjetas de crédito Préstamos de consumo

Il. CUERPO DE PREGUNTAS

Objetivo 1: Identificar aspectos psicoldgicos en la conducta de compra de las personas.

1. Utilice la siguiente escala de 1 al 5 para contestar a cada pregunta. (Marcando con una
“X”).
Considerando: 1= Nunca.
2= Casi nunca.
3=Bastantes veces.
4=Casi siempre.
5=Siempre.

Enunciado 112 |3 |4 |5
1.1 La publicidad influye en su decisién de compra.
1.2 Muchas cosas las compro pensando en dar envidia a los demas.
1.3 Cuando mas compro y consumo, mas feliz soy.
1.4 Compra cosas y luego se arrepiente de haberlas comprado.
1.5 Cuando esta triste o deprimido ¢va de compra para animarse?

Obijetivo 2: Identificar si el consumidor realiza un presupuesto familiar al adquirir productos o servicios. ‘

2. ¢Elabora un presupuesto familiar antes de comprar productos o servicios?

Siempre I:l Algunas veces |:| Nunca |:|

Obijetivo 3: Determinar si los consumidores conocen sobre las politicas ambientales que poseen las
empresas donde generalmente adquieren productos o servicios.

3. De las empresas en las que compra los productos antes mencionados ¢Conoce si estas
practican acciones de proteccién al medio ambiente?

Si ] No ]

[IP811}

Si su respuesta es “si
¢ Cuales acciones conoce?:

Objetivo 4: Identificar cuales son las practicas que realizan las personas en pro al cuidado y proteccion
al medio ambiente.




4. De las siguientes préacticas ¢Cuales realiza con mayor frecuencia? (puede marcar mas de

una opcion)
a) Reciclar d) Reducir
b) Reparar e) Reemplazar
c) Reutilizar f) Ninguna

Objetivo 5: Identificar si los consumidores conocen las entidades correspondientes para exigir sus
derechos.

5. ¢Cuales de estas entidades conoce para exigir los derechos del consumidor? (Puede marcar
mas de una opcion)

a) Defensoria del Consumidor (DC).
b) Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones (SIGET).
c) Superintendencia del Sistema Financiero (SSF).
d) Ninguna de las anteriores.
Otras, especifique:

Apartado 1
Articulos Electrdnicos.

Obijetivo 6: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

6. ¢Del total de sus ingresos cuanto destina a estos productos? (Marque con una “X” el monto

estimado).
Productos Menos Entre Mas de
$50 $60 a $100 $100
Smartphone
Tablet
Laptop.

Obijetivo 7: Identificar si los consumidores adquieren los mismos productos que compran sus amigos o
familiares.

7. ¢Qué tan frecuente compra los mismos productos que compran sus amigos, familiares o

conocidos?

Siempre [ ] Algunas veces [ | Nunca ]

‘ Obijetivo 8: Identificar la frecuencia con que asisten las personas a los centros comerciales. ‘

8. ¢Con qué frecuencia asiste al centro comercial para realizar una compra?
Una vez al mes

Tres veces al mes
Otra, especifique.

Dos veces al mes
4 veces 0 mas




Objetivo 9: Determinar si el consumidor se ve influenciado para comprar en ciertas temporadas del afio.

9. ¢En qué temporada compra articulos electrénicos? (Marque una opcion)

Viernes negro Temporada navidefia
Temporada vacacional Dia del padre/madre
Fechas especiales No me dejo llevar por fechas festivas

Obijetivo 10: Determinar si el precio es un factor importante al momento de realizar una compra.

10. ¢Antes de comprar un producto compara precios?

Si ] No [ ]

Porque

Objetivo 11: Identificar si el consumidor reflexiona al momento de adquirir un producto o servicio.

11. ¢ Valora si el producto es Util 0 necesario antes de efectuar la compra?

Frecuentemente |:| Rara vez |:| Nunca |:|

Objetivo 12: Determinar la cantidad de articulos electronicos que poseen los consumidores.

12. De los siguientes articulos electronicos, ¢Cuantos posee usted de uso personal? (Marque
con una “X”)

Avrticulos. 1 2 3 mas
Smartphone
Tablet
Laptop

Si su respuesta anterior es 1 o0 2 articulos electrénicos pase a la pregunta 14, si respondié mas de 3
pase a la pregunta 13.

Obijetivo 13: Identificar el porcentaje que las personas destinan al uso de sus articulos electrénicos.

13. Utilice la siguiente escala del 1 al 3 para determinar el uso que les da a sus articulos
electronicos. (Marcando con una “X”).
Considerando: 1= Nada. 2= Poco. 3=Mucho.

Enunciado 1 12 |3
Trabajo
Estudio
Placer




‘ Objetivo 14: Identificar la importancia que tiene el consumidor respecto al medio ambiente.

14. ¢ Qué tanto le molesta que las empresas contaminen al medio ambiente y no se preocupen
al respecto?

Mucho Poco Nada

|Objetivo 15: Identificar si los consumidores adquieren productos con empaque ecoldgico o reciclable|.

15. ¢Elijo productos con empaque ecoldgico o reciclable?

Siempre [ ] Algunas veces | | Nunca ]

Apartado 2
Servicios de Comunicacion.

Obijetivo: Identificar si los consumidores cuentan con servicio de internet residencial.

¢ Posee servicio de internet residencial?
s ] No ]

Si sU respuesta anterior es “Si” pase a la pregunta 16, si su respuesta es “No” pase a la pregunta
18.

Obijetivo 16: Determinar si el consumidor compara precios con otras compariias antes de adquirir sus
Servicios.

16. ¢Antes de adquirir servicios de internet residencial, compara precios con otras compafiias?

Siempre ] Algunas veces [ | Nunca ]

Obijetivo 17: Identificar la frecuencia con la que el cliente accede a las ofertas que brindan las compafiias
de servicio de internet residencial.

17. Al poseer servicio de internet residencial, ;Accede a las ofertas que le brinda la compafiia
para incrementar la velocidad de internet?

Frecuentemente I:l Rara vez I:l Nunca |:|

Objetivo 18: Identificar la frecuencia que el consumidor recarga su teléfono celular.




18. ¢Con que frecuencia recarga su teléfono celular?

Una vez al mes Dos veces al mes
Cuatro veces al mes Otro, especifique

Obijetivo 19: Determinar el uso que el consumidor le da a su saldo.

19. En sus actividades personales, ¢Para que utiliza su saldo? (marque una opcion)

Llamadas Redes sociales
Navegacion Todas las anteriores

Objetivo 20: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

20. ¢ Del total de sus ingresos cuanto destina a estos servicios? (Marque con una “X” el monto

estimado).
Servicios Menos Entre Mas de
$50 $60 a $100 $100
Internet
Telefonia Celular Prepago.
Apartado 3

Servicios Financieros.

Obijetivo: Identificar si el consumidor posee tarjeta de crédito.

¢ Posee tarjeta de crédito?

Si ] No ]

Si respuesta es “Si” pasar a la pregunta 21, si su respuesta es “No” pasar a la pregunta 25.

Obijetivo 21: Identificar la cantidad de tarjetas de crédito que posee el consumidor.

21. ;Cuantas tarjetas de crédito posee?

1 2
3 4 0 mas.

Obijetivo 22: Determinar si el cliente ha tenido deudas con su tarjeta de crédito.




22. ¢Alguna vez ha tenido problemas de deudas con su tarjeta de crédito?

Frecuentemente | | Rara vez [ ] Nunca [ ]

Objetivo 23: Identificar si el cliente aprovecha las ofertas.

23. ¢(Aprovecha las ofertas que le brinda el comercio en fechas especificas por utilizar su
tarjeta de crédito?

Siempre [ ] Algunas veces | | Nunca ]

Objetivo 24: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

24. ¢Del total de sus ingresos cuanto destina al uso de tarjeta de crédito? (Marque con una
“X” el monto estimado).

Menos Entre

$50 $60 a$100 | 'Vas de $100

Servicio

Tarjetas de Crédito.

‘ Obijetivo 25: Identificar si el consumidor ha realizado en alguna ocasion un préstamo de consumo.

25. ¢Queé tipo de préstamo de consumo ha realizado?
Préstamo Personal, Adelanto salarial
Extra financiamiento Ninguno

Si usted ha realizado algun tipo de préstamo mencionado anteriormente pase a la pregunta 26,
pero si su respuesta es “Ninguno” finaliza la encuesta.

Obijetivo 26: Identificar los principales motivos que tuvo el consumidor para realizar un préstamo de
consumo.

26. ¢ Cual fue el motivo del préstamo? (Puede marcar mas de una opcién)
Viajes Hospitalizacién
Celebraciones especiales Estudios

Otras, especifique:

Obijetivo 27: Identificar cuanto destinan de sus ingresos en las categorias seleccionadas.

27. ;Del total de sus ingresos cuanto destina al préstamo realizado? (Marque con una “X” el
monto estimado).

Menos Entre Mas de

Servicio $50 | $60 a $100 $100

Préstamos




Anexo 11

Datos estadisticos de las cuentas oficiales de la SIGET.

SUPERINTENDENCIA
GENERAL DF
ELECTRICIDAD Y
TELECOMUNICACIONES

Facebook

Informacion exclusiva para uso academico - UES

@QSIGETSV

* A continuacion se presentan datos estadisticos de la cuenta oficial
de SIGET, en la cual los resultados son organicos ya que no se paga

publicidad en esta plataforma.
Informacion exclusiva para uso academico - UES

SUPERINTENDENCIA
GENERAL DE
ELECTRICIDAD Y
TELECOMUNICACIONES

NUESTRA AUDIENCIA SE DIVIDE:

Informacion exclusiva para uso academico - UES

Principales lugares

Las personas a las que les gusta tu pagina se
encuentran en estos [u(JZlfr’,S Estas cifras son

estimaciones Edad y sexo
CIUDADES PAISES Las personas a las que les gusta tu pagina
pertenecen a estos grupos de edad y sexo. Estas
San Salvador, Departamento de San 4 mil cifras son estimaciones
Santa Ana, Departamento de Santa Ana, El.. 523 3 mil (37%) Mujeres 5,2 mil (63%)

San Miguel, Departamento de San Miguel, El... 496
Ahuachapén, Departamento de Ahuachapan, El...263

Sonsonate, Departamento de Sonsonate, El... 261

Santa Tecla, Departamento de La Libertad,... 244
Usulutén, Departamento de Usulutan, El. 101 . I

e - — p—
Chalatenango, Departamento de.. 96 1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+
San Vicente, Departamento de San Vicente,... 57
Zacatecoluca, Departamento de La Paz, El. 57

Informacion exclusiva para uso acadéemico - UES




SUPERINTEMDENCIA
GEMERAL Tl

Twitter

Informacion exclusiva para uso academico - UES

@SIGETSV

* A continuacion se presentan datos estadisticos de la cuenta oficial
de SIGET, en la cual los resultados son organicos ya que no se paga
publicidad en esta plataforma.

Informacion exclusiva para uso academico - UES

UPERINTENDENCIA
:QI I'\II{‘\III

“eas" ELECTRICIDAD ¥
com TELECOMUNICACIONES

AUDIENCIA ACTUAL

Informacion exclusiva para uso academico - UES

¢ SIGET El salvador

Seguidores de la cuenta

oficial SIGETSV

« Marzo 2019: contaba con
un total de 9586
seqguidores,

* Octubre 2019: es de
224/4 ncremento de B Editar perfil
12,888 seguidores en 145 | geer o1 salvador
dias proyeccion

. Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones, 4 ]
aoroximada de 89 nueyvos Ente Regulador de los sectores de Electricidad y Telecomunicaciones en #EiSalvador
seguidores diaros Y Mas | o sder & soeton
de 12,200 tweets 963 Siguiendo 22,5 K seguidores
publicados.

Informacion exclusiva para uso academico - UES

1 Se unid el septiembre de 201




SUPERINTEMIDENCIA
GENERAL T
ELECTRICIDALD Y
TELECOMUMNHCACIOMNES

NUESTRA AUDIENCIA SE DIVIDE:

Informacion exclusiva para uso académico - UES

+ Actualmente hemos visto un incremento en nuestra audiencia por parte del genero masculino,
antericrmente guieneas interponian mas reclamos fueron las mujeras pero con lag ultimas _
proyecciones el incremento o realiza el género masculino entre las edades de 17 a 52 arios

Geénero Idiomas
Idioma principal
espanol [
e 6 |
68 % 32% 99 % 17 % 3% <1%  <1%

Informacion exclusiva para usc acadermico - UES

Pais
& I3 audie
El Salvador 86 % _
Estados Unidos g% |
SUPERINTENDENCIA
:w: GENERAL DIE
" - FLECTRICIDAD Y
comt 2 TELECOMUNICACIONES

ALCANCE - MENSUAL

~ Informacion exclusiva para uso academico - UES
« A continuacion se adjuntan imagenes gue reflejan el alcance v las
impresiones de twitter por mes:

Mes de Octubre

RESUMEN DE OCT 2019

Tweets mpresiones de Tweets

169

Visitas al perfil

9.258

357 mil

Menciones

2.490

Informacion exclusiva para usc academico - UES




SUPERINTENDENCLA
:wl GENERAL TIE
ELECTRICIAD ¥

g .----: x TELECOMUNICACIONES

IMPRESIONES

Informacion exclusiva para uso académico - UES
* Impresiones en los ultimos 28 dias — mes de octubre

Actividad del Tweet

EI 0N
Sus Tweets consiguieron 472.0K impresiones en este periodo de 28 dias
Informacion exclusiva para uso academico - UES
-\.I.:'-\-I.I‘el:ll : |\“: e
I lI l. -.l‘l:.ll :\II:I '.L OMNES
» Detalle del tweet con mayor alcance - mes de octubre
Informacion exclusiva para uso academico - UES
Impresiones 40.657
SIGET El Salvador (o y
B e possen sy Ineracciones totales
tranquilas, hay una reduccidn a partir de Hoy i I 558
.H de octubre del 5.16% < en la Interacciones can el contenido mulimedia
faclura eléctricady Me gusta .
@nayibbukele Clics en el perfil 156
#TrabajandoPorElSalvador sv Retwests 131
pic twitter. com/MhTikSul v
Abrir el detalle 98
Respuesias S
Clics en &l enlace T
Clics en 13 etigueta T

Informacidn exclusiva para uso académico - UES




SUPERINTEMDENCIA
GENERAL DIE
ELECTRICIDAD Y
TELECOMUNICACIONES

* Detalle del tweet con mayor alcance - mes de septiembre
Informacion exclusiva para uso academico - UES

Impresiones 91.840
Interacciones totales 1.402
SIGET El Salvador @SIGETSV Interacciones con el contenido multimedia &76
En @R dias hemos apoyade todas las fases 339
del #PlanControl Territorial para cumplir [as IMe gusta
indicaciones del Presidente @nayibbukele y Abrir el detalle 188
con nuestro Titular @Manuelsv ahora el
bloqueo de sefial es efectivo en los Clics en el perfil 138
@CentrosPenales. Retwests 26
17

#YEstoApenasEmpleza pic.twitter.com/oaig Clics en |a efiqueta

PYiziF . 16
Clics en el enlace

Respuestas

Informacion exclusiva para uso academico - UES

SUPERINTENDENCIA
w GENERAL DE

iy ELECTRICIDAD Y
EME | TELECOMUNMCACIONES

AREA QUE RECIBE MAS DENUNCIAS

Informacion exclusiva para uso académico - UES
» Telecomunicaciones

Podemos mencionar que la denuncia mas frecuente por
parte de los usuarios es del area de telecomunicaciones, por
inconvenientes de la senal o plan de datos.

* Electricidad

El area de electricidad también tiene altas en las denuncias por
cobros excesivos por parte de las distribuidoras del servicio
EIéCtnCO. Denuncias

= Telecomunicaciones = Electricidad

Informacion exclusiva para uso academico - UES




Anexo 12

Tabla de distribucion Chi- cuadrado.

Tabla de la distribucién Chi-cuadrado

g=grados de libertad p=area a la derecha
El valor x de la tabla cumple que para X es chi-cuadrado con g grados de libertad P{X>x)=p

P
| g 0.001 0.025 0.05 0.1 0.25 0.5 0.75 0.9 0.95| 0.975| 0.999
1] 10.827 5.024 3.841 2.706 1.323| 0.455| 0.102( 0.016] 0.004] 0.001 0
2] 13.815 7.378[| 5991 4605 2773] 1.386) 0575 0.211] 0103 0.051] 0.002
3| 16.266 9.345 7.815] 6.251 4.108) 2.366| 1.213] 0584| 0.352] 0.216] 0.024
4| 18.466 11.143 9.488 7779 5.385) 3.357] 1923 1.064] 0.711] 0.484| 0.091
5| 20.515 12.832 11.07 0.236| 6.626) 4.351] 2.675 1.61] 1.145] 0.831 0.21
6(] 22457 14.449( [ 12592 10.645 7.841| 5.348| 3.455| 2204| 1635 1.237| 0.381
7] 24321 16.013] 14067 12017 9.037| 6.346| 4.255( 2.833| 2.167 1.69( 0.599
8| 26.124 17.535| 15.507| 13.362| 10219 7.344| 5.071 3.49] 2.733 2.18] 0.857
9| 27.877 19.023] 16919 14.684| 11.389 8.343| 5899 4.168] 3.325 2.7 1.152
10]] 29.588 20.483| | 18.307] 15.987| 12.549| 9.342| 6.737| 4.865 3.94( 3.247( 1.479
11 31.264 2192 19675 17.275| 13.701| 10.341| 7.584| 5.578| 4.575| 3.B16| 1.834
12| 32,909 23.337] 21.026] 18.549( 14.845) 11.34] B8.438| 6.304| 5226( 4.404[ 2.214
13| 34.527 24.736) 22.362| 19.812| 15984 12.34| 9.299] 7.041] 5.892( 5009 2617
14| 36.124 26.119| 23.685| 21.064| 17.117| 13.339] 10.165 7.79] 6.571| 5629 3.041
15| 37.698 27.488) 24.996| 22.307| 18.245| 14.339| 11.037| B8.547| 7.261| 6.262 3.483
16| 39.252 28.845) 26.286| 23.542( 19.369| 15.338) 11.912| 9.312| 7.962( 6.908] 3.942
17| 40.791 30191) 27587 24769| 20489( 16.338]| 12.792| 10.085| 8672 7564 44186
18| 42.312 31.526| 28.869] 25.989| 21.605[ 17.338] 13.675] 10.865] 9.39( 8231 4.905
19| 43.819 32.852| 30.144| 27.204| 22.718| 18.338| 14.562| 11.651| 10.117| 8.907| 5.407
20| 45.314 34.17 31.41| 28412| 23.828| 19.337| 15.452( 12.443| 10.851| 9.591 5.921
21| 46.798 35479) 32.671| 29.615| 24.935) 20.337) 16.344| 13.24| 11.591( 10.283| 6.447
22| 48.268 J6.781) 33.924| 30.813| 26.039| 21.337| 17.24| 14.041]| 12.338[ 10.982| 6.983
23| 49.728 38.076) 35.172] 32.007| 27.141[ 22.337| 18.137| 14.848| 13.091( 11.689| 7.529
24| 51.179 39.364| 36.415| 33.196| 28.241| 23.337| 19.037| 15.659| 13.848| 12.401| B.085
25| 52.619 40.846) 37.652| 34.382| 29.339| 24.337| 19.939| 16.473| 14.611 13.12[ B8.649
26| 54.051 41,923 38.885| 35,563 30.435) 25.336) 20.843| 17.292| 15.379( 13.844| 9,222
27| 55475 43,195 40.113| 36.741| 31.528| 26.336) 21.749] 18.114] 16.151[ 14.573| 9.803
28| 56.892 44.461) 41.337] 37916 32.62| 27.336| 22.657( 18.939] 16.928| 15.308| 10.391
29| 58301 45.722) 42557 39.0B7| 33.711[ 28.336| 23.567| 19.768| 17.708( 16.047| 10.986
30| 59.702 46.979) 43.773| 40.256 34.8| 20.336| 24.478| 20.599| 18.493] 16.791] 11.588
35| 66.619 53.203) 49.802] 46.059) 40.223( 34.336| 29.054| 24.797| 22 465( 20.569| 14.688
40| 73.403 59.342| 55.758| 51.805 45.616) 39.335| 33.66| 29.051| 26.509( 24.433| 17.917
45| 80.078 65.41] 61.656| S57.505| 50.985| 44.335| 38.291| 33.35| 30.612| 28.366| 21.251
50 86.66 71.42) 67.505| 63.167| 56.334| 49.335| 42.942| 37.689| 34.764| 32.357| 24 674
55| 93.167 77.38) 73311| 68.796| 61.865| 54.335| 47.61| 42.06| 38.958| 36.398| 28.173
60| 99.608 83.298) 79.082] T74.397| 66.981[ 59.335| 52.294| 46.459| 43.188( 40.482| 31.738
65| 105.988 89.177| 84.821| 79.973| 72.285| 64.335| 56.99| 50.883| 47.45( 44.603| 35.362
70| 112.317 95.023) 90.531| B5527| 77.577| 69.334| 61.698| 55.329| 51.739( 48.758( 39.036
75| 118.599] 100.833] 96.217| 91.061| B82858| 74.334| 66.417| 59.795| 56.054| 52.942| 42 757
80| 124.839| 106.629) 101.679| 96.578| B88.13| 79.334| 71.145| 64.278| 60.391| 57.153| 46.52
85| 131.043| 112.393] 107.522| 102.079| 093.394| 84.334| 75.881| 68.777| 64.749| 61.389| 50.32
90| 137.208| 118.136| 113.145| 107.565| 98.65| B9.334| 80.625| 73.291| 69.126| 65.647| 54.156
95| 143.343| 123.858| 118.752| 113.038| 103.899| 94.334| 85.376| 77.818| 73.52| 69.925| 58.022
100| 149.449| 129.561] 124.342| 118.498| 109.141| 99.334| 90.133| 82.358| 77.929| 74.222| 61.918




Anexo 13

Calendario para reverso de afiche.

@ Enero 2020 @ Febrero 2020 @ Marzo 2020 @ Abril 2020

Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sib Dom
1 il 2 | 3 [S& 5 5 1 §2 9 1 14 1 (2|3 P4 ms
4
2 6 i 8 9 | 10 41012 6 3 4 5 6 7 8 9 e 2 3 5 8 u 2 15 6 7 8 9 AN 11 M2
1 9 10|11 12 13 4 15
3 13 14 15 16 17 18 19 7 10 11 12 13 14 15 16 16 13 14 15 16 17 18 19
12 161 17 | 18 E86N 20 | 21°) 22
4 8 17
20 21 22 23 24 25 26 7 18|19 20 21 22 23 1 23 24 25 26 27 28 29 2 21 22 23 24 25 26
5 27 28 29 30 31 9 24 25 26 27 28 29 14 30 31 18 27 282 29 X
(365)  Mayo 2020 (365) " Junio 2020 (365) " Julio 2020 [365)  Agosto 2020
Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sib Dom
18 =22 3 23 EUl 2 B3N 4 | 5 |87 27 1 |52 3 [ESEIES 3t A2
19 4 5 6 7 8 9 10 24 8 9 10 11 12 13 14 28 6 7 8 8 |10 P2 % 3 b S 4 i A
33 10 | 11 12 | 13. 14 15 16
20 11 12 13 14 15 18 17 25 15 18 17 18 19 20 21 29 13 14 15 16 17 18 18
34 |17 | 18| 49| 20 | 21 F22°023
21 1 1 1 26 30 1 4
8 19 20 21 22 23 24 2 23 24 25 26 27 28 20 21 22 23 24 25 26 35 24 25 26 27 8 2 B
22 25 26 27 28 29 30 31 27 29 30 31 27 28 29 30 31 36 31
(365) Septiembre 2020 [l35)  Octubre 2020 (365) Noviembre 2020  [l(365)  Diciembre 2020
Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Siab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sib Dom
36 2|3 |4 Es e 40 | 2 |Easlia “ 1 49 1 | 2|8 |4 RSIEE
4 Rl
37 7 8 8 | 107 11, 1203 41 5 ] 7 8 9 0T 2 2 S 8 8 4 = 50 7 8 9 10 1t |12 13
46 9 10 11 12 13 14 15
38 14 15 16 17 18 19 20 42 12 13 14 15 16 17 18 51 14 15 16 17 18 19 20
47 16:| 17-| 18 |19 | 20 | 21 22
39 43 52
21 (122 (123 | 24 | 25. |28 2T 19 20 21 22 23 24 25 48 23 24 25 26 27 28 20 21 2 23 24 25 26 27
40 28 20 30 44 |26 27 28 29 30 31 49 30 53 28 29 30 AN
1enero  Afo Nuevo Sabril Semana Santa 2mayo Fiesta de la Comunidad 12octubre  Fiesta Nacional de Espana
6 enero Epifania del Sefior 10 abril Viernes Santo 15Smayo San Isidro 250octubre  Horario de Invierno
2febrero Fiesta de la Candelaria 12 abril Domingo de Resurreccion 1 junio Lunes de F 1 Fiesta de todos los Santos
23 febrero Camaval 13 abril Lunes de Pascua 3 junio Corpus Christi 9 noviembre Almudena
28 febrero Dia de Andalucia 23 abril Dia de Aragon 25 julio Fiesta de Santiago Apostol 6 diciembre Dia de la Constitucion

.
19 marzo San José 23 abril Dia de San Jorge 9agosto Dia de Cantabria 8 diciembre La Inmaculada Concepcion Cqbndub @ 5

29 marzo Horario de Verano 1mayo Fiesta del Trabajo 15 agosto Asuncién de la Virgen 25 diciembre Natividad del Sefor




Anexo 14

Recomendaciones para el escalometro.

Pregunta 1. (Elabora un
presupuesto familiar antes de
comprar productos o servicios?

Es muy importante empezar a organizar las finanzas, independientemente
de la cantidad de dinero que se tenga y cuanto se esta ganando, un buen
presupuesto familiar ayudara a mejorar la economia del hogar y a generar
el habito del ahorro.

e Permite conocer los gastos: con un presupuesto se puede
verificar cuanto realmente se gasta al mes, sacar las conclusiones
si en realidad se realiza una compra porgue se necesita o por
impulso y de esa manera ajustar los gastos de acuerdo a las
necesidades reales.

e Permite planificar qué hacer con el dinero que se tiene: es
una guia para tomar las mejores decisiones financieras, da
oportunidad para planificar las finanzas con calma, y hacer
compras de forma mas responsable.

Pregunta 2. ;Conoce entidades
para exigir los derechos del
consumidor?

Conocer las entidades donde se puede acudir para exigir tus derechos
como consumidor, ayudard facilitando la solucion de controversias,
quejas y denuncias de consumo con calidez e innovacion.

En caso de cualquier informacion, puede consultar:

Defensoria del Consumidor: 2526-9000

Superintendencia del Sistema Financiero: 2133-2900

Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones: 2257-
4438

Pregunta 3. De las empresas en
las que compra ¢ Conoce si estas
practican acciones de proteccion
al medio ambiente?

Mantenerse informado e indagar sobre las acciones que realizan las
empresas donde se adquiere los productos o servicios, ayudara a conocer
si lo que compra tiene un impacto positivo al cuido del medio ambiente.
Es importante recordar que entregar a las futuras generaciones un planeta
donde puedan tener una vida digna, depende de lo que hagamos hoy.

Pregunta 4. Practica las 3 ""R"
(Reciclar, Reducir, Reutilizar)

Practicar las 3R's (Reducir-Reutilizar-Reciclar) permitird disminuir la
produccion de residuos y contribuir con ello a la protecciéon y
conservacion del medio ambiente.

Pregunta 5. ;/Antes de comprar
un producto compara precios?

Tomarse unos minutos para analizar cual es la mejor propuesta, permite
ahorrar dinero en cada compra.

Reflexionar cual es la mejor opcion, permite elegir el precio que mejor se
adapte a su presupuesto.

Pregunta 6. ¢Valora si el
producto es util o necesario
antes de efectuar la compra?

Estar conscientes si el producto o servicio que se adquiere es Util o
necesario, permitird tomar buenas decisiones y consumir con
responsabilidad.

Pregunta 7. Al poseer servicio
de internet residencial, ¢Accede
a las ofertas que le brinda la
compafiia para incrementar la
velocidad de internet?

Acceder a las ofertas que le brindan la compafiia telefonica influyen
negativamente a tomar decisiones a la ligera y se desconocen si realmente
son “Promociones” que siempre han existido.




Pregunta 8. ¢En el mes recarga
3 veces 0 mas su celular?

Pregunta 9. ¢Ha tenido
problemas con pago de deudas?

Pregunta 10. ;Posee més de dos
tarjetas de crédito?

Recargar el teléfono celular menos de 3 veces al mes, brindara mas ahorro
y tiempo.

El cancelar a tiempo las tarjetas de crédito, ayudara a mantener la cuota
sin subir el interés, manteniendo un buen récord crediticio.

Si se comienza ahora a crear un historial de crédito, tener una sola tarjeta
es lo ideal y la clave es usarla acorde a las tres reglas siguientes:

1. Pagar las cuentas a tiempo (jamas hacerlo tarde).

2. Mantener el balance de la tarjeta lo mas bajo posible o en cero.

3. No solicitar una nueva tarjeta de crédito hasta que realmente se
necesite.

Fuente: Elaboracion propia por equipo investigador



Anexo 15
Cotizacion brochure y flyers.

ﬂ ﬂ Gﬁﬁ @ Q:s San Salvador 21 de Febrero de 2020.

COTIZACION

Atentamente a: Margarita Aguilar

Es para nosotros un placer saludarle y a la vez poner a su disposicion el siguiente contrato:

ITEM DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO
1 | Impresion de 1000 broshure en couche a dos 500 $700.00
caras + corte tabloides
2 | Impresion de 1000 flyers en couche a dos 250 | $350.00
caras + corte tabloides
TOTAL: | $1,050
CONDICIONES DE LA OFERTA
PRECIOS YA INCLUYEN IVA
Fecha de Entrega: A partir del anticipo el 50 %
Forma de pago: Efectivo

DiEimEL

SUC. PARQUE INFANTIL

Sa. Avenida Norte 11 Calle Poniente. Tel.: 2221-5535 » 7744-5206
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Revista.

PERFIL DEL CONSUMIDOR.

RESPONSABLE,
INTERMEDIOY NO
RESPONSABLE

o

EN LAS CATEGORIAS: SERVICIOS DE COMUNICACION,
FINANCIEROS Y ARTICULOS ELECTRONICOS, DEL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.
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CONSUMO .

RESPONSABLE




CONSUMIDOR

Problematica

El
Salvador.

La adquisicion de
productos  mantiene  un

significativo impacto en la
actividad econodmica; uno de
los fenémenos que afecta a la
economia familiar es la
globalizacion que promueve
comprar producto
innecesarios en el hogar.
provocando una inestabilidad
en el presupuesto familiar.
Seguln la encuesta de hogares
multiples. que cuenta con las
bases de datos que estan a
disposicion  del  publico.
revela que el 85% del dinero
enviado a El Salvador en
concepto de remesas, se
ocupa en el consumo y
solamente 1.6% va destinado
al ahorro (DIYESTYC 2017)
Este punto de la alta tasa de
consumo. es un indicador que

seflala la posibilidad que
exista un consumo 1o
responsable. La falta de

informacion y educacion del
consumidor lo esta llevando a
realizar este tipo de dailos a
la economia y el medio

ambiente, siendo estas las
principales causas  del
problema.

INVESTIGACIONES
SOBRE EL CONSUMO

La Defensoria del consumidor

crea un documento que plasma las

y

caracteristicas centrales de las personas
consumidoras en cuanto los ingresos
que destinan a la adquisicion de bienes

servicios Segun el informe de

Monitoreo del Consumo en El Salvador
2017, se ha identificado que la mayor
concentracion de quejas esta enfocada
en
comunicacion, servicios financieros y
articulos electronicos.

las  categorias: servicio de

CONSUMO
RESPONSABLE

El consumo
responsable puede sintetizarse
en ftres ejes centrales y
esenciales, en  primera
instancia se encuentra el
consumo ético donde estan
inmersos los valores como
una variable  importante,
como segundo eje esta el
consumo  ecolégico, un
consumidor que opta por
opciones que favorezcan la
conservacion del medio
ambiente y por tultimo esta el
consumo social que se refiere
a las relaciones sociales y
condiciones laborales en las
que se ha fabricado un bien o
producido un servicio.

LA maBfcall
aaangnnn

= liim..n {ilis..n
=a

(PORQUE UN PERFIL?

Un perfil permite identificar
la variabilidad en el
comportamiento del consumidor.
En este documento se describen las
principales caracteristicas de las
personas que adquieren los
servicios de comunicacion.
financieros y articulos electrénicos,
ubicados en el Area Metropolitana
de San Salvador.



METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Vendedores de empresas
mas reconocidas del pais.
que brindan el tipo de
productos y servicios en
investigacion.

Encuesta que fue dirigida
a una muestra de 384
personas de 20 a 60 aifios
de edad. hombres y
mujeres, con ingresos de
$300 en adelante que

adquirieren: internet

residencial. telefonia

Para obtener informacion fiable se utilizé el método celular prepago.
hipotético deductivo que parte de unas aseveraciones en calidad de préstamc_)s de EOnSyN0;
hipétesis y buscarefutar o falsear tales hipotesis. transacciones con tarjetas
de crédito, laptop, tablet y

El enfoque de investigacion estuvo orientado al método smartphone, ~ del ~ Area
Mixto. por ser una combinacion de elementos cualitativos y Metropolitana  de  San
cuantitativos. La investigacion aplicada al tema de comportamiento SalvadoF donde
del consumidor responsable, fue no experimental, debido a que es respondieron.  a  un
un tema ya existente. ademas de contener variables sin poder cuestionario cont las
manipular, solo se logran comprobar mediante prueba de hipotesis. preguntas necesarias para

la investigacion.
El alcance fue de tipo descriptivo por que el estudio busco

conocer las cualidades, actitudes, conducta, costumbres, valores.
influencias. rasgosy las caracteristicas que las personas.

Fuentes de informacion.

1. Datos recopilados de entrevistas a personas conocedoras del
comportamiento del consumidor. pertenecientes a instituciones
gubernamentales: Defensoria del Consumidor, Superintendencia
General de  Electricidad y  Telecomunicaciones y
Superintendencia del Sistema Financiero., en el Area
Metropolitana de San Salvador.




Para determinar el tipo de consumidor, se
seleccionaron preguntas y respuestas claves del
instrumento. que implican realizar un consumo
responsable. de esta forma se analizd su
comportamiento y se lograron obtener las
principales caracteristicas para cada perfil; las
preguntas que se utilizaron fueron las siguientes:

Pregunta 3: De las empresas en las que
compra los productos antes mencionados
(Conoce si estas practican acciones de
proteccion al medio ambiente?

Pregunta 5: ;Cuales de estas entidades conoce
para exigir los derechos del consumidor?

Pregunta 10: ;Antes de comprar un producto
compara precios?

Pregunta 18: ;Con que frecuencia recarga su
teléfono celular?

Pregunta 22: ;Alguna vez ha tenido
problemas de deudas con su tagjeta de
crédito?

La finalidad de la investigacion fue
analizar los factores que influyen en la decision
de compra para identificar un consumo
responsable en las categorias: articulos
electronicos. servicios de comunicacién y
servicios financieros. asi dar paso a la creacion
del perfil del consumidor responsable. sin
embargo, al momento de procesar la informacion
se encontr6 que el comportamiento del
consumidor es muy variante en estas categorias.
por lo tanto. se procedid a realizar fres
caracterizaciones de consumidores.

14

La mayor parte de la poblacion
se caracteriza por ser un consumidor
intermedio que en un momento dado
puede tomar buenas o malas decisiones
cuando adquiere estos productos o
servicios, y esta representado por:

85.16%

Clasificacion de <
CoisnEidpie Frecuencia Porcentaje
Responsable 10 2.60%
Intermedio 327 85.16%
No responsable 47 12.24%
Total 384 100%

2.60%

12.24%

Responsable = Intermedio No responsable



Perfil de

CONSUMIDOR
HOMBRE /MUJER



Consumidor Responsable

Se determiné que solamente el 2.60% del total de los sujetos de
investigacion se pueden clasificar como responsables en las categorias: articulos
electronicos. servicios de comunicacion y servicios financieros. ademas se
identifico que el 100% de los consumidores con esta tendencia. siempre comparan
precios y elaboran un presupuesto antes de realizar una compra.

© A al

SELECTIVOS ENTIDADES SISTEMA

escogen conscientemente, lo Conoce las entidades para labora un
que mas necesitan, las reclamar sus derechos de presupuesto familiar

compras son practicas y Gtlies consumidor

CONSUMIDOR RESPONSABLE
INFOGRAFIA DESCRIPTIVA

g
N

JUICIOSOS ENFOQUE SOSTENIBILIDAD

Prudencia y maduréz en sus Siempre compara precios de Le int las acciones

actos y decisiones de compra las ofertas disponibles en el relacion. al medio
mercado ambiente




Categorias

Comparar precios es una practica que el 90%
los consumidores responsables siempre realizan,
antes de cualquier compra, debido a las diferentes
alternativas que brinda el mercado.

. Frecuentemente . Rara vez

ARTICULOS ELECTRONICOS / SERVICIOS DE COMUNICACION

Recarga su celular
Compara precios de 1 a 2 veces
para ajustarse a su al mes
presupuesto

Estable un limite de
. 2 tiempo de uso al dia
Siempre valora si en RRSS, Internet,

e"l Producto es SMS v llamadas.
util o necesario ¥




Servicios

Financierosy
Medio Ambiente

El 90% decide reutilizar. es decir no guiarse
porla idea de comprar, usar y tirar.

La segunda practica que mas realizan es
reciclar, lo que indica que colocan los residuos en
sus respectivos contenedores y asi contribuir a
generar nuevos productos.

SERVICIOS FINANCIEROS

Posée 1 o ninguna tarjeta de
crédito.

Nunca ha tenido problemas de
endeudamiento con tarjetas o
. préstamos.

Conoce las practicas de las
empresas para proteccion al
medio ambiente.

Compra  productos con
empagque reciclable.



Consumidor Intermedio

Entre sus intereses por conocer las instituciones
donde pueden exigir sus derechos como consumidor, se
puede mencionar que el 93% conocen la Defensoria del
consumidor, por ser esta la principal entidad que ayuda a
los consumidores. Con un 22% La Superintendencia
General de Electricidad y Telecomunicaciones y con el
menor porcentaje de 20% La Superintendencia del
Sistema Financiero.

M SIGET M SSF

Indeferente: Se caracteriza por
no demostrar gusto o inclinacion
por nada especifico en sus
compras.

para defender sus derechos
como consumidor.

Conducta de compra variante:
Suele cambiar de marca, cantidad
o precio de algin producto.

Solo algunas veces elabora un
presupuesto familiar.




Caracteristicas

Del total de las respuestas obtenidas. 53.6%
de los sujetos de estudio. realiza sus compras en
cualquier época del afio, mientras 20.1% espera el
viernes negro, 15.1% va en temporada navideiia,
8.3% espera fechas festivas. seguidamente del
1.3% y 1.6% que va en temporada vacacional y
diadel padre/madre.

1.3%

B Temp. Navideiia
B Fechas especiales Ml Temp. vacacional [ Dia del Padre/Madre

B Cualquier época [l Viernes negro

ARTICULOS ELECTRONICOS / SERVICIOS DE COMUNICACION

Recarga 5 veces al mes su
teléfono celular.

ﬁ Asiste al cenfro comercial
sa{ 703 4 veces al mes

Posee servicio de
Internet Residencial
Compra en cualquier
época del afio

Frecuentemente accede
a las ofertas




Servicios

Financierosy
Medio Ambiente

En cuanto al tema ambiental se comprobo que el
69.42% de estos consumidores solo algunas veces
prefiere empaques reciclables. la principal razones es
que las personas deciden ahorrar dinero que pagar un
pocomas en un empaque ecoldgico.

Sin embargo. cuando se da la oportunidad de
adquirirlo por el mismo precio si acceden a obtenerlo.

SERVICIOS FINANCIEROS

Aprovecha algunas veces
las ofertas que brinda el
comercio

Frecuentemente realiza
prestamos para celebraciones
especialesy gastos personales

MEDIO AMBIENTE

Falta de interés por conocer
las acciones para proteccion
al medio ambiente

Alguna vez eligen empaques
reciclables

LIRS
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Consumidor no responsable.

Del total de los consumidores no
responsables. el 32% se ve influenciado
bastantes veces por factores externos como la
publicidad para tomar decisiones sobre
compra, un 24% siempre y el 23% casi
siempre.

O Siempre B Bastantes veces Nunca

Casisiempre [ Casinunca

e

‘d !

)

Compra cosasy luego se Impulsivos en su compra,
arrepiente de haberlas la hacen bajo intuicion y

comprando compras no planificadas

—) y :
f Espontaneos: sienten
©_}

=————=] satisfaccion o placer
momentanea al comprar.

< O™\, Conoce la principal entidad Muchas vecesinfluye la

||| || para defender sus derechos publicidad en la decision
de consumidor de compra




Caracteristicas

Los datos en la investigacion. muestran que
este tipo de consumidor, en sus actividades
personales utilizan su saldo en redes sociales.
llamadas y navegacion; esto demuestra que estas
personas hacen un uso excesivo en esta actividad.
esto se ve reflejado principalmente en su economia,
se hacen mas consumistas y les genera una
dependencia a mantenerse siempre conectados.

ARTICULOS ELECTRONICOS

Poseen smartphone
y laptop.

Por lo general compra

/

los mismos productos que

Sus amigos.

Recarga 12 veces al mes su
teléefono celular.

Utiliza su saldo para
redes sociales y navegacion.

Frecuentemente accede
a las ofertas.



Servicios
Financierosy
Medio Ambiente.

El 100% de estos consumidores se
desinteresan por comocer las  acciones
medioambientales que realizan las empresas
donde adquieren los productos o servicios,
debido a su bajo nivel de consciencia social
tampoco suelen elegir productos con empaques
ecologicos o reciclables.

B No les interesa.

SERVICIOS FINANCIEROS

Poseen 1 a 4 tarjetas de
credito.

Frecuentemente tienen
problemas financieros.

Desconocen las acciones que
realizan las empresas en pro
del medio ambiente.

No reciclan, no reducen y
no reparan.



Basados en el criterio de
responsabilidad en la Compra, se
clasificaron los consumidores en
tres categorias;: el 2.60%
corresponde al  consumidor
Responsable, el 85.16% a los
consumidores que se encuentran
en un nivel Intermedios y el
1224% de la  Poblacion
encuestada corresponde a los

consumidores no responsables.

Se observo que la
mayoria de personas
encuestadas que saben de la
existencia de la
Superintendencia General de
Electricidad y
Telecomunicaciones y
Superintendencia del Sistema
Financiero, desconoce o se les
dificulta la ubicacion fisica de
sus oficinas y esto es un factor
que limita a las personas
dirigirse y acudir a solicitar
ayuda a dichas entidades.

Un 85% de los
consumidores se encontraron
en el nivel intermedio. es decir
son potenciales para
convertirse en no responsables,
por tanto es necesario que las
personas puedan evaluar su
situacion actual dentro de las
categori articulos
electronicos, servicios de
comunicacion y  Servicios
financieros y asi poder
cambiar sus habitos de
consumo.

La Defensoria del
Consumidor es la entidad
mas conocida por las
personas del Area
Metropolitana de San
Salvador, alrededor de
93.5% de la poblacion la
conocen. lo que implica que
cualquier  esfuerzo  por
promover el Consumo
Responsable. debe incluir a
esta enfidad como medio de
comunicacion.




J Valora si el producto es util o necesario
antes de efectuar la compra.

Guardar siempre el ticket de compra.

Q‘v\ Comparar precios antes de adquirir un
producto.

Guardar garantia del articulo electrénico.




Conocer los contactos del servicio de atencion al
cliente de las compaiiias telefonicas.

Indagar las caracteristicas cuando adquieren
internet residencial y telefonia celular prepago.

Establecer un limite de tiempo del uso al dia en
redes sociales, internet y llamadas.

Conoce las politicas ambientales de las

empresas a las cuales compra un servicio.




Zﬂ E, ~ No poseer mds de una tarjeta
‘o g - de crédito.

No tener problemas

de endeudamiento.

Leer las clausulas
del contrato.

CONSEJOS PARA EL
CONSUMO
RESPONSABLE

Servicios Financieros.




PAPEL Y CARTON.
METALES

PLASTICOS.

. USO DE BOLSITAS PLASTICAS, USA
ECOBOLSAS.
o USO Y CONSUMO DE AGUA.

RESIDUOS.

EMPEZAR POR PLANTAR UN
ARBOL.

RENOVAR

FUGAS DE AGUA.
PEGA, COSE O LLEVA A ARREGLAR
AQUELLO ROTO.

REMPLAZAR

e ROPA %

e PAPEL
. BOTELLAS

REUTILIZAR

P

5 -
’J

\-w
£
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UBICACIONES

instituciones
para exigir los

comunicaciones.
Area financiera.

¢Conoce las instituciones donde puedes
exigir los derechos del consumidor?

En las areas de: o
Defensoria del Consumidor. _
Direccién: Sexto Nivel del Edificio IPSFA frros
obre 55 Av. Norte y Alameda Roosevelt, ‘§ prseen
San Salvador.

Ruta de buses: 7, 7D, 16, 30 B,

_ 42A-B,52,y101ABYyC.

") Horarios de atencién: Lunes a Viernes
/ de 8:00 a.m. a 4:00 p.m,sin cerrar al mediodi
el: 2231-8900.

Superintendencia General de Electric.
Telecomunicgci .

Direccion: Sexta Decima Calle
Poniente y 37 Av. Sur #200 \

Col. Flor Blanca, San %
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= Ruta de buses:

_ Horario de ion:

' es'aiern

: (50 T7-4438.

37 Avenida Sur

/

9 610 Calle Pte 620 Calie )

35 Avenida Sur

Direccién: Alameda Roosevelt a
de No. 3107, segundo nivel del edificio Q \
Mapfre, San Salvador § § | v %
de Ruta de buses: 7, 7D, 30 B, :§ % ;
42 A-B, 52,y 101A,B. Al I E Kl
=, Horarios de atencién: :
) Lunes a viernes de 8.30 am. 5 W] 3 s%;: né
a12.15m. y de 1.00 a 4:30 pm. i £ :
Tel: 2133-2944 6 2133-2945 3 -“/
~
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