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PRESENTACION e

La cultura del consumidor
salvadoreifio en el siglo XXI

ace algunos meses, en el acto de presentacion de la Politica Nacional de Proteccion

al Consumidor, en el saludo inicial que hice a los presidentes de los tres Organos del

Estado, embajadores, empresarios, ministros y numeroso publico que nos acompaiié,
finalicé diciéndoles... “consumidores todos”. Todos sonrieron sorprendidos al sentirse, subita-
mente, identificados —no obstante la gran diversidad de ese auditorio—, con la idea que todos
somos consumidores.

Y en verdad, en forma muy continua, toda persona toma decisiones sobre la adquisi-
cién de alimentos, ropa, automoviles, casas, equipos, electrodomésticos y muchos articulos mas.
(Por qué se toman estas decisiones? ;Coémo se hacen? ;Qué racionalidad o emotividad impulsa
a hacerlas? ;Qué consecuencias tienen estas acciones para el consumidor y qué obligaciones
para las empresas que venden los productos o prestan los servicios? De cualquier forma, el
comportamiento del consumidor constituye el centro del mercado, de la economia nacional e
internacional.

No es de extrafiar, entonces, que el tema del consumidor y sus derechos se haya convertido
en uno de los centros vitales para la organizacion de las sociedades y mercados contemporaneos.
Los diversos comportamientos de los consumidores, al realizar los procesos de busqueda, selec-
cioén, evaluacion, valoracion, compra, uso o disposicion de los bienes y servicios con los cuales
tratan de satisfacer sus necesidades, son centrales para comprender los cambios y efectos que se
producen en nuestras culturas, mercados y sociedades.

Evolucion de la cultura de consumo en EL Salvador

En El Salvador, apenas se ha iniciado un proceso de cambio gradual de la cultura de consu-
mo. Atn se esta muy lejos de lograr el nivel de informacion y educacion al consumidor que lleve
a concluir que se ha alcanzado un nivel de consumo responsable y sostenible. Sin embargo, hay
avances significativos en estos tultimos cinco afios.

Hace no mas de media década, los consumidores salvadorefios no hacian uso del reclamo
y mostraban un claro conformismo ante practicas abusivas, como las comisiones o intereses ile-
gales y los contratos de adhesion que violan sus libertades basicas no solo de contratacién, sino
ciudadanas. El consumidor no se percataba de los productos vencidos ni verificaba la existencia
de precios a la vista; firmaba pagarés en blanco sin cuestionar y renunciaba en forma anticipada
a sus derechos. Tampoco existia la institucionalidad que apoyara los reclamos del consumidor.
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En la actualidad, existe una institucionalidad amplia para lograr una tutela efectiva de los
derechos del consumidor, una ley y una politica que estan siendo aplicadas, y la presencia de
un consumidor cada vez mas activo, mas informado y mas decidido, que no acepta practicas
abusivas ni cobros indebidos ni comisiones o contratos ilegales. Por ello, los reclamos o denun-
cias recibidas por la Defensoria en sus dos afios de existencia, se han quintuplicado y van en
aumento acelerado. La Defensoria estd haciendo esfuerzos para impulsar y orientar este cambio
de cultura que tendra como resultado la plena participacion del consumidor en la proteccién de
sus derechos, lo que significa un mejoramiento de las condiciones de vida para él y su familia.

Esta nueva cultura de consumo debe lograr la equidad, certeza y seguridad juridica en las
relaciones consumidor — proveedor, en un mercado que respete los derechos de los consumido-
res. Adicionalmente, el consumidor de esta nueva cultura debe ser un ente informado, educado,
participativo, que vela y reclama por sus derechos cuando le son vulnerados, conciente de prac-
ticar un consumo sostenible, responsable con el medio ambiente y con su presupuesto (no gasta
mis de lo que puede pagar).

Investigacion sobre la Cultura de
Consumo en El Salvador

Para la Defensoria del Consumidor, institucién encargada de velar por el cumplimiento de
los derechos de los consumidores y de coordinar el Sistema Nacional de Proteccion al Consumi-
dor, conocer el perfil del consumidor salvadorefio es crucial para enfocar sus esfuerzos en aque-
llos aspectos de la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor que permitan lograr avances
sustantivos en la construccion de una nueva cultura de consumo.

Hasta la fecha, en El Salvador no existia un estudio de este tipo y son pocos los publica-
dos en otros paises de Iberoamérica, por lo que se creyé necesario realizar una investigacion
profesional, seria y responsable que permitiera a la Institucion conocer mejor el perfil de los
consumidores, que ayudara a comprender cuéles son las percepciones, actitudes y creencias mas
importantes ante los productos y servicios basicos del mercado. Estas actitudes y percepciones
varian a través del tiempo, por lo que serd un reto actualizar periédicamente esta investigacion
y monitorear asi, la evolucion de la cultura de consumo de los salvadorefios.

El objetivo de esta investigacion es establecer indicadores y una linea base sobre la cultura
de consumo de los salvadorefios, a través de informacién estadistica relacionada con los princi-
pales héabitos de compra y opiniones de los consumidores, considerando los lineamientos gene-
rales de la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor. De esta manera, se evalia el nivel de
conocimiento que los consumidores tienen respecto a sus derechos, los mecanismos e instancias
para ejercitarlos; su grado de satisfaccion y confianza en las instituciones integrantes del SNPC
y las dificultades que han encontrado en el proceso de hacer valer sus derechos.

Se han evaluado seis de los nueve sectores incluidos en la Politica Nacional de Proteccion
al Consumidor (agua, alimentos, energia eléctrica, medicamentos, servicios financieros y tele-
comunicaciones), ademas del sector del transporte publico y la compra de electrodomésticos.
Estos sectores fueron seleccionados por la cantidad de reclamos presentados por los consumi-
dores o los que mayor impacto ejercen en su vida cotidiana. Los resultados han sido analizados
y desagregados segtn las diversas variables investigadas, entre las cuales destacan la zona de
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residencia (urbana o rural), los niveles de escola-

ridad (sin escolaridad, bésica, media y superior) y Ficha Técnica de
enfoque de género. . .,
Investigacion:
Adicionalmente, con el objeto de tener una
mejor representacion de los mercados diferencia- Universo:

dos por la sofisticacion de la demanda de los pro-
ductos, de las cadenas de distribucién y de la clien-
tela, se consideré la construccién de tres estratos
distintos:

Consumidores salvadorefios

Tamano de la muestra:
1,268 entrevistados

1. Mercados de bajos ingresos: correspon-
dientes a los municipios que resultaron Area geogrifica:
clasificados como de extrema pobreza se-
vera o extrema pobreza alta (100 munici-
pios) en el Mapa de Pobreza de FLACSO-
FISDL. Estos municipios, en su conjunto
presentan una tasa promedio de extrema
pobreza de 40.2% con un ingreso prome-

Nivel nacional

Error maximo: 2.8%

Nivel de confianza:

dio por hogar cercano a los US $201. 95%
2. Mercados de ingresos moderados: incluye Fecha:
municipios clasificados como de extrema 5 a1 17 diciembre 2007

pobreza moderada y extrema pobreza
baja en el Mapa de Pobreza (146 munici-
pios), con una tasa promedio de extrema
pobreza cercana a 19.4% y con un ingre-
so promedio por hogar aproximado a US
$308.25.

(Mas informacion en Anexo
Metodologico)

3. Mercados de altos ingresos: municipios del
Area Metropolitana de San Salvador, ciudad de Santa Ana y ciudad de San Miguel. El

conjunto de estos municipios presenta un promedio de incidencia de hogares en extre-
ma pobreza de 7.6% y un ingreso promedio por hogar de US $534.45. En este conglo-
merado geo-socio-demografico residen casi la totalidad del segmento de consumidores
“globales” que aprecian la calidad y que estan dispuestos a pagar el origen global de
la mayoria de productos que consumen. Dentro de este estrato, que es mas diverso y
desigual, se concentran los hogares de mayor ingreso, la demanda mas sofisticada y las
estructuras de distribucién mas modernas y “cosmopolitas”.

Perfil del Consumidor Salvadorerio

Este informe es una especie de barémetro que proporciona, a todos los interesados en
seguir el estado del consumo en el pais, una vision amplia sobre los principales aspectos que
conforman el comportamiento del consumidor salvadorefio en este momento de cambio.

Uno de los resultados mas importantes de este perfil, aunque a muchos pueda parecerles
paradéjico, es que los consumidores salvadorefios muestran una mediana satisfaccién en diversos
aspectos de los bienes y servicios que adquieren. Para la relacion futura entre los consumidores y
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proveedores, ésta es una situacién de oportunidad muy valiosa para la promocion de relaciones
de consumo mas equilibradas, con mayor certeza y seguridad juridica. Los proveedores pueden
incrementar esta confianza y satisfaccion del consumidor ofreciendo bienes y servicios de cali-
dad, con un trato digno y apegado a las normas de convivencia social.

Dentro de los principales resultados encontrados en el perfil del consumidor salvadorefio
se encuentran los siguientes:

e Telefonia celular: cuando adquieren servicios de telefonia celular, los consumidores pre-
fieren el servicio prepago que el pospago. Los consumidores optan en su mayor parte por
el prepago, porque creen que los aparatos y el servicio tienen precios mas baratos. Los que
escogen el pospago lo hacen por la seguridad de estar conectados permanentemente y la
creencia que la tarifa tiene un costo menor.

e Servicios Financieros: Los consumidores tienen una limitada tenencia de servicios finan-
cieros, siendo los consumidores de los mercados de mas ingresos y urbanizados los que mas
los utilizan. El mayor acceso lo tienen en cuentas de ahorro (por el deposito de su sueldo
en esa cuenta, para gastos futuros y emergencias) y tarjetas de débito (ahorro de tiempo en
retiros bancarios y la disponibilidad de retiro las 24 horas del dia).

o Alimentos:

e Frescos: Para comprar alimentos frescos, los consumidores son motivado por la aparien-
cia de los productos (color, textura, olor) y el precio. Para seleccionar el lugar de compra
de estos productos, el consumidor valora principalmente la proximidad del estableci-
miento, seguido de la calidad y la variedad de los alimentos.

® Procesados: En cuanto a la compra de los alimentos procesados, el consumidor busca
principalmente economizar, valorando el precio, las ofertas y promociones al momento
de efectuar su compra. También, considera importante el aspecto y disefio del envase.

*  Medicamentos: Los resultados indican que para la compra de medicamentos, el factor pre-
dominante es el precio. Sin embargo, los consumidores también evaltian algunos aspectos
de calidad, tales como el laboratorio fabricante y la marca. La mayoria de consumidores
compran sus medicamentos en las farmacias y bajo prescripcion médica.

*  Electrodomésticos: En cuanto al cumplimiento de las garantias ofrecidas en la compra de
electrodomeésticos, los entrevistados mostraron mayor confianza en los almacenes por de-
partamentos y en las cadenas de almacenes especializados. El consumidor presenta des-
conflanza en materia de cobros indebidos en la compra de electrodomésticos cuando se
adquieren al crédito.

Estructura del Documento

El primer capitulo del documento contiene una descripcion basica del nivel de dotacion y
uso de diversos bienes y servicios considerados en la encuesta. En el segundo se evaltian las con-
ductas, rutinas y practicas propias de los procesos de toma de decisiones para la adquisicion o
uso de los bienes y servicios. El tercer capitulo aborda las actitudes de satisfaccion y confianza de
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los consumidores frente a diversos aspectos vinculados a los bienes y servicios, y sus respectivos
proveedores.

El cuarto capitulo indaga sobre las principales creencias y percepciones de los consumidores
salvadorefios en relacion a ciertos aspectos del funcionamiento global del mercado. El quinto
capitulo contiene una breve descripcién de los problemas experimentados por los consumidores
salvadorefios, la regularidad en la interposicién de quejas, el mecanismo de presentacién de las
mismas y la naturaleza de los reclamos. En el sexto capitulo se muestra el grado de conocimiento
que tiene la poblacién sobre sus derechos como consumidores y de las instituciones encargadas
de velar por el cumplimiento de los mismos. Finalmente, se exponen las conclusiones generales
y el perfil basico del consumidor salvadorefio, asi como la propuesta de indicadores y linea de
base para monitorear la evolucién de la cultura de consumo de los salvadorefios.

Amigo lector, dejo en sus manos este informe resumido para que conozca, y talvez se
reconozca, en este perfil del consumidor de la primera década del siglo XXI, que sera de gran
ayuda para las asociaciones de consumidores, los empresarios, diferentes instituciones pablicas e
instituciones del Sistema Nacional de Proteccién al Consumidor, y por supuesto, para la misma
Defensoria.

Agradezco profundamente al PNUD, sede El Salvador, por el importante apoyo brindado
para definir y ejecutar un proyecto que, por ser novedoso, requirié6 de mucha concentracion de
esfuerzos para su realizacion. Felicito también a los equipos de consultores e investigadores de
la empresa UNIMER Rl y de la Defensoria del Consumidor, por su colaboracién tan profesional
y esmerada. Finalmente, agradezco a todos los encuestados por el tiempo tomado en brindarnos
sus respuestas.

ANA EVELYN JACIR DE LOVO

Presidenta de la Defensoria del Consumidor
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© ]. Acceso y uso de bienes y servicios

trevistados adquirieron o usaron bienes y servicios claves. En este sentido, los resultados
brindan una idea general de las caracteristicas de acceso y uso que poseen los consumi-
dores salvadorefios.

I E | punto de partida de este apartado fue la necesidad de saber si en el dltimo afio los en-

Sin duda alguna, el acceso y la utilizacion efectiva de bienes y servicios estdn condicionados
por variables estructurales tales como la zona de residencia, la escolaridad y lo que aqui se ha
denominado tipo de mercados (de bajos ingresos, de ingreso moderado y de alto ingreso). Estas
variables configuradas en torno a factores definitorios del nivel de pobreza o exclusion socio
residencial, condicionan y explican en buena medida el acceso de las personas a los bienes y
servicios.

1. Niveles de uso o adquisicion de bienes

Los datos muestran niveles diferenciados de adquisiciéon o uso de los productos y servicios
incluidos en la encuesta, siendo los servicios financieros y telefonia fija los menos extendidos en
uso o adquisicion.

Cuadro 1-1

Tenencia o uso de bienes y servicios del consumidor salvadorefio

T hEvoseRvico | si | % | No| % | Tol

ELECTRICIDAD 1203 9487 65 5.13
MEDICAMENTOS 1177 9282 91 7.18
AGUA POTABLE 1085 85.57 183 14.43
SERVICIO DE TRANSPORTE PUBLICO URBANO 1035 81.62 233 1838
TELEFONIA CELULAR 836 6593 432 34.07
TELEFONIA FIJA 636 50.16 632 49.84
SERVICIO FINANCIERO 396 31.23 872 6877

2. Principales factores de incidencia en los niveles de
uso o adquisicidon de bienes

Los niveles diferenciados de acceso o uso efectivo de bienes y servicios se encuentran vin-
culados con las caracteristicas socioeconomicas y socio residenciales de los consumidores. Estas
diferencias son mas marcadas para los servicios de telefonia fija y servicios financieros, y menos
acentuadas para energia eléctrica, medicamentos, transporte urbano y telefonia celular.
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a. Alimentos

En cuanto a los alimentos, las personas parecen tener comportamientos de consumo, rela-
tivamente diferenciados, por zonas de residencia. En la zona urbana un 63.6% asegura comprar
alimentos frescos y procesados; 35.7% mencioné consumir exclusivamente alimentos frescos vy,
una pequefia proporcion asegura consumir solo alimentos procesados (0.7%). Por su parte, en la
zona rural el consumo de ambos tipos de alimentos se reduce al 55.4%; aumenta la proporcion
de los que consumen solo alimentos frescos (44.3%) y se reduce atn mas la proporcién de los
que consumen solo alimentos procesados (0.4%).

b. Energia eléctrica

En lo que corresponde al uso o adquisicion del servicio de electricidad, si bien la considera-
cién de algunas variables muestra diferencias en el acceso o uso al servicio, las distancias son en
realidad pequenas entre los diversos grupos. Asi, se tiene que tanto para el area urbana (98.9%)
como para el drea rural (89.5%), el acceso o uso es elevado. En cuanto al tipo de mercado, la
tenencia y consumo es casi total en los llamados mercados de altos ingresos (99.5%); un poco
menor, pero igualmente elevado en los mercados de ingresos moderados (94.8%), mientras que
en los mercados pobres también se refleja un porcentaje importante (90.0%).

Cuadro 1-2

Adquisicion de energia eléctrica en el ultimo afio,
segun zona de residencia y tipo de mercado?

Zomderesdencs | |

Urbana 98.9%

Rural 89.5%
Tipodemercado |

Mercados de bajos ingresos 90.0%

Mercados de ingresos 94.8%

moderados

Mercados de altos ingresos 99.5%

1 Servicio de alumbrado eléctrico en el hogar seglin Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples (EHPM): 75%. La dife-
rencia se debe fundamentalmente a que la EHPM utiliza una muestra mucho mayor (mas de 10,000 hogares) con un
significativo nimero de municipios auto-representados en los cuales no se realiza submuestreo al interior de las Unida-
des Primarias de Muestreo (UPM) seleccionadas (segmentos censales de viviendas), asi como a una mayor dispersion
territorial de las UPM en los municipios co-representados. Esto permite entrevistar hogares de lo que se podria deno-
minar zonas rurales profundas o mas aisladas, con lo cual, los datos referidos a hechos materiales u objetivos (tenencia
de bienes, alfabetismo, ocupacidn, etc.) seran mas fiables. Las encuestas de opinidn, que por lo general trabajan con
muestras mas pequefias, utilizan segmentos (UPM) mas grandes para realizar un submuestreo y seleccionar las vivien-
das que seran entrevistadas y ademas, por lo general, al enfocarse en opiniones limita su penetracién a las areas rurales
mas accesibles. Con base en lo anterior, el dato de acceso a los servicios de energia eléctrica en el hogar debe considerar
como mas fiables las estimaciones derivadas de la expansion de la muestra utilizada por la EHPM y valorar con la debida
precaucion la diferencia de porcentajes presentada en este cuadro. Sin embargo, sobre la satisfaccion y otros aspectos
derivados de sus actitudes, expectativas o percepciones, los consumidores rurales que respondieron en este estudio
representan adecuadamente el sentir del hogar rural con acceso a ese servicio.
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c. Medicamentos

Con relacion a la compra de medicamentos, las diferencias observadas entre los tres tipos
de mercados no son tan distantes. Sin embargo, las mujeres (94.4%) parecen comprar o consu-
mir méas medicamentos que los hombres (90.2%). Por otro lado, a medida que la edad avanza,
la compra y consumo también se incrementa, de forma que el grupo conformado por personas
de 60 afios en adelante es el que presenta mayor consumo.

d. Agua potable

El efecto de las variables geogréficas y socioeconémicas se puede observar claramente en
la adquisicién o uso de uno de los servicios colectivos de mayor importancia para el bienestar
cotidiano de los hogares: agua potable. Mientras en el 4rea urbana el 94.0% de los encuestados
afirmo haber adquirido o usado este servicio, en el area rural este porcentaje desciende a 74.4%.
En cuanto al tipo de mercado, en el mercado de altos ingresos el 97.9% respondié afirmativa-
mente, el 86.6% en el de ingresos moderados y el 71.3% en el de bajos ingresos.

Cuadro 1-3

Uso o adquisicion de agua potable en el ultimo aiio,
segun zona de residencia y tipo de mercado?

Zonadereaonca ||

Urbana 94.0%
Rural 74.4%

| Tipodemercado | |
Mercados de bajos ingresos 71.3%
e
Mercados de altos ingresos 97.9%

e. Transporte puablico

Tanto el area urbana (82.2%) como el area rural (80.8%) presentan altos porcentajes de
uso del transporte publico urbano. Sin embargo, el servicio del transporte ptblico interdepar-
tamental presenta menores porcentajes de uso por los usuarios del area urbana (49.6%) y area

rural (59.6%).

Al evaluar la variable de tipo de mercado, los datos reflejan que los mercados de bajos ingre-
sos tienden a utilizar mayormente el servicio de transporte publico interdepartamental (64.8%),
a diferencia de los mercados de altos (39.8%) y moderados ingresos (57.6%). Este comporta-
miento se invierte cuando se observa el uso del transporte ptblico urbano, ya que los mercados

2 Idem 1. Los datos de la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples del afio 2006 arrojan una cifra bastante inferior
para los hogares rurales con acceso servicio de agua potable por caferia (50%).
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de altos ingresos son los que reflejan mayor uso (88.3%), seguidos de los mercados moderados

(81.4%) y pobres (74.8%).

f. Telefonia

En el caso de la telefonia fija, se observa una clara y sensible diferencia en la extension de
este servicio segiin zona de residencia del entrevistado: el 68.9% de los consultados en el area
urbana declaran haber usado o adquirido telefonia fija en el altimo afio, mientras que apenas un
25.1% declara lo mismo para el area rural.

De acuerdo a los tres tipos de mercados establecidos, el uso o adquisicion de telefonia en los
ultimos doce meses decrece en relacién directa con el nivel de pobreza del mercado en cuestion.
Esta relacién se encuentra mas acentuada en el caso de la telefonia fija: los mercados de altos
ingresos presentan mayor acceso (74.7%), seguidos por los mercados de ingresos moderados
(45.4%) y en un distante tercer lugar se encuentran los mercados de bajos ingresos (29.3%).

Grafico 1-1

Adquisicidn o uso de telefonia fija y celular en el Gltimo aio,
segun tipo de mercado
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Por otra parte, es importante mencionar que las personas no jefes de hogar utilizan mas
telefonia celular que los jefes de hogar (61.8% de los jefes de hogar entrevistados aseguré haber
adquirido o usado el servicio de telefonia celular en el tltimo afio en contraste con el 71.5% de
los no jefes). Probablemente, los efectos de la emigracion en la estructura de las familias y en los
ingresos percibidos incidan en estos nuevos patrones de consumo.

g. Servicios financieros

Respecto a los productos financieros, su uso es bastante limitado. De los 1,268 encuestados
que conforman la muestra, 872 (68.8%) aseguraron no haber usado ni adquirido ningtn servicio
financiero en el ultimo afio. Sin embargo, de los usuarios que cuentan con algan servicio finan-
ciero, el producto mas difundido es la cuenta de ahorro.
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Cuadro 1-4

Acceso o uso de productos financieros?

Ningun servicio 68.77
Cuenta de ahorro 329 25.95
Tarjeta de débito 181 14.27
Crédito personal 128 10.09
Tarjeta de crédito 115 9.07

El escaso acceso a los servicios financieros se confirma al analizar los niveles de adquisicion
0 uso segtn los tipos de mercado: mientras el 84.8% en el mercado de bajos ingresos afirma no
tenerlos ni haberlos usado en el dltimo afio, en los mercados de altos ingresos el porcentaje que
declara lo mismo se reduce al 48.5%.

La escolaridad de los encuestados también es importante para comprender esta relacion.
En la medida que las personas ascienden en la escala educativa, existe un mayor acceso a los
productos financieros. Las personas sin escolaridad que no cuentan con servicios financieros
llega a casi la totalidad (91.4%), mientras que del grupo de personas con escolaridad basica, un
78.1 % no utiliza dichos servicios. En el caso de las personas con niveles medios de escolaridad
-bachillerato- un poco mas de la mitad mencioné no poseer ni usar servicios financieros (53.9%
aproximadamente). Finalmente, entre los que se ubican en niveles de educacion superior solo el
27.4% declaré no tener o usar servicios financieros.

También, es importante mencionar la diferencia que se marca en el nivel de acceso o uso de
productos financieros entre hombres y mujeres. Mientras un 74.2% de las mujeres asegur6 no
contar con ningtn servicio, el porcentaje de hombres que declaré esa condicién es de 59.8%. De
la misma forma, mientras que entre las mujeres el servicio financiero mas utilizado es la cuenta
de ahorro (8.5%), en el caso de los hombres es el crédito personal (14.2%).

Grafico 1-2

Sin acceso a los productos financieros, segtin escolaridad
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3 Lasumatoria de usuarios por producto y sus respectivos porcentajes no corresponde con el total, pues de los 396 usua-
rios que declararon poseer servicios financieros, existe una proporcion que usa mas de un servicio o producto.
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II. Comportamiento del consumidor e

ste capitulo esta dedicado fundamentalmente a definir algunos habitos o comportamien-

tos asociados al proceso de toma de decisiones para la adquisicion y uso de bienes y servi-

cios®. Se muestran los resultados de preguntas sobre diversos bienes y servicios, asi como
el habito de informacion y la generalidad o selectividad de la informacion que el consumidor
busca.

El acceso a bienes y servicios est4 en buena medida determinado por variables estructurales
que condicionan las posibilidades y opciones de los consumidores. Uno de los factores claves
para la eleccion y adquisicion de los productos y servicios es el precio. Tal prioridad puede obser-
varse en el caso del servicio de telefonia celular (especialmente en prepago), electrodomeésticos,
medicamentos, y alimentos frescos y procesados.

En lo que a los habitos o comportamientos propiamente dichos se refiere, si bien las varia-
bles estructurales de caracter socioecondémico o socio residenciales tienen un fuerte peso, otras
variables como género y los niveles de escolaridad de las personas entran también en juego y
condicionan los criterios, la selectividad, las valoraciones sobre los productos y el nivel de infor-
macion requerido para definir el acto de adquisicién y uso.

Lo anterior esta asociado a que, mas alla de la capacidad efectiva de acceder a un bien,
cuando ello es posible, los consumidores eligen segiin motivos -sean estos necesidades, deseos
o impulsos-, susceptibles muchos de ellos a ser condicionados por variables de identidad o de
insercion en grupos de referencia (género, edad, escolaridad, por ejemplo). Dichos motivos
orientan la definicion de criterios con que se evaltia y aprecia un producto y, en general, respon-
den a algtin patron o esquema de prioridades que hace relativamente estable su influencia en el
comportamiento’.

Por esta razon, la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor promueve la informacion
y educacion de los consumidores como mecanismo clave para que estos logren la mejor eleccién
de bienes y servicios, asi como para disminuir las asimetrias de informacion existentes entre
proveedores y consumidores. Por lo cual, dos objetivos basicos propuestos por la PNPC para
moldear sensiblemente el comportamiento del consumidor son®:

e Educar a los consumidores sobre sus derechos y obligaciones, fortaleciendo la participaciéon
ciudadana, la soberania del consumidor y la toma de decisiones responsables y sostenibles
en materia de consumo. Asimismo, promover informacion y educacion a los proveedores
para propiciar una conducta respetuosa de los derechos de los consumidores (Eje estratégi-
co: Educacion y participacion ciudadana, PNPC).

4 Segun la definicion de Comportamiento del consumidor adoptada por Schiffman y L. Kanuk, se refiere a “los procedi-
mientos adoptados por los consumidores al buscar, comprar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas”. Ver
Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edicion, Prentice-Hall Hispanoameri-
cana, S.A. México 1991.

5 Unamplio tratamiento del tema de los motivos que impulsan el comportamiento del consumidor puede encontrarse en
los capitulos 10y 11 de Loudon, David L. y Della Bitta, Albert J. Comportamiento del Consumidor. Conceptos y aplicacio-
nes. Cuarta Ediciéon. Mc Graw Hill. México, 2000.

6  Pagina 23, Politica Nacional de Proteccion al Consumidor
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e Fortalecer la transparencia, comprension y calidad de la informacion que se entrega a los
consumidores a fin de prevenir abusos y facilitar la toma de decisiones de consumo (Eje
estratégico: Informacion y transparencia del mercado, PNPC).

Considerando que en lo fundamental en este capitulo se concentra el analisis de las razones
o motivos que definen algunas elecciones de los consumidores, se ha tratado de incorporar las
variables zona de residencia, género de los entrevistados, tipos de mercado y escolaridad. Los
bienes y servicios incluidos en el desarrollo de los contenidos son: alimentos frescos, alimentos
procesados, medicamentos, electrodomésticos, telefonia celular y servicios financieros. La razon
de esta seleccion es que en estos productos o servicios no hay monopolio geografico o proveedor
dominante que limite la eleccion entre diversas opciones’.

Es de hacer notar que las preguntas realizadas para conocer el comportamiento de los
consumidores estaban estructuradas de tal manera que el entrevistado debia responder los tres
aspectos mas importantes que consideraba al momento de efectuar una compra. En este sen-
tido, las respuestas obtenidas pueden analizarse desde dos puntos de vista: los aspectos que se
mencionaron con mayor frecuencia como primera, segunda y tercera prioridad; o aquellos mas
mencionados como primera prioridad.

1. Alimentos Frescos y Procesados

Al comprar alimentos frescos, el consumidor busca proximidad del establecimiento (segan
el 40.1% de los consultados) y que este ofrezca variedad (21.4%) a buen precio. La calidad de
los alimentos también aparecié mencionada por el 20.5% de los entrevistados, y otros factores,
como la variedad de precios y la posibilidad de encontrar precios més baratos estuvieron alre-

dedor del 18.0%.

Factores de valoracion en eleccidon del establecimiento
de compra de alimentos frescos, por totales

otvor | rioridad 1| Priordad | Priordad 3

Proximidad del establecimiento 40.13% 7.38% 6.42%

Variedad de los alimentos 7.45% 21.41% 18.56%
Calidad de los alimentos 18.48% 20.54% 11.58%
Variedad de precios 8.80% 18.79% 14.91%
Mas barato 16.57% 18.00% 15.94%

Horarios adecuados del

establecimiento 1.98% 1.51% 3.73%
Buenas ofertas 2.54% 5.55% 8.17%
Seguridad 2.38% 3.09% 2.54%
Otros 0.95% 0.32% 0.48%

7 Adiferencia de lo que ocurre con algunos servicios como por ejemplo la electricidad y el agua potable, donde las compa-
fifas ofrecen sus servicios de acuerdo a zonas establecidas, limitando al consumidor su opcién de elegir a un proveedor
especifico.




Defensoria del consumidor 2008

Similar importancia posee la proximidad del establecimiento a la hora de elegir el lugar
para comprar alimentos procesados, ya que el 41.1% de las personas afirmaron que eligen por
la proximidad del establecimiento. La calidad de los alimentos (20.9%) y la variedad (15.2%), se
establecen como segunda y tercera motivacion. Sin embargo, en el caso del érea rural, mercados
de bajos y moderados ingresos, grupos sin escolaridad y de escolaridad basica, el segundo motivo
maés importante para elegir el establecimiento de compra de los alimentos procesados es porque
“sale mas barato”. En contraste, en los mercados de altos ingresos, y en los grupos con educacion
media y superior, la calidad de los alimentos se perfila como la segunda razén mas importante
para elegir el establecimiento.

Segtn los resultados de este estudio, una vez en el establecimiento, la variable mas relevan-
te para el consumidor al momento de elegir ambos tipos de alimentos es la apariencia, mientras
que el precio es el segundo motivo que define la decisién de compra.

Especificamente, el 61.5% de las personas que compran alimentos frescos sefialé que el
aspecto o apariencia (color, textura, olor) de los alimentos es lo més importante para ellas. La
segunda caracteristica mas importante al momento de elegirlos es el precio (45.7%). A su vez,
en primera opcion de factores, el precio de los alimentos también obtuvo un importante por-
centaje (21.6%).

Dados estos resultados, es importante que el proveedor y la institucionalidad (MAG, MS-
PAS y DC) aseguren el cumplimiento de las normas fitosanitarias y de buenas practicas de
manufactura, las cuales supone el consumidor que se estan cumpliendo, basado en la buena apa-
riencia del producto. Por ello, se vuelve relevante que las instituciones encargadas de velar por
este sector desarrollen y fortalezcan planes conjuntos y permanentes de verificacion y vigilancia
de la inocuidad, sanidad y calidad de los alimentos; incluyendo la vigilancia del cumplimiento de
las buenas practicas de produccion, de manufactura, transporte y almacenamiento®.

Cuadro 2-2

Factores de valoracion para la compra de alimentos frescos, por totales

Aspecto o apariencia de los productos (color, textura, olor) 61.46% 11.02% 9.60%
Precio del producto 21.65% 45.68% 13.40%
Marca del producto 6.66% 13.96% 21.33%
Er;s:sqgii?;:niéc;; productos (tamanos de bandejas, 4.36% 13.40% 10.15%
Pais de origen o procedencia de los productos 1.67% 7.22% 7.22%
rPnoesciiti)(ijI;d:?n?icf:]e:/c:;?::cri:I producto en unidades de 0.79% 2.62% 6.74%
Que esté etiquetado como producto ecoldgico u organico 1.43% 2.38% 6.50%
Otros 0.16% 0.48% 0.56%

Similar situacion se presenta en el caso de los alimentos procesados. La mayoria de perso-
nas se fijan en el aspecto y disefio del envase o empaque al momento de elegir sus alimentos,

8  Eje estratégico: Verificacidn y vigilancia, Sector Alimentos. Pagina 40, PNPC
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ya que el 31.5% de las personas entrevistadas hizo esa afirmacion. El segundo factor al que mas
importancia se le atribuye es el precio (30.2% como primera opcion y 28.9% como segunda
opci6n). Finalmente, en la tercera opcion de factores se sefialaron las ofertas y promociones con
una frecuencia relativamente baja (16.0%), elemento también asociado a motivos econémicos.
En cuanto a zona de residencia, las respuestas son similares para el 4rea urbana. Sin embargo, en
el area rural el precio del producto es el factor que predomina en las tres prioridades, habiendo
porcentajes significativos también en el factor ofertas y promociones.

Como lo sefiala la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor, es imperioso que se pro-
muevan acciones que garanticen que el consumidor recibe informacion veraz, clara, completa
y oportuna sobre la calidad, cantidad, origen y precio de los alimentos; asi como la difusion de
estudios comparativos de productos, contenido neto y composicion. También es importante im-
pulsar que los proveedores incorporen informacién nutricional en el etiquetado de los alimen-
tos’, y educar a los consumidores sobre la importancia de verificar dicha informacion.

2. Medicamentos

En el caso de la compra de medicamentos, el primer interés fue saber qué factores entraban
en juego para que el consumidor tomara la decision de acercarse a un establecimiento a realizar
el acto de compra. Los resultados indican que la prescripcién médica es el motivo fundamental
que predomina en la decision de compra de los consumidores entrevistados (76.3%). Los otros
dos motivos més importantes son la recomendaciéon de dependientes de farmacia (29.8%) y
la de familiares, amigos o conocidos (20.7%). Este comportamiento confirma lo que sefala la
Politica Nacional de Proteccion al Consumidor respecto a las practicas de consumo de medica-
mentos en El Salvador!®.

En cuanto a las variables que evalaa el consumidor para elegir los medicamentos, el precio
es también el principal factor que define el acto de la compra. Un 44.4%, sefialé este factor
como el mas importante en su decision. En orden de prioridad, el segundo factor mas impor-
tante lo constituy6 la marca del medicamento (22.3%), y en similar nivel de relevancia esta el
laboratorio que lo elaboré (21.5%). Sin embargo, es de hacer notar que si se consideran el ori-
gen, marca y laboratorio que elabor6 el medicamento como las variables a través de las cuales
el consumidor evalaa la calidad del mismo, este factor se convertiria en el mas importante en su

decision de compra (46.4%).

Factores de valoracion para la compra de medicamentos, por totales

(N=1177)
| Motivos | Prioridad1 | Prioridad2 | Prioridad 3

Menor precio entre medicamentos similares 44.44% 14.53% 10.54%
La marca del medicamento 14.95% 22.34% 17.16%
El laboratorio que lo elaboré 16.57% 21.50% 15.72%

El origen del medicamento 14.87% 18.61% 12.49%
RecomendaC|on de productos :slmllares al ' 6.29% 8.84% 6.71%
prescrito por parte del dependiente de farmacia.

Otros 0.00% 0.00% 0.08%

9  Eje estratégico: Informacién y transparencia de mercado, Sector Alimentos. Pagina 39, PNPC
10 Practicas de consumo de medicamentos en El Salvador. Pagina 64, PNPC.
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El factor precio adquiere un mayor peso en la medida que los entrevistados se encuentran
en situacion econémica menos favorable. Por ejemplo, en los mercados de bajo ingreso se le asig-
na mas importancia al precio de los medicamentos (53.0%) y este porcentaje va disminuyendo
en los otros dos tipos de mercados (44.7% moderados y 35.7% alto ingreso). Lo mismo sucede
con la variable escolaridad, en la que el precio del producto es menos importante en la medida
que se tiene mayor nivel de educacion formal.

Graficos 2-1
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En este sector se requiere hacer un importante esfuerzo para que el consumidor sea mas
proactivo en sus decisiones de compra de medicamentos. El Sistema Nacional de Proteccion
al Consumidor debe realizar y divulgar investigaciones cientificas sobre la calidad y eficacia
de medicamentos, estudios de seguridad y eficacia de los medicamentos “milagrosos”, estudios
comparativos de productos, entre otros'!.

Asimismo, se deben promover acciones que garanticen que el consumidor recibe informa-
cién veraz, clara, completa y oportuna sobre las caracteristicas y condiciones ofrecidas de los
medicamentos que adquiere, especialmente en cuanto a componentes, condiciones de conserva-
cién y efectos secundarios; impulsando un sistema de alerta temprana a los consumidores para
prevenir riesgos en la salud derivados del consumo de algunos medicamentos. Por otro lado, es
importante promover la creacion de un banco de datos pablico sobre proveedores y precios de
medicamentos, que incentiven la transparencia y competencia en el mercado en beneficio del
consumidor!'?.

3. Electrodomésticos

En el caso de los electrodomésticos, el precio como motivacién de compra alcanzé el 46.6%
de los consultados. El segundo factor mas importante es la marca del electrodoméstico, con un
porcentaje del 30.6%, la cual puede ser considerada como expresiéon de calidad del producto.
Finalmente las condiciones de garantia también entran en juego en la eleccion del producto con
un 29.5%.

11 Eje estratégico: Calidad y eficiencia en la provisidn de bienes y servicios, Sector Medicamentos. Pagina 67, PNPC
12 Eje estratégico: Informacidn y transparencia de mercado, Sector Medicamentos. Pagina 67, PNPC
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En general, los motivos para la compra de electrodomésticos se comportan de manera si-
milar en todas las variables. Pueden existir diferencias de comportamientos, como el hecho que
las mujeres asignan un porcentaje mayor que los hombres al factor precio. Sin embargo, hay una
tendencia bastante clara en el orden de prioridad que tienen los factores condicionantes de la

decision.
Factores de valoracién para la compra de electrodomésticos, por totales
(N=1061)

T otivos — prioridad 1 | proridad 2 | prioidads |
Precio 46.65% 19.51% 13.20%
Marca 27.80% 30.63% 13.20%
Garantia 7.26% 24.69% 29.50%
f:rp:;c;foi,cae:ic(.))nes técnicas (capacidad, potencia, 6.31% 236% 3.20%
Condiciones de crédito 5.28% 7.54% 7.54%
Estilo y disefio 1.70% 3.39% 4.90%
Paquetes y ofertas 0.85% 2.83% 4.81%
Soporte técnico 0.66% 1.98% 2.83%
Pais de origen del producto 0.75% 1.51% 2.36%
Imagen del distribuidor 0.38% 1.04% 2.07%
Tecnologia incorporada 0.85% 1.60% 1.79%
Otros 0.94% 0.75% 0.75%

Por otro lado, factores como las ofertas, el pais de origen, el soporte técnico, la imagen del
distribuidor, el estilo, la tecnologia y las condiciones del crédito no se perfilan como elementos
de peso para los consumidores. En este caso, el reto es fortalecer la informacién y educacion al
consumidor sobre estos aspectos, realizando y difundiendo estudios que puedan ilustrar mejor
la importancia de conocerlos.

4. Telefonia

En el caso de los usuarios de celular prepago, las resultados de la consulta indican que los
consumidores valoran el precio del aparato como el primer factor para tomar la decision de
compra, alcanzando un porcentaje del 30.2% de los entrevistados. Como segunda opcion, las
ofertas y las promociones obtuvieron el mayor porcentaje (22.8%), mientras que, como tercera
opcién aparece la percepcion que este servicio es mas barato (20.0%). Es decir, los tres motivos
mas importantes de seleccion del servicio prepago remiten a una predominancia sumamente
alta del elemento del costo econémico, frente a cualquier otra ventaja o caracteristica de este
servicio.

Una variante curiosa se encuentra cuando las respuestas se vinculan al nivel de escolaridad
de los entrevistados. De acuerdo a los resultados, en el grupo de personas con nivel superior de
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educacion, la mayor concentracion de opiniones se ubica en el factor de las ofertas y promo-
ciones como segunda prioridad, con un 26%. La primera prioridad la comparten el precio del
aparato y el autocontrol en el uso del celular (ambos con un 19%).

Cuadro 2-5

Motivos de seleccion de telefonia celular prepago, por totales

(N =759)
Por el precio del aparato 30.17% 14.10% 12.65%
Ofertas y promociones 13.70% 22.79% 14.36%
Sale mas barato 19.24% 18.58% 20.03%
FaC|I|.d-ad de adquisicion del servicio (Menos 9.62% 13.04% 8.56%
requisitos)
Facilita el autocontrol en uso del celular 10.14% 8.30% 7.11%
Faqlltad para cargar teléfono/compra de 13.31% 15.68% 12.12%
tarjeta
Otros 3.16% 1.05% 0.26%

En cuanto al servicio pospago, los resultados muestran que en general, los consumidores
entrevistados que hacen uso de este servicio toman en cuenta como prioridad la seguridad de
estar permanentemente con acceso a la comunicacion (38.5%). Como segunda opcion, el factor
que consideran es que este servicio tiene un menor costo de tarifa por minuto (26.4%). Final-
mente, en la tercera opcién el factor mas importante lo ocupan los modelos de los aparatos mas
sofisticados y modernos (19.8%).

A diferencia del servicio prepago, el consumidor del servicio pospago parece hacer una
combinacion interesante de elementos asociados a la satisfaccion con el producto y aspectos
de costo econémico del mismo. Dos de las tres primeras prioridades tienen que ver mas con el
status, nivel de vida o la satisfaccion, y solo el factor mas mencionado en segunda opcién hace
referencia al tema de costos. Es importante mencionar que en el caso de los residentes en el drea
rural con servicio de pospago, el nimero de usuarios es muy pequefio.

Como lo sefiala la Politica Nacional de Proteccién al Consumidor, es importante dar a co-
nocer estudios comparativos sobre los diferentes prestadores de servicios telefénicos, en materia
de ofertas, costos, servicios adicionales y metodologia para la aplicacion de tarifas, mediante pu-
blicaciones periddicas o a través de portales de Internet; ya que esta informacion es sumamente
valorada por los consumidores al momento de tomar la decision de compra.

Asimismo, es necesario dar a conocer a los consumidores los resultados obtenidos en las
auditorias de los sistemas de facturacion, a fin de evidenciar la exactitud en la medicion y la
facturacion efectuadas a cada proveedor, aspecto que probablemente sea muy relevante en el
momento que el usuario adquiere el servicio'>.

13 Eje estratégico: Informacidn y transparencia de mercado, Sector Telecomunicaciones. Pagina 87, PNPC
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5. Servicios financieros

Cabe recordar que, segiin se mencion6 anteriormente, el uso de los productos financieros
es bastante limitado. Para la adquisicién de este tipo de servicio priman motivaciones asociadas
al deposito de pago de salarios (cuentas de ahorro o corriente), saldar o consolidar deudas, hacer
frente a necesidades urgentes y prevenir potenciales emergencias futuras.

El servicio financiero més utilizado en el ultimo afo, segin los resultados de la encuesta, es
la cuenta de ahorro. Si bien el motivo mas importante para utilizarla fue el hecho que el sueldo
es depositado en la institucion financiera que provee la cuenta (30.7%), la segunda razon fue la
prevision de gastos de emergencia (29.2%).

Cuadro 2-6

Principales motivos para la adquisicion de la cuenta de ahorro
(N=329)

Mi sueldo es depositado en la institucion que provee la

30.70% 6.99% 9.12%
cuenta de ahorro
Para previsiéon de gastos de emergencia 27.96% 29.18% 12.77%
Para programar gastos futuros 21.28% 27.96% 16.72%
Para ganar intereses 14.59% 10.03% 10.33%
Otros 5.17% 2.13% 2.43%

En cuanto a los tipos de mercados, se presenta un comportamiento relativamente distinto.
Para los mercados de altos ingresos, el depdsito directo de su salario es la razon principal por la
cual obtuvieron la cuenta. Para los de ingresos moderados la cuenta es considerada como medio
de previsiéon de gastos de emergencia y, finalmente, para los de bajos ingresos, el principal motivo
para obtenerla esté asociado a la necesidad de programar gastos futuros. Con todo, los porcenta-
jes obtenidos en las opciones de previsiéon y programacion de gastos son bastante similares en las
tres categorias de mercado. Sorprende que dentro de los motivos mencionados para mantener
una cuenta de ahorro no aparezca el deposito o resguardo de las remesas familiares.

Respecto a la tarjeta de débito, 1a motivacion mas importante para elegir este servicio es
el ahorro de tiempo en los retiros bancarios (43.6%). El segundo factor es la disponibilidad de
retiro las 24 horas (39.8%) y el tercero es para no portar dinero en efectivo (28.2%).

Cuadro 2-7

Principales motivos para la adquisicion de la tarjeta de débito

(N=181)
Me ahorra tiempo en retiros bancarios 43.65% 16.57% 11.05%
Disponibilidad de retiro las 24 horas 19.34% 39.78% 12.71%
Para no portar efectivo 12.71% 15.47% 28.18%

Mi sueldo es depositado en la instituciéon que provee la

0 0, (o)
tarjeta de débito 16.57% 11.60% 12.15%

Para pagos de servicios 7.18% 6.08% 12.15%
Otros 0.00% 0.55% 1.10%
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Por otro lado, las respuestas indican que la razoén més recurrente por la cual los entrevistados
eligen el crédito personal es la consolidacion de deudas, ya que un 40.6% eligi6 esta opcion como
la razon principal. El segundo motivo mas sefialado fue la satisfaccién de una necesidad urgente,
con un porcentaje del 31.2%, seguido en un lejano tercer lugar por la adquisicion de bienes
durables (17.2%). En definitiva, las respuestas indican que la mayoria de los usuarios de créditos
personales lo utilizan como una medida correctiva para subsanar urgencias economicas.

Cuadro 2-8

Principales motivos para la seleccion del crédito personal
(N=128)

Prioridad 1 | Prioridad 2 Prioridad 3

Consolidar deudas 40.63% 14.84% 4.69%
Satisfaccion de una necesidad urgente 20.31% 31.25% 14.06%
Adquirir bienes durables 15.63% 12.50% 17.19%
Invertir en negocio 18.75% 9.38% 6.25%
Otros 4.69% 0.78% 0.78%

Finalmente, en lo que se refiere a la tarjeta de crédito, el 41.7% de las personas la utiliza,
antes que nada, como un medio de financiamiento para emergencias. La segunda razén que
destacaron fue para no portar efectivo (27.8%). Es de sefialar que solo en los mercados de altos
ingresos se adujo el motivo de generar récord crediticio a través de este servicio, pero ello apa-
recio solo como tercera opcion.

Cuadro 2-9

Principales motivos para la adquisicion de la tarjeta de crédito

(N=115)

m Prioridad 1 Prioridad 2 Prioridad 3

Medio de flnanaamlento para 41.74% 18.26% 6.96%

emergencias

Para no andar efectivo 26.96% 27.83% 17.39%

Para generar récord crediticio 6.09% 12.17% 17.39%

Para controlar el destino de mis gastos 3.48% 15.65% 15.65%

Ampliar mi capacidad de compra a corto 14.78% 11.30% 12.17%

plazo

Otros 5.22% 0.00% 2.61%

La Politica Nacional de Proteccion al Consumidor establece que es importante ejecutar
campafias educativas y capacitaciones en lugares de trabajo, comunidades, colegios y univer-
sidades para dar a conocer a los usuarios del sistema financiero sus derechos, como exigirlos y
coémo protegerse'* Las campafias en los lugares de trabajo se vuelven particularmente relevantes
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segan los resultados de la encuesta, dado que el servicio financiero mas utilizado es la cuenta de
ahorro y el principal motivo por el cual se utiliza es el deposito del sueldo en una institucion
financiera.

Dada la complejidad para entender los servicios financieros, se deben establecer meca-
nismos que aseguren a los consumidores la existencia de informacion veraz, clara, completa y
oportuna sobre la tasa de interés efectiva, comisiones, recargos, requisitos, condiciones y riesgos
de las operaciones financieras, riesgos cubiertos y no cubiertos en operaciones de seguros, entre
otros!®.

La informacion en el comportamiento de
consumidor salvadorefio

Los datos indican una frecuencia relativamente importante del habito de informarse en
aspectos basicos de los bienes y servicios, como fechas de vencimiento, precio, tasas de interés y
cuotas de préstamos.

Por ejemplo, al indagar sobre los aspectos que el consumidor de medicamentos observa
cuando los compra, encontramos que un 86.8% “siempre” revisa la fecha de vencimiento. Adi-
cionalmente, un alto porcentaje de los entrevistados asegurd revisar siempre la dosificacion
(78.3%) y el estado del empaque (75.6%) al momento de comprar medicamentos. La informa-
cién que parece tener menos frecuencia de lectura es aquella que indica el uso o cualidades del
medicamento, que se perfila en la respuesta “casi siempre” con un 17.5%. De igual forma, “de
vez en cuando” y “casi nunca” los consumidores ven la composicion del medicamento (10.2%).

Segtn los resultados reflejados en la variable tipo de mercado, parece que entre menos
pobre sea un mercado, mayor es la inclinacion al habito de informarse sobre los medicamentos.
Similarmente, una tendencia de mayor inclinacién a informase se puede constatar en el caso de
los entrevistados con mas escolaridad.

En cuanto a alimentos procesados, la fecha de vencimiento sigue siendo la informacion
mas consultada (81.3%); seguido por el precio que se encuentra ubicado en segundo y tercer
lugar en orden de relevancia (22.1% y 16.5%). Sin embargo, el nombre o la marca del producto
también recibe un porcentaje significativo (15.7%)'°.

El consumidor de alimentos procesados, tanto del 4rea urbana como rural, revisa en primer
lugar la fecha de vencimiento del producto al momento de tomar la decisién de compra. Como
segundo elemento de relevancia, los encuestados de la zona urbana ubican la informacién nutri-
cional y como tercer factor observan el precio. Sin embargo, los porcentajes de estos dos dltimos
factores apenas alcanzan el 17.1% y el 16.7% respectivamente. Los residentes del 4rea rural dan
prioridad a la revision del precio con un porcentaje bastante significativo (32.8%), factor que
permanece también como tercer lugar en orden de relevancia.

En cuanto a la variable género, las mujeres (84.2%) tienden a revisar con mayor frecuencia
que los hombres (76.6%) la fecha de vencimiento de los productos procesados. También ellas le

14 Eje estratégico: Educacion y participacién ciudadana, Sector Servicios financieros. Pagina 81, PNPC

15 Eje estratégico: Informacién y transparencia de los mercados, Sector Servicios financieros. Pagina 81, PNPC

16 Comparados estos datos con el Barometro de Consumo 2007 elaborado por la Fundacién Eroski de Espaiia, se encuen-
tran algunas coincidencias. De acuerdo a este bardmetro, la informacién de etiqueta de alimentos que mas consultan los
consumidores espafioles es también la fecha de vencimiento (68%), seguida de cerca por la lista de ingredientes (50%)
y ya mas lejanamente, por la informacion nutricional (16%).
Véase: http://barometro.fundacioneroski.es
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asignan mayor importancia al precio del producto, ubiciandolo en el segundo y tercer lugar de
prioridad con 24.5% y 17.7%. Los hombres siguen el patron de prioridades, pero con porcenta-
jes mas modestos (18.3% y 14.6%).

Pocas diferencias que sean significativas pueden encontrarse en los resultados de las diver-
sas variables. Algunas diferencias menores pueden indicarse, como el hecho que los mercados
de altos ingresos se interesan mas por la informacion nutricional (20.3%) que por el precio del
producto (15.2%). Situacién similar puede observarse en el caso de los consumidores con edu-
cacion media y superior quienes, ademés de considerar relevante la informacion sobre fecha de
vencimiento (79.9% y 80.8% respectivamente), en ambos casos puede encontrarse el habito de
revisar la informacién nutricional en el empaque (17.5% y 18.4%), dejando en tercer lugar al
factor de peso y contenido neto (16.4% y 16.8%).

Respecto a los servicios financieros, el 79.1% de los usuarios de tarjeta de crédito afirman
haber leido su contrato al momento de haberla adquirido, mientras que el 67.4% de los que
utilizan tarjeta de débito dio lectura al contrato.

Del mayor grupo que utiliza los servicios financieros, conformado por los usuarios de cuen-
ta de ahorros, el 68.1% ley¢ el contrato. En el drea urbana, donde se concentra el mayor nimero
de usuarios, el 72.4% leyo el contrato al abrir una cuenta de ahorros, mientras que en el area
rural —cuyo namero de usuarios es menor, pero no escaso- el 50.8% lo leyo.

Debe observarse que muy probablemente, por lectura de los contratos los entrevistados se
refleran a una revision general del documento y, en este sentido, a una lectura poco detallada
o de escasa calidad, ya que desde la experiencia de la Defensoria los consumidores tienden a
desconocer la letra pequefia y los detalles del contrato.

Cuadro 2-10

Lectura de contrato de servicios financieros

Leyo o contatopor suservicode... | N | S| No | NSR | Ttal |

Tarjeta de crédito 115 79,13% 20,00% 0,87% 100%
Tarjeta de débito 181 67,40% 32,60% 0,00% [ (LLEZ)

Cuenta de ahorros 329 68,09% 3191% 0,00% 100%

Uno de los principales retos para lograr una mejor cultura de consumo en el pais es la edu-
cacion a los consumidores sobre el uso de la informacion antes de tomar su decision de compra.
A medida que el consumidor se encuentra mas informado, tiene mayores facultades para tomar
una decision adecuada que satisfaga sus necesidades y para exigir los derechos que le corres-
ponden. Es importante que el cambio de la cultura de consumo se dé a partir de las nuevas
generaciones, por lo que se vuelven relevantes acciones tales como la promocion de acuerdos de
cooperacion a nivel estatal y académico, que permitan incorporar en los programas educativos
los derechos y deberes de los consumidores, asi como la promocién en el ambito académico de
estudios e investigaciones relacionados con el tema de consumo'’.

17 Ejes estratégicos: Educacion y participacion ciudadana, Informacion y transparencia del mercado. Pagina 23, PNPC
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e III. Nivel de conhanza y satisfaccion de los
consumidores

ste apartado describe y analiza el tema de la satisfaccion

de los consumidores salvadorefios respecto al uso de di-

versos bienes y servicios, asi como respecto a factores
asociados a los proveedores de dichos productos.

El analisis de la satisfaccion implica considerar las ex-
pectativas que los individuos construyen y su distancia o cerca-
nia con los resultados obtenidos en el acto de consumo. Como
algunos autores indican, la satisfaccion implica: “La existencia
de un objetivo que el consumidor desea alcanzar, (y) la conse-
cucion de este objetivo, solo puede ser juzgada tomando como

referencia un estandar de comparacion. El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como
minimo la intervencion de dos estimulos: un resultado y una referencia o estaindar de compara-

ciéon” (Morales, V., Sanchez, A., y Herndndez, M. 2004)'8.

En el caso salvadorefio, encontramos a un consumidor medianamente satisfecho, en una
relacion de 60/20 entre satisfaccién e insatisfaccion, lo que puede marcar un equilibrio relati-
vamente fragil, considerando el desconocimiento que los entrevistados expresan sobre los dere-
chos de los consumidores y el superficial conocimiento de la institucionalidad que los defiende
(Ver Capitulo VI). Adicionalmente, los consumidores de los mercados de mas altos ingresos y
mayor nivel de urbanizaciéon son los que se muestran mas insatisfechos, mientras que el precio
de los bienes y servicios es el aspecto donde se observan los mayores niveles de insatisfaccion.

Por otro lado, también se evalta la confianza del consumidor, una actitud que se expresa
como una valoracion u opinion -con algin grado de sustento en la experiencia- que califica
caracteristicas especificas de un objeto y anticipa comportamientos futuros del mismo'?. Se
observa que, si bien hay diferencias importantes en muchos de los casos, existe un nivel regular
de confianza en los establecimientos de compra de bienes o servicios. En general, esta confianza
corresponde con los habitos de compra de los consumidores, en cuanto a que los establecimien-
tos con mayores niveles de confianza coinciden con los lugares regulares de compra.

1. Niveles de satisfaccion

Aunque se ha dicho que el consumidor salvadorefio esta medianamente satisfecho (60/20),
es de hacer notar que tiene menores niveles de satisfaccion que los consumidores europeos
(77/23). Segtn el indice de satisfaccion construido, en todos los casos la satisfaccion de los con-
sumidores salvadorefios es considerablemente mayor a la insatisfaccion.

18 Morales, V., Sanchez, A., y Hernandez, M. (2004). Calidad y Satisfaccion en los servicios: Conceptualizacién. Recuperado
en: http://www.efdeportes.com/efd73/calidad.htm

19 Desde el enfoque del marketing, algunos autores definen la confianza como “un conjunto de creencias del consumidor
a cerca de ciertas caracteristicas del empresario, asi como de los posibles comportamientos que éste pueda realizar en
el futuro”. (Ganesan, 1994; Coulter y Coulter, 2002 citado en Blanco, C., Rada, V., Lozano, J., Torres, E., et al 2005).
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El indice de satisfaccion fue elaborado con base en el promedio de porcentajes de satisfac-
cién-insatisfaccion con cada uno de los aspectos considerados para cada servicio. El promedio
de satisfaccion se calculd sobre la agregacion de quienes respondieron estar algo o muy satis-
fechos, mientras el promedio de insatisfaccion corresponde a quienes dijeron estar muy o algo
insatisfechos. En ninguno de los casos la sumatoria de estos promedios sumara un 100%, pues
se excluye a quienes no estaban satisfechos ni insatisfechos, asi como a quienes dijeron no saber
o no respondieron. Adicionalmente, se calculé la “satisfacciéon neta” como la diferencia entre el
promedio de satisfaccién y el promedio de insatisfaccion.

Cuadro 3-1

indice de satisfaccion del consumidor salvadorefio®

_ SATISFECHO INSATISFECHO SATISFACCION NETA

Telefonia celular 66.5 12.6 53.9
Alimentos 59.2 16.5 42.7
Servicio de agua potable 62.8 20.3 42,5
Servicios financieros 58.8 18.3 40.5
Medicamentos 57.3 19.8 37.5
Telefonia fija 58.4 22.4 36.0
Energia eléctrica 58.2 226 35.6
3(:{)\;(1:? de transporte publico 45.8 316 142

Al analizar los niveles de satisfaccion por sector, destaca el servicio de transporte publico
como el sector que presenta los menores niveles de satisfaccion (45.8%) y los maximos niveles
de insatisfaccion (31.6%), reflejando una satisfaccion neta del 14.2%. En los diversos aspectos
consultados, la insatisfaccion supera, atin en el menor de los casos, a una cuarta parte de los
consultados.

Por el contrario, los sectores en los cuales se encuentran mayores niveles de satisfaccion
neta son el servicio de telefonia celular (53.9%), alimentos (42.7%) y el servicio de agua potable
(42.5%). Es importante recordar que los niveles de satisfaccion son medidos por sector, por lo
que no necesariamente implica altos niveles de satisfaccion para un proveedor especifico.

No dejan de llamar la atencion algunas similitudes de estos resultados globales con los ob-
tenidos en estudios similares y recientes, para el caso de mercados de servicios mucho mas desa-
rrollados y sofisticados. En el cuadro a continuacion se encuentran los promedios de satisfaccion
establecidas por un estudio de 2005 en la Unioén Europea?!.

20 En ninguno de los casos la sumatoria de estos promedios sumara un 100% pues se excluye quienes no estaban satisfe-
chos ni insatisfechos, asi como a quienes dijeron no saber o no respondieron.

21 El cuadro ha sido tomado del documento “indice de Satisfaccién del Consumidor”. Ministerio de Sanidad y Consumo,
Instituto Nacional del Consumo, Espaiia, marzo de 2006. Dicho documento analiza, entre otras cosas, los niveles de sa-
tisfaccion de los consumidores espafioles en 13 diferentes tipos de servicios con resultados que marcan pautas similares
de satisfaccion. Segun este estudio, en una escala de 1 a 10, los espafioles tendrian una media de satisfaccion de 7.39.
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Cuadro 3-2

Satisfaccion de consumidores europeos
La opinién de los consumidores sobre determinados servicios de interés general (porcentaje)

Media global de miembros de la UE
SATISFECHOS INSATISFECHOS

Servicio de telefonia fija 73 22
Servicio de telefonia movil 73 22
Servicio de distribucién de electricidad 74 21
Servicio de distribucién de gas 74 19
Servicio de transporte urbano 70 24
Servicio de transporte inter urbano 66 28
Media de la UE -25 miembros 76.6 22.7

Fuente: Comision Europea. Eurobarometro especial. La opinion de los consumidores sobre los
servicios de interés general. Octubre 2005.

Es interesante observar que la tendencia general de satisfaccion encontrada en los consu-
midores salvadorefios (58.4%) es 18 puntos maés baja que la presentada por los consumidores
europeos (76.6%), lo que puede estar asociado al mayor esfuerzo de los proveedores europeos
por satisfacer a sus usuarios.

También es de hacer notar que el nivel de insatisfaccion que presentan ambos consumido-
res es muy similar (20.5% los salvadorefios en comparacion con 22.7% los europeos). El mayor
nivel de insatisfaccion encontrado en la Unién Europea probablemente no se debe a que los
servicios son mas deficitarios, sino que puede estar asociado a un mercado en el que los consu-
midores, en general, manejan referentes y expectativas de satisfaccion mucho mas altas que el
consumidor salvadorefio.

a. Precio: Principal factor de insatisfaccion

El aspecto que refleja los mayores niveles de insatisfaccion de los consumidores salvadore-
fios es el precio de los bienes y servicios.

El nivel mas alto de insatisfacciéon con el factor precio se da en el caso de los medicamentos
(40.2% entre muy y algo insatisfechos), atiin cuando otros aspectos evaluados de este producto
muestran, en general, un apreciable nivel de satisfaccién. Este resultado evidencia la necesidad
de promover mecanismos que incentiven precios asequibles de los medicamentos para los con-
sumidores, tal como se establece en la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor??.

22 Eje estratégico: Calidad y eficiencia en la provision de bienes y servicios. Sector Medicamentos. Pagina 67, PNPC
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Cuadro 3-3

Satisfaccion con aspectos vinculados con el consumo de medicamentos

Ni
Muy LT satisfecho Algo Muy
insatisfecho | insatisfecho ni satisfecho | satisfecho
insatisfecho

Atenciény
servicio de los 3.65 10.62 16.06 39.68 29.23 076 100 1177
proveedores

3.74 9.26 28.38 37.47 18.78 2.38 100 1177
Condiciones
de competen-
SEIOEI 5.52 9.94 2761 3263 2158 272 100 1177
vas para optar
por otros
proveedores

4,93 11.05 20.39 36.02 25.15 2.46 100 1177

El servicio de energia eléctrica es el segundo sector con mayores niveles de insatisfaccion
con los precios pagados (38.6% se encuentra muy y algo insatisfechos con este factor)?. Dada la
coyuntura actual sobre los altos costos de los combustibles a nivel internacional, es importante
promover la producciéon de energia con fuentes mas eficientes y las tarifas basadas en costos
reales?, de tal manera de reducir la factura de energia que pagan los usuarios del servicio.

De los sectores restantes, los mayores niveles de insatisfaccion con el precio se dan en el ser-
vicio del transporte piblico urbano (37.4% de los usuarios consultados), telefonia fija (35.2%)
y alimentos (33.1%). Es importante destacar que la telefonia fija muestra mas del doble de
insatisfaccion que la telefonia celular en relacion al precio pagado.

23 El20.3% de los usuarios de energia eléctrica estdn muy insatisfechos con el precio que pagan, lo que constituye la pro-
porcidon mas alta de encuestados no conformes con un factor de satisfaccion en servicios basicos.
24 Eje estratégico: Calidad y eficiencia en la provision de bienes y servicios. Sector Energia eléctrica. Pagina 49, PNPC
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Por el contrario, los servicios de telefonia celular y agua potable muestran los menores
niveles de insatisfaccion con el precio pagado. De estos dos sectores, la telefonia celular es en la
que se reflejan los menores niveles de insatisfaccion en los precios (16.9% entre muy y algo insa-
tisfechos). Sin embargo, el precio pagado por este servicio es, entre todos los aspectos evaluados,
el que presenta mayor insatisfaccion; seguido por la insatisfaccion en la informacion sobre el
consumo que alcanza el 12.7% entre “muy y algo insatisfechos”.

En el caso del agua potable, el precio constituye el segundo factor de mayor insatisfaccion
(23.7%), después de las condiciones de competencia. Aan cuando la mayoria de encuestados
estan satisfechos con el precio del servicio de agua potable, en la medida que los encuestados
pertenecen a mercados de mayores ingresos, expresan mas insatisfaccion con el precio.

b. Niveles de satisfaccion con los
productos y servicios, por sector

En términos generales, la insatisfacciéon con las caracteristicas propias del bien adquirido
es siempre mayor en los grupos de consumidores con mejores condiciones de inclusion social y
econémica. Puede plantearse que los consumidores que parten de una situacion inicial en que el
acceso al bien y a determinadas caracteristicas del mismo se dan como supuestas, definen expec-
tativas de mayor exigencia sobre determinados factores de satisfaccion. A su vez, en situaciones
de mayor precariedad o carencia de dichos productos, las expectativas de los consumidores pa-
recen definir un umbral de satisfaccion relativamente menos exigente o complejo, pues el pro-
blema principal se encuentra en la carencia del bien y su tenencia responde de manera 6ptima
la satisfaccion de una expectativa fundamental.

Por el contrario, se ha observado que en aquellas consultas referidas a factores vinculados
a la relacion cliente-proveedor, por lo regular, son los entrevistados urbanos y de ingresos altos
quienes muestran mayores niveles de satisfaccion; probablemente, porque los consumidores
mas integrados a los mercados urbanos y con mejores condiciones socioeconémicas gozan de
condiciones de infraestructura, equipamiento y cercania con la institucionalidad que permiten
relaciones més oportunas y agiles con sus proveedores.

i. Telefonia Celular

Como se observo en el primer capitulo, el nivel de adquisicion y uso de la telefonia celular
hacen de éste uno de los productos mas extendidos entre los consumidores. Como se destaco
en el apartado anterior, el aspecto con el cual se expresa mayor insatisfaccion es el precio, con el
cual el 16.9% expresan estar algo o muy insatisfechos. Segtan tipos de mercados, no se encuen-
tran diferencias significativas: los mas insatisfechos con el precio del servicio de telefonia celular
son los encuestados de ingresos bajos, con 18.8%; le siguen los encuestados de ingresos medios,
con 16.1% vy, finalmente, estan los encuestados de altos ingresos con 16.0%.

Por lo anterior, es importante propiciar mecanismos que reduzcan crecientemente el costo
del servicio en la medida que el nimero de consumidores aumenta y que la incorporacién de
nuevas tecnologias reduce el costo de la prestacion de los servicios, estableciendo tarifas con
base en costos, de acuerdo a los compromisos contraidos en el Tratado de Libre Comercio (CAF-
TA). Asimismo, es importante promover el acceso irrestricto a nuevas formas de tecnologias que
permitan mayor eficiencia en el precio de los servicios®.

25 Eje estratégico: Calidad y eficiencia en la provision de bienes y servicios. Sector Telecomunicaciones. P4dgina 88, PNPC
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Por otro lado, los aspectos con los cuales los encuestados expresan estar mas satisfechos
son la atencion y servicio del proveedor (principal aspecto de satisfaccion con un 73.2%), la
informacion recibida sobre el consumo y el cumplimiento de los términos ofrecidos por el pro-
veedor.

En cuanto a la atencion y el servicio de su proveedor de telefonia celular, el 76.4% de en-
cuestados urbanos estdn algo o muy satisfechos, mientras que en el area rural este porcentaje
disminuye a 68.8%. Segtn tipo de mercados, los datos indican que los mas satisfechos con la
atencion y el servicio son los mercados de ingresos altos (75.6%), le siguen los mercados de in-
gresos medios con 72.8% vy, finalmente, estan los de ingresos bajos con 70.5%.

Cuadro 3-4

Niveles de satisfaccion de los consumidores, en telefonia celular (N=836)

Satisfaccion
con
respecto a
los
servicios de

Ni Nivel
Muy Algo Satisfecho Promedio

Insatisfecho | Insatisfecho ni Satisfecho | Satisfecho de
Insatisfecho Satisfaccion

Atenciény

servicio del

proveedor 2.63% 6.46% 14.23% 43.42% 29.78% 3.47% 3.81%
de telefonia

celular

Precios

pagados por

la adquisi-

ciony 6.10% 10.77% 13.76% 38.16% 28.23% 2.99% 3.63%
servicio de

telefonia

celular

ii. Alimentos

Consultados los consumidores sobre diversos aspectos asociados al consumo de alimentos,
el nivel de satisfaccion es considerable. Sin embargo, entre todos los aspectos considerados,
aquel que observa un apreciable porcentaje de consumidores insatisfechos es el referido a la
relacion precio-calidad, superando los niveles de insatisfaccion encontrados en el resto de facto-
res. Los mercados de ingresos bajos son los mas insatisfechos con este aspecto; mientras que los
de ingresos altos son quienes estan mas satisfechos, probablemente, porque sus condiciones de
acceso a una mayor diversidad de proveedores y la relativizacion del precio (dados sus mayores
ingresos), conduce a una mayor satisfaccion con la calidad.

Por otro lado, entre los aspectos que se encontraron mayores niveles satisfaccion se
encuentran: atencion, informacién recibida por parte de los proveedores y condiciones de
competencia.
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Grafico 3-1

Satisfaccion con la relacion precio-calidad
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Nivel de satisfaccion

Dado que la relacion precio-calidad es el factor en que se encuentra mayor insatisfaccion
por parte de los consumidores, es necesario mejorar la calidad en la provisién de los alimen-
tos, promoviendo la aplicacién de buenas practicas de produccién, manufactura, transporte y
almacenamiento de los mismos; la emision de normas obligatorias que garanticen su calidad e
impulsando la certificacion de calidad de productos y/o establecimientos, tales como sellos de
sanidad alimentaria, de buenas practicas de manufactura, entre otros®.

iii. Agua potable

Las condiciones de competencia o alternativas para cambiar de proveedor y los precios
pagados por el servicio son los dos aspectos con mayores niveles de insatisfaccion (25.2% y 23.7
respectivamente). En el primer caso, los mas insatisfechos pertenecen al segmento que tiene
estudios medios o superiores. Con el factor precio, el 13.2% de los residentes urbanos manifiesta
estar muy insatisfecho, frente a un 8.2% de residentes rurales.

Impulsar reformas en el marco normativo del sector, para promover la creacion y fortale-
cimiento de un ente regulador que ordene la prestacion del servicio ofrecido por los diferentes
proveedores, principalmente, en temas como regularidad del servicio, tarifas y calidad del agua?’,
podria reducir la insatisfaccién que manifiestan los consumidores en este servicio.

Por otro lado, el 68.3% de los encuestados esta algo o muy satisfecho con la calidad del
agua, convirtiéndose en el principal factor de satisfaccion de este servicio. Sin embargo, la exi-
gencia respecto a la calidad del agua parece ser mayor en el area urbana, ya que los resultados

indican que los encuestados del area urbana estin mas insatisfechos con la calidad de agua
(24.3%) que los del 4rea rural (10.4%).

Este patron también aparece cuando se evalta la satisfaccion segtn el nivel de escolari-
dad de los consumidores. Los encuestados de niveles mas bajos de educacién se muestran mas
satisfechos con la calidad de agua que reciben; mientras los encuestados mas insatisfechos son
aquellos con niveles educativos superiores. La diferencia entre quienes no poseen ningtin grado
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educativo y aquellos que tienen educacion superior y que manifestaron estar “muy satisfechos”
con la calidad del agua, es de aproximadamente 25 puntos porcentuales.

Satisfaccion con calidad de agua potable segun nivel educativo
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Niveles de satisfaccion

De la misma manera, a medida que los mercados tienen ingresos mayores, y en este sentido
resueltas determinadas necesidades y expectativas basicas, también se incrementa la insatisfac-
cién con respecto a la calidad de agua.

Cuadro 3-5

Calidad de agua seglin mercado

Ni satisfecho
ni
insatisfecho

Muy Algo

insatisfecho | insatisfecho L | st

Algo
satisfecho
Muy
satisfecho

Mercados de

.. 3.51 7.02 10.18 26.67 50.53 2.11 100 285
bajos ingresos

Mercado

ingreso medio/ 8.12 7.07 9.95 31.68 42.93 0.26 100 382
Moderado

IR R 16.51 12.2 14.59 3134 2512 024 100 418

altos ingresos

iv. Servicios financieros

Sobre el tema de los servicios financieros, la mayor parte de encuestados estan algo satis-
fechos con los aspectos relacionados con los productos y servicios que se ofrecen. Los factores
con los cuales los encuestados expresan estar mas satisfechos son la atencion y el servicio, la




“Perfil del consumidor salvadoreiio”

informacion recibida (respecto a comisiones, intereses y otros servicios), y las condiciones de
competencia. Sin embargo, el monto pagado por los consumidores a las instituciones financieras
por intereses, comisiones y otros servicios, es el aspecto en que se observa mayores frecuencias
de insatisfaccion.

La creacion de una base de datos disponible para los usuarios del sector, con informacion
comparativa de productos financieros y sus caracteristicas, tasas efectivas, cobros, programas
especiales y costos?®, mejoraria los niveles de satisfaccion de los usuarios, ya que les facilitaria la
adquisicion de productos que satisfagan sus necesidades al mas bajo costo posible.

Al precisar el anilisis segin proveedor, los bancos encabezan las preferencias de satisfaccion
con respecto a la calidad de productos. En general, si bien el patron de comportamiento no es
marcadamente diferente por zona de residencia, los residentes en las 4reas rurales muestran
mayor insatisfaccion en la calidad de los productos de bancos y cooperativas y, su nivel de insa-
tisfaccion solo es menor en el caso de las cajas de crédito. Los mayores niveles de insatisfaccion
en ambos grupos se concentran en el caso de las cooperativas, en las que se supera por mucho
las frecuencias de insatisfaccion reflejadas en los productos de bancos y cajas de crédito.

Satisfaccion con calidad de productos financieros de los bancos
35 -
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v. Medicamentos

Como se mencioné anteriormente, el precio de los medicamentos perfila el nivel mas alto
de insatisfaccion encontrado en el marco del presente estudio (40.2%). El grafico ilustra la dis-
tribucion de satisfaccion con el precio de los medicamentos segtn areas de residencia. Como
puede observarse, la mayor frecuencia de insatisfaccion se ubica en la zona urbana, donde el
consumo de medicamentos convencionales es mayor.
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Satisfaccion con el precio de los medicamentos
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Entre las acciones contempladas en la PNPC para mejorar la situaciéon de los consumidores
respecto al precio pagado por los medicamentos, se encuentran las siguientes: °

®  Procurar adecuaciones legales para que los médicos presenten en sus recetas la opcion de
medicamentos genéricos equivalentes a los de marca, permitiendo asi, abaratar los costos
de los consumidores.

e Conocer el valor de Costo, Seguro y Flete (CIF) de los medicamentos, asi como el precio
del fabricante, exigiendo al representante de la distribucién e importadora la presentacion
del precio del medicamento del laboratorio extranjero debidamente consularizado, para
transparentar el mercado.

*  Impulsar una Comision Multisectorial para disefar estrategias que faciliten el abasteci-
miento de medicamentos a los sectores mas vulnerables y la reduccién de los precios de los
medicamentos esenciales para la salud humana.

e Impulsar la creacién de un banco de proveedores internacionales y precios de medicamen-
tos, innovadores y genéricos, que incentiven a los compradores e importadores nacionales a
realizar sus adquisiciones con los proveedores que ofrezcan los mejores precios.

En los demas aspectos evaluados, la mayoria de los consumidores expresan satisfaccion.
Los encuestados se encuentran bastante satisfechos con la atencién y servicio que reciben por
parte de los proveedores de medicamentos (68.9%), la informacion proporcionada por éstos
(61.2%) y con el cumplimiento de condiciones y/o términos ofrecidos (56.2%).

vi. Telefonia Fija

A diferencia con otros servicios, la disconformidad con los precios de la telefonia fija
(35.2%) parece no solo ser alta, sino también bastante extendida con independencia del area
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de residencia y los segmentos de mercado en que se ubique el consumidor. Una de las recientes
medidas que fueron planteadas en el marco de “Alianza por la Familia” es la reduccion del cobro
por cargo fijo mensual de la telefonia fija, lo que probablemente mejore la satisfaccion de los
usuarios con el precio pagado por el servicio.

El segundo de los factores con el cual los consumidores manifiestan mayores niveles de
insatisfaccion es con la informacion sobre el consumo (20.44%). En este aspecto, los mercados
de bajos ingresos expresan mayor insatisfaccion (27.4%) que los mercados de mayores ingresos.
Con respecto al nivel educativo, sobresale que a mayor nivel educativo, mayores son los niveles
de insatisfaccion con la informacién que reciben por parte de su proveedor de telefonia fija.

Es necesario establecer mecanismos que garanticen que el consumidor recibe informacion
clara, veraz y oportuna de parte de los operadores, especialmente en lo que se refiere a la con-
tratacion y facturacion; precios y condiciones de los diferentes servicios; duracion y ventajas de
las promociones; servicios que el usuario goza sin costo (llamadas de emergencia y consultas);
condiciones, consecuencias y costos de dar por terminado un contrato en forma anticipada o de

su terminacion por plazo®.
Grafico 3-5

Satisfaccion con el precio de los proveedores de telefonia fija
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De todos los aspectos consultados, en los que se observa mayor satisfaccion son el servicio
(64.2%), la informacion recibida sobre el consumo (64.2%), la atencion (62.4%) y el cumpli-
miento de condiciones por parte del proveedor del servicio (56.0%).

Los mas satisfechos con el servicio son los encuestados que pertenecen al mercado
de ingresos altos (65.8%), lo que puede estar asociado a las condiciones de acceso a mas y me-
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jor infraestructura y equipamiento para obtener servicios y resolver los problemas de manera
oportuna. Situacion inversa se da con los encuestados de los mercados de bajo ingreso donde el
24.8% expresa insatisfaccion con el servicio.

vii. Energia eléctrica

En lo que corresponde al servicio de energia eléctrica, el precio pagado por el servicio es el
factor que presenta mayor insatisfaccion de los usuarios, seguido por las condiciones de compe-
tencia del sector. Por el contrario, los aspectos con los cuales estan mas satisfechos son: el servicio
ofrecido, la informacion recibida sobre el consumo y la atencion.

Satisfaccion con el servicio de energia eléctrica
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En relacion al factor precio, el 22.4% de los consumidores del 4rea urbana dijo estar muy
insatisfecho frente al 17.1% de encuestados en el 4rea rural. Respecto al tipo de mercado, los
mas insatisfechos con el precio de la energia eléctrica son los encuestados que pertenecen a los
mercados de medianos ingresos (42.3%), seguidos muy de cerca por los entrevistados de mer-
cados de altos ingresos (40.9%), quienes posiblemente no se ven beneficiados por el subsidio
proporcionado por el gobierno debido a su significativo nivel de consumo, por lo que la factura
a pagar se ha visto efectivamente incrementada obligando a reducir o recortar gastos en otros
rubros. En contraste los entrevistados de mercados de bajos ingresos son los que estdn mas satis-
fechos con el precio que pagan.
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Como se menciond anteriormente, es importante promover la produccion de energia con
fuentes mas eficientes y las tarifas basadas en costos reales®', de tal manera de reducir la factura
de energia que pagan los usuarios del servicio.

Respecto a las condiciones de competencia, aunque la mayoria de encuestados declaren
algtin nivel de satisfaccion, hay un grupo importante de encuestados que dice no estarlo. Sobre-
sale el hecho que en los mercados de mayores ingresos se marca el mayor nivel de insatisfaccion,
frente a los mercados de bajos ingresos. Una vez mas, la situaciéon abona a la hipotesis que las
personas que pertenecen a los mercados de bajos ingresos valoran més el tener acceso al servicio
que otros aspectos, mientras que en el caso de los mercados de altos ingresos las expectativas
respecto al tema pueden ser mayores.

Dadas las condiciones de competencia particulares de este sector, es importante establecer
mecanismos 4giles de coordinacion y colaboracion entre SIGET, la Defensoria del Consumidor
y la Superintendencia de Competencia a fin de detectar cualquier practica anticompetitiva que
pueda perjudicar a los usuarios de este servicio?.

Por otro lado, los resultados marcan también una tendencia donde, en general, los grupos
de consumidores con mejores condiciones de inclusion social y econdémica expresan mayor
satisfaccion con factores asociados a las caracteristicas de los proveedores de bienes y servicios
(atencion, servicio, cumplimiento de las condiciones ofrecidas, etc.). Esto puede estar asociado
probablemente a un mejor servicio de los proveedores en mercados de altos ingresos y zonas
urbanas, donde las condiciones de infraestructura, equipamiento y las posibilidades de reclamar
oportunamente permiten con facilidad responder a los consumidores.

De esta forma, en el 4rea urbana los encuestados que estan algo o muy satisfechos con el
servicio de energia eléctrica asciende a 68.7% mientras que en el area rural el porcentaje es
65.6%. El analisis segiin tipo de mercados muestra que estan satisfechos con el servicio que
presta su proveedor: 71.5% en el mercado de altos ingresos, 66.5% en el mercado de medianos
ingresos y 63.6% en el de ingresos bajos.

viii. Transporte ptblico

Como se mencioné anteriormente, el servicio del transporte publico urbano es el sector con
el cual los consumidores se encuentran mas insatisfechos (31.6%) y donde se encuentran menos
consumidores satisfechos (45.8%), dando como resultado una satisfaccion neta del 14.2%.

Sin embargo, las opiniones respecto al sector estian relativamente polarizadas, ya que los
factores en los cuales se reportan los mayores niveles de satisfaccion son los mismos para los cua-
les se obtienen los mayores niveles de insatisfaccion (precio, informacion sobre tarifas y atencion
recibida). Probablemente, esto se debe a los distintos niveles de exigencia que tienen los usuarios
que utilizan el transporte publico.

El aspecto que mayor nivel de insatisfaccion reporta es el precio. La mayor parte de encues-
tados que dijeron estar muy satisfechos residen en las zonas urbanas, mientras que las opiniones
de los encuestados que viven en las zonas rurales se concentran en “algo satisfechos” y muestran
mayores niveles de insatisfaccion. Esta situacion probablemente se relaciona con el hecho que
para los encuestados de las zonas rurales el precio es un aspecto mas sensible que para los usua-
rios del 4rea urbana, considerando las diferencias en los niveles de ingreso.
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Grafico 3-7

Satisfaccion con precio de transporte publico urbano
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Respecto a la atencion del proveedor y segin tipo de mercado, los mas insatisfechos con la
atencion se encuentran en los mercados de altos ingresos, seguidos de los de medianos ingresos.
Los entrevistados en los mercados de bajos ingresos muestran menores niveles de insatisfaccion.
Con independencia de la frecuencia del uso del servicio de transporte publico, las expectativas
y los pardmetros de comparacién en la evaluacion de la atencién parecen aplicar una vez mas,
de forma tal que en los mercados de mayores ingresos la calidad de atencion parece responder a
un referente de mayor exigencia.

Aunque el sector del transporte publico no estd explicitamente incorporado dentro de
la Politica Nacional de Proteccién al Consumidor, puede aplicarle lo relativo a la mejora de la
atencion a los consumidores por parte de los proveedores, fomentando la implementacion de
normas y politicas empresariales orientadas a lograr una mejor atencion al cliente, promoviendo
la autorregulacion de los proveedores e impulsando la creacion y divulgacion de cartas de dere-
chos donde se hagan explicitos estandares de calidad para este sector.

2. Niveles de confianza

Respecto a la confianza que tienen los consumidores en los establecimientos sobre las con-
diciones y productos que les ofrecen, el balance entre los porcentajes agregados de confianza y
desconfianza muestra un nivel mediano de confianza. Al parecer, los consumidores confian mas
en establecimientos formales, grandes y de ubicacién fisica fija. Sin embargo, en lo que respecta
a la no aplicacion de cobros indebidos, de forma generalizada los consumidores tienen una baja
confianza en todos los establecimientos.

En una escala de 5 puntos, donde 1 corresponde a nula 0 minima confianza y 5 a mucha
conflanza, solo las farmacias como proveedoras de medicinas de calidad obtienen calificacion
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satisfactoria de confianza (4.10). Para mantener este alto nivel de confianza de los consumidores,
es importante que las farmacias se preocupen por vigilar la calidad y fechas de vencimiento de
los productos que ofrecen. Adicionalmente, en la medida el consumidor fortalece sus niveles
de informacion y educacion, se vuelve necesario que las instituciones encargadas de vigilar el
buen funcionamiento de este mercado redoblen sus esfuerzos para prevenir infracciones a la
ley, difundiendo informacioén pertinente para la toma de decisiones de consumo, promoviendo
la implementacion de sistemas de certificacion de la calidad de los productos farmacéuticos y
desarrollando planes de verificacién y vigilancia sobre la calidad y eficacia de los mismos™.

El segundo tipo de establecimientos en que més confian los consumidores son los super-
mercados de cadenas, respecto a la calidad de los productos procesados (3.79) y la entrega
de pesos y medidas exactas en los alimentos (3.64). En tercer lugar, se encuentran las cadenas
de almacenes especializados en el cumplimiento de garantias (3.38). Los bancos ocupan el
cuarto lugar de los establecimientos en que mas confian los consumidores, por la calidad de los
productos financieros que ofrecen (3.37). Todos los establecimientos descritos anteriormente
obtienen un apreciable nivel de confianza, ya que bajo la logica indicada, el punto intermedio
(3.0) representaria una mediana confianza.

Es importante mencionar que los mercados municipales son valorados similarmente a los
establecimientos formales en lo que respecta a la entrega de pesos y medidas exactas en los ali-
mentos (3.32) y la calidad de los productos procesados (3.0).

Por el contrario, los establecimientos con menor nivel de confianza para los consumidores
son las ventas callejeras, mercados y mercaditos ambulantes.

Las ventas callejeras son las que presentan menor conflanza respecto a la calidad de los
productos procesados (1.80) y la entrega de pesos y medidas exactas de los alimentos (1.95). En
este ultimo aspecto, el nivel de desconfianza es mucho mayor en los consumidores urbanos.

Los mercaditos ambulantes son el segundo tipo de establecimientos en que menos con-
fian los consumidores respecto a la calidad de los productos procesados y la entrega de pesos
y medidas exactas de los alimentos (2.04 y 2.27 respectivamente); mientras que los mercados
son los establecimientos en que menos confian los consumidores respecto a la calidad de los
medicamentos que venden (1.95).

En lo que corresponde a la confianza del consumidor en la no aplicacién de cobros indebi-
dos, no hay un solo establecimiento que alcance el punto intermedio, con lo que pareciera que
es en este aspecto en el que, de forma generalizada, los consumidores tienen un deficiente nivel
de confianza. Entre los establecimientos evaluados, las cadenas de almacenes especializados son
las que obtienen mayor nivel confianza, mientras que los hiper o supermercados son en los que
menos confian los consumidores en este aspecto.

Segtn los resultados obtenidos, es importante que se refuerce el trabajo y coordinacion de
las instituciones que conforman el Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor, ejecutando
planes permanentes de verificacion y vigilancia en lo que se refiere a la calidad de los productos
procesados, la entrega de pesos y medidas exactas de los alimentos, la calidad de los medicamen-
tos y la no aplicacién de cobros indebidos.
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Cuadro 3-6

indice general de confianza de los consumidores salvadorefios

CONFIANZA EN CALIDAD DE PRODUCTOS FINANCIEROS
Bancos

Cajas de crédito

Cooperativas de ahorroy préstamo

CONFIANZA EN CALIDAD DE MEDICAMENTOS

S || &2 =
0 N [0}
o SIS v

Farmacias

Supermercados

Tiendas

Mercados

Supermercados de cadenas 3.64
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e IV. El consumidor frente al mercado

n este capitulo se presentan los resultados de una serie de

preguntas que buscan indagar sobre las principales creen-

cias y percepciones de los consumidores salvadorefios en
relacion a determinados aspectos del funcionamiento del mer-
cado.

Los cuestionamientos toman la forma de afirmaciones fren-
te a las cuales los entrevistados deben declarar niveles de acuerdo
o desacuerdo. Adicionalmente, estas afirmaciones estan referidas
a las dimensiones propias de los diversos actos de compra-venta
que la legislacion de defensa del consumidor busca regular al
consignarlas entre los derechos basicos de los consumidores (Art. 4 de la LPC).

Las afirmaciones presentadas se refieren a situaciones genéricas, por lo que las respuestas
de los entrevistados estan condicionadas por aspectos culturales globales y por sus percepciones
sobre las relaciones de poder en el funcionamiento de la institucionalidad empresarial y del
mercado. También, estan condicionadas por las experiencias o impresiones personales, y por las
visiones desarrolladas alrededor de las conductas sociales y politicas configuradas a lo largo de
la experiencia.

Es posible, por tanto, que un mismo individuo pueda declararse satisfecho en relacién a la
utilizacion o consumo de un bien en particular’ (dimension especifica y personal de consumo
del bien o servicio) y al mismo tiempo afirmar que en general (dimension del contexto social
de los actos de consumo) la prestacion de ese servicio es de muy mala calidad en el pais. En el
primer caso, estaria haciendo referencia a como recibe ¢l dicho servicio y qué actitud (favorable
o desfavorable) ha desarrollado hacia el mismo o su proveedor en funcién de su experiencia
particular. En el segundo caso, su respuesta podria estar asociada a la informacion proporcionada
por grupos de referencia, a su conocimiento de la problematica de la prestacion del servicio (via
medios de comunicacion) o a creencias sociales arraigadas sobre comportamientos extendidos.
En definitiva, las respuestas estarian asociadas y afectadas por creencias generales propias de la
cultura civica o politica imperantes en una sociedad.

Si las creencias y visiones de la cultura civica pueden afectar las creencias de los consumi-
dores con respecto a su relacion global con los proveedores, ;cuéles son las principales caracte-
risticas de la cultura politica de los salvadorefios?

Algunos estudios® desarrollados sobre este tema, han resaltado la existencia de una con-
fianza institucional relativamente baja, principalmente cuando se refieren a las instituciones
encargadas de garantizar el funcionamiento democratico y la garantia de los derechos ciuda-
danos (Partidos Politicos, Corte Suprema de Justicia, Sistema Judicial, Asamblea Legislativa y
Corte de Cuentas, entre otros). La confianza reconocida en estos casos nunca super6 el 50%.

34 Aunque es claro que esta satisfaccion no solo depende de los atributos propios del bien o servicio, sino también de los
distintos umbrales de satisfaccion de los individuos y de los patrones de referencia que estos tienen acerca de lo que
constituye la adecuada o normal prestacién del servicio o los atributos que deben reunir los productos.

35 “Cultura politica de la democratizacidn en El Salvador: 2006”. Ricardo Cérdova Macias, José Miguel Cruz Alas y Mitchell
A. Seligson, 12 Edicidn, San Salvador, El Salvador, [UDOP, 2007.
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Adicionalmente, y de manera creciente en relacién a una medicién anterior, un 53.4% de los
ciudadanos salvadorefios se declaraban insatisfechos con la forma en que funciona la democracia

en Fl Salvador.

Otro estudio® que utilizo la metodologia de “judgment data”, con valoraciones sobre tres
aspectos claves de funcionamiento del sistema institucional después de los Acuerdos de Paz,
sugiere el reforzamiento de un sistema de creencias desfavorable para los ciudadanos en su rela-
cién con el poder. Consultados sobre la disminucion de la impunidad, 6.4% indicaron que se ha
retrocedido, 10.8% manifesté que no hay cambio y 55.3% que el avance es leve; en relacién a
la transparencia y rendicion de cuentas, 12% sefialo retroceso, 42% que no hay cambio y 38% un
avance leve. Finalmente, en relacion al fortalecimiento de mecanismo de didlogo Estado-sociedad,
12.2% indica retroceso, 28.6% que no hay cambio y 40.8% avances leves.

Estas referencias a las relaciones del ciudadano frente al funcionamiento del poder, pueden
otorgar pistas para entender las respuestas de los consumidores al ser consultados sobre situa-
ciones que los confrontan frente al mercado. Las creencias mas relevantes de la cultura politica
salvadorefa convergen en cierta indefension frente al poder, manifiestan una confianza minima
en la institucionalidad y en la honradez de los que se encuentran en una situaciéon de poder y
mantienen la idea de una opacidad normal en el manejo de la informacion, entre otros elemen-
tos.

Efectivamente, el consumidor manifest6 tener una mediana satisfacciéon y un aceptable ni-
vel de confianza en su proveedor. Sin embargo, al preguntarle en términos generales y abstractos,
considera que los precios en El Salvador son altos y que por tanto, el Estado deberia regularlos;
que el proveedor no le brinda suficiente informacién y que existen practicas de engafio y abuso
a los consumidores.

Los datos indican que existe cierto grado de desconfianza en cuanto a la relacion provee-
dores-consumidores y en cuanto al adecuado funcionamiento del mercado. Esta desconfianza
generalizada, justifica la existencia de un ente que medie la relacion entre los consumidores y
los proveedores, orientado a la proteccion del agente mas débil con la finalidad de legitimar la
economia de libre mercado.

Para establecer el nivel de apego con las creencias sondeadas, se utilizé una escala de siete
puntos en la que 1 representa “completamente en desacuerdo”y 7 “completamente de acuerdo”,
como se presenta a continuacion.

Cuadro 4-1

Escala de evaluacion

Nide
Completamente | Bastante en | Un poco en acuerdo ni Completamente

desacuerdo desacuerdo | desacuerdo en de acuerdo
acuerdo acuerdo
desacuerdo

Un poco | Bastante
de de

36 Documento versidn preliminar “La contribucidn del proceso de paz a la construccién de la democracia en El Salvador”,
elaborado por Ricardo Cérdova Macias, Carlos G. Ramos, Nayelly Loya Marin, San Salvador, El Salvador, 2006, FUNDAUN-
GO, ASIES, IDRC.
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1. Relacion calidad — precio de los
productos y servicios

El consumidor salvadorefio tiene una acentuada percepcién que los precios de los diversos
bienes y servicios son muy altos, y que la relacion precio/calidad no justifica los mismos. Es decir,
cree que se paga mas de lo que se recibe. Esta creencia se mantiene tanto en los consumidores de
las zonas urbanas como rurales, asignandole en promedio una nota elevada (5.64) a la afirmacion
que en El Salvador los precios son muy altos. Los consumidores del area rural son los que mas
perciben que los precios del pais son altos.

Cuadro 4-2

En El Salvador los precios de los servicios son muy altos

Zonade Total NS/NR Puntaje promedio asignado por los que
Residencia respondieron pregunta

Encuestados
Urbanos

Encuestados

542 2 5.80
Rurales

Total de

Encuestados A2 2 e

Cuando se evalua por el tipo de mercado, tenemos que los consumidores de los mercados
de mayores ingresos o mas “cosmopolita”’, se encuentran menos de acuerdo con la afirmacion
Yy g p )
que los pertenecientes a los mercados mas sencillos o de bajos ingresos.

Cuadro 4-3

Puntaje promedio asignado a la afirmacion que en El Salvador los precios
de los servicios son muy altos

Puntaje promedio asignado por

Tipo de Mercado Total NS/NR .
los que respondieron pregunta
Mercados de bajos ingresos 400 1 6.02
Mercados de ingresos 441 1 563
moderados
Mercados de altos ingresos 5.29

Similarmente, frente a la afirmacion que los precios pagados son justificados por la calidad
de los servicios recibidos, los entrevistados se muestran mayoritariamente en desacuerdo (nota
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promedio de 3.8). De hecho, el porcentaje de los que estan bastante en desacuerdo sumado a los
que estan completamente en desacuerdo, suman cerca del 33% de los encuestados.

Al evaluar esta opinién por tipo de mercado, los consumidores del mercado de altos ingre-
sos mantienen un desacuerdo mayor que el mercado de bajos ingresos con la afirmacién que
los precios pagados son justificados por la calidad de los servicios recibidos. Probablemente, la
razon de este resultado es el subsidio que reciben los consumidores de bajos ingresos en algunos
servicios, aunado al diferente nivel de exigencia sobre lo que consideran como “calidad”.

Distribucion de puntajes asignados a la afirmacién que en El Salvador
los precios de los servicios son justificados en relacion a la calidad recibida

Completamente Bastante en Un poco en Ni de acuerdo ni Un poco de Bastante de Completamente NS /NR
en desacuerdo do desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

—e— Mercados de bajos ingresos ~ —s— Mercados de ingresos moderados ~ —#— Mercados de altos ingresos

Los resultados demuestran la importancia de promover que los bienes y servicios a dispo-
sicion de los consumidores sean producidos y prestados a precios eficientes y con calidad, de
acuerdo a las normativas técnicas aplicables y estandares internacionales®’.

2. Conducta empresarial

Existen percepciones de tendencia negativa sobre tres aspectos que pueden concebirse
como parte de la conducta empresarial: a) nivel de informacién completa, precisa, veraz, clara
y oportuna; b) publicidad engafiosa y ¢) riesgo de recibir productos que pongan en peligro la
salud o la integridad.

En cuanto a la informacion clara y oportuna proporcionada por los proveedores, es el
factor sobre el que los consumidores mantienen una percepcion ligeramente positiva. El pun-
taje a la pregunta si en El Salvador se brinda informacién clara y oportuna fue de 4.16. Esta
percepcion es un poco mas elevada en las areas rurales y los mercados de maés bajos ingresos,
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que también corresponden a municipios de bajo peso demografico y con indicadores de habitat
urbano menos desarrollados.

Dados los resultados, es importante fortalecer la transparencia, comprension y calidad de
la informacion que se entrega a los consumidores a fin de prevenir abusos y facilitar la toma de
decisiones de consumo. Para lograr este objetivo, es necesario realizar y divulgar investigaciones
sobre la calidad, precios, etiquetado y otras condiciones de los productos y servicios que se ofre-
cen en el mercado y generar informes publicos de resultados de las inspecciones o auditorias
desarrolladas por las instituciones del SNPC, entre otras actividades™.

Respecto a la fiabilidad de la publicidad, el puntaje promedio revela desacuerdo con la
idea que “informa las verdaderas condiciones de venta de los productos” (3.52). Tal como se
estipula en la Politica Nacional de Proteccién al Consumidor, se vuelve imprescindible que lo
expuesto en los anuncios publicitarios sea veraz, claro, completo, oportuno, de tal manera que
no genere confusion o induzca a error a los consumidores sobre las caracteristicas de los bienes
y servicios ofrecidos. Asimismo, se debe fortalecer la evaluacion de la publicidad por parte de las
instituciones competentes para detectar la publicidad engafiosa®.

Finalmente, se cree poco que las empresas — publicas o privadas — mantienen un apego a
normas de conducta orientadas al respeto de sus clientes. Por el contrario, el puntaje asignado
(3.39) revela creencias negativas acerca de los valores de las empresas en relacion a las practicas
de engafio o abuso para con los consumidores. Similarmente, en relacion a la posibilidad de ser
engafiados con productos adulterados, la creencia de los consumidores tiende a ser bastante ne-
gativa (el acuerdo total con esta idea lo mantienen uno de cada cuatro entrevistados).

Dada esta percepcion de los consumidores, es necesario fortalecer la verificaciéon del cum-
plimiento de la Ley de Proteccion al Consumidor y su Reglamento, asi como las normativas
legales y técnicas de las instituciones integrantes del SNPC, para garantizar la proteccion de los
derechos de los consumidores y prevenir trasgresiones y violaciones a los mismos*.

Por otro lado, es necesario hacer notar que existe cierta retroalimentacion entre la insatis-
faccion de los servicios y la percepcion general de desconfianza de los consumidores hacia los
mercados y empresas. En general, las notas de calificacion caen cuando los consumidores han
manifestado haber tenido problema. Por ejemplo, frente a la afirmacién que en El Salvador el
consumidor siempre recibe la cantidad y calidad de los servicios que paga, la nota general de
3.69 disminuye a 3.08 para los que han manifestado problemas con el servicio de agua potable,
3.0 para los que han tenido problemas con telefonia fija y 3.26 para los que manifiestan quejas
con el servicio de electricidad.

3. Funcionamiento del mercado

Hay dos derechos basicos cuyo cumplimiento expedito contribuye a la creacién de con-
fianza en las transacciones comerciales y, por lo tanto, a configurar la legitimidad de la idea que

37 Ejes estratégicos de la PNPC. Eje: Calidad y eficiencia en la provisién de bienes y servicios. Pagina 24, PNPC.
38 Ejes estratégicos de la PNPC. Eje: Informacidn y transparencia del mercado. P4gina 23 y 24, PNPC.

39 Ejes estratégicos del Sector Publicidad. Paginas 72y 73, PNPC.

40 Ejes estratégicos de la PNPC. Eje: Verificacidn y vigilancia. Pagina 25, PNPC
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los mercados funcionan. El primero, se refiere a la facilidad con la cual los consumidores pueden
reclamar y recibir compensacién en el caso que los productos o servicios que les hayan sido
entregados no cumplan con la calidad, cantidad o cualquier otro atributo ofrecido por el pro-
veedor. El segundo, se refiere a la libertad de eleccién y el trato igualitario.

En cuanto al primer punto, el consumidor considera que en El Salvador existen ciertas
dificultades para reclamar y recibir compensacién. Los resultados presentados en el capitulo
“Problemas y reclamos de los consumidores” muestran que de los consumidores que presentaron
una queja a su proveedor, dos de tres casos se muestran insatisfechos con el interés del provee-
dor en resolver su problema o con la solucién otorgada. Por otra parte, los que no presentaron
reclamo manifestaron como principales razones la creencia que “no sirve de nada” o “es pérdida
de tiempo”. Es importante destacar que los entrevistados urbanos, los pertenecientes al mercado
de altos ingresos y las personas con mayor nivel educativo (bachillerato y educacién superior)
tienden a creer més en la existencia de dificultades para reclamar y recibir compensacion.

En relacion al segundo punto, existe un relativo consenso sobre la existencia de discrimina-
cion en el trato a los consumidores en los establecimientos comerciales del pais. Esta creencia es
mas fuerte entre los consumidores de las areas urbanas y los de educacion superior.

Unicamente la afirmacién segtn la cual, los diversos mercados de bienes y servicios ofrecen
suficiente variedad de productos y opciones de compra, obtuvo un puntaje significativo (4.83
en la escala del 1 al 7).

Finalmente, los puntajes indican un marcado acuerdo con la idea que el Estado deberia in-
tervenir mas en la regulacion de los precios de los bienes y servicios. Esta creencia es ligeramente
superior en los residentes rurales y los pertenecientes a mercados de ingresos moderados. Entre
todas las premisas que se presentaron a los encuestados para su evaluacion, ésta es en la que
presentan mayor consenso. Probablemente, esta idea es reforzada por la creencia que los altos
precios pagados en el pais no son justificados por la calidad de los bienes y servicios recibidos,
tal como se mencion6 anteriormente.

Cuadro 4-4

Creencias en relacion a la institucionalidad del mercado

Pregunta Promedio

En El Salvador es facil reclamary recibir compensacién cuando se han adquirido productos o
servicios defectuosos o de baja calidad.

En El Salvador, en todos los establecimientos comerciales, todos los consumidores reciben igual trato,
independientemente de su edad, género, apariencia, raza, etc.

En El Salvador, en los distintos mercados de bienes y servicios, hay suficiente variedad de productos
y opciones de compra para que el consumidor pueda elegir los mas convenientes en calidad y 4.83
precios de acuerdo a sus necesidades.

En El Salvador, el Estado deberia de tener un rol mas activo en la regulaciéon de precios de bienes y
servicios.
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e V. Problemas y reclamos de los
consumidores

n el presente capitulo se hard una breve descripcién que permita dimensionar la inciden-

cia de los problemas experimentados por los consumidores salvadorefios, asi como una

revision de la regularidad en la interposicion de quejas, el mecanismo de presentacion de
las mismas y la naturaleza de los reclamos.

Para efectos del desarrollo del contenido de este capitulo, se ha concentrado en el analisis de
cuatro servicios basicos: telefonia fija, telefonia celular, agua potable y electricidad. Ello debido
a que son los casos donde el total de consumidores que afirman tener problemas alcanzan un
ntimero que permite su consideracion.

En este apartado se constata una regular incidencia de problemas, con niveles considerables
como en el caso de la telefonia fija. Los principales problemas reportados estan asociados con la
calidad del producto o servicio (telefonia fija, telefonia celular y agua potable), a excepcion del
caso del servicio de energia eléctrica, en el cual la mayoria de los reclamos presentados tienen
como motivo los cobros indebidos.

Ante los problemas enfrentados, el consumidor refleja una importante practica de denuncia
ante su proveedor. Sin embargo, se muestra pasivo, tolerante y conformista con las respuestas
que no le satisfacen.

1. Problemas reportados por sector

Existe una considerable cantidad de problemas en diversos sectores. Por ejemplo, un 36.3%
de los usuarios consultados asegur6 haber tenido algin problema con la telefonia fija en el ul-
timo afio. En segundo lugar se ubica el servicio de agua potable con una incidencia de 23.0%
entre sus usuarios; en tercer lugar la telefonia celular con un 17.3%; y en cuarto lugar se sittian
los usuarios de energia eléctrica con 14.7%.
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Cuadro 5-1

Incidencia de problemas por diversos sectores de bienes y servicios

TELEFONIA FIJA 36.32 63.68 636
AGUA POTABLE 249 22.95 836 77.05 1085
TELEFONIA CELULAR 145 17.34 691 82.66 836
ENERGIA ELECTRICA 177 14.71 1026 85.29 1203
TRANSPORTE PUBLICO URBANO 108 10.43 927 89.57 1035
SERVICIOS FINANCIEROS 22 5.56 374 94.44 396
TRANSPORTE PUBLICO s a0 s 950 o3
ELECTRODOMESTICOS 35 3.30 1026 96.70 1061
ALIMENTOS Y BEBIDAS 36 2.84 1232 97.16 1268
MEDICAMENTOS 24 2.04 1153 97.96 1177

En el caso de la telefonia fija, un 43.4% de los usuarios rurales reporta problemas, en con-
traste con la menor proporcion de consumidores urbanos que los reportan (34.4%).

Por el contrario, en el servicio de agua potable es mayor la proporcién de consumidores
urbanos (26.2%) que declara tener problemas, frente a la proporcion de consumidores rurales
(17.6%). A este respecto, los segmentos de consumidores con mejores condiciones de acceso a
los servicios (urbanos y mercados de altos ingresos), muestran una mayor cantidad de problemas
en este sector que los segmentos de consumidores en condiciones socio-residenciales menos
favorables. Incluso, el nacleo de los que declaran haber enfrentado problemas se ubica en los de
altos ingresos. Esta situacion podria estar vinculada a expectativas mas altas respecto a la dota-
cion del bien y de las caracteristicas del servicio en esos segmentos de consumidores.

El caso de los servicios financieros es un problema mas complejo. Probablemente, el limi-
tado nivel de educacién financiera y entendimiento de los aspectos relacionados con el servicio,
inciden directamente en la menor cantidad de reclamos presentados por los consumidores.

2. Presentacion de reclamos

Hay una importante proporcion de consumidores afectados que presentan sus reclamos,
con excepcion de los servicios de transporte puablico. De los consumidores que manifiestan ha-
ber tenido algiin problema en los sectores evaluados, quienes mas han interpuesto reclamos son
los usuarios de telefonia fija (84.0%), lo que podria estar relacionado con los recientes proble-
mas de robo de cable que se han reportado en el pais.

Energia eléctrica y agua potable exhiben también altos porcentajes de presentacion de
reclamos entre sus usuarios que manifestaron tener algin problema (62.7% y 62.2%, respecti-
vamente).
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Cuadro 5-2

Presentacion de reclamos segun servicios

| st | N0 | Totalque
reporto
problemas

TELEFONIA FIJA 194  83.98 37 16.02 231
ENERGIA ELECTRICA 111 62.71 66 37.29 177
AGUA POTABLE 155  62.25 94 37.75 249
TELEFONIA CELULAR 67 46.21 78 53.79 145
ELECTRODOMESTICOS 27 77.14 8 22.86 35
SERVICIOS FINANCIEROS 14 63.64 8 36.36 22
ALIMENTOS Y BEBIDAS 12 33.33 24 66.67 36
MEDICAMENTOS 8 33.33 16 66.67 24
TRANSPORTE PUBLICO URBANO 16 14.81 92 85.19 108
e R

Es importante mencionar que en el caso de la telefonia celular, atn cuando un considerable
porcentaje de consumidores mencion6 haber tenido algan problema (17.3%) de éstos, menos
de la mitad interpusieron reclamo (46.2%). Adicionalmente, es el tnico servicio en el que el
porcentaje de consumidores rurales que reclaman es menor que los que no lo hacen (39.7% y
60.3% respectivamente).

Segtn la zona de residencia de los entrevistados, en general, el area urbana tiene mayor
proporciéon de presentacion de quejas en la mayoria de servicios claves. Similarmente, el por-
centaje de reclamos es mayor en la medida que los consumidores se encuentran en mercados de
mayores ingresos.

Como se mencioné anteriormente, el sector transporte es el que presenta mayores niveles
de insatisfaccion. Sin embargo, son pocos los usuarios de este sector que manifiestan haber teni-
do algan problema (10.4%), y entre ellos, el porcentaje que presenté algan reclamo fue minimo
(14.8%). En estos casos, se vuelve necesario crear y fortalecer mecanismos institucionales para
que atiendan y resuelvan la insatisfaccion que manifiestan los usuarios.

A medida que mejore la cultura de consumo en el pais, y por ende, que los consumidores
salvadorefios sean mas exigentes y se mantengan mas informados y educados respecto a sus
derechos, se espera un incremento en la cantidad de reclamos interpuestos. Por esta razon, tal
como se estipula en la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor, es importante mejorar la
atencion a los consumidores por parte de los proveedores, asi como de las instituciones miem-
bros del Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor.

Por lo tanto, es necesario fomentar la implementacion de normas y politicas empresariales
orientadas a lograr una mejor atencion al cliente, estableciendo mecanismos expeditos y trans-
parentes para la canalizacion de denuncias, reclamos y sugerencias tendientes a alcanzar una
atencion agil y oportuna; tales como, la atencion de reclamos en linea, tipificacion de proble-
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mas y estandarizacion de soluciones. Asimismo, es importante realizar y difundir monitoreos
e investigaciones sobre la atencion al cliente por parte de los proveedores, con el objetivo de
incentivarles el cumplimiento de sus estandares de atencion*!.

3. Motivos de reclamos

» o«

Los motivos de las quejas se reagruparon bajo la clasificacién de “cobros indebidos”, “servi-

cios o productos deficientes” y “otros”.

En el caso de la telefonia fija, més de la mitad de las quejas (58.8%) esta asociada a servicios
y productos deficitarios, y casi el 40.0 % corresponde a cobros indebidos. En telefonia celular,
las quejas presentadas se concentran fundamentalmente en servicios y productos defectuosos,
representando a un 70.2% del total de reclamos.

Con el servicio de agua potable, si bien el principal motivo de reclamo sigue siendo el ser-
vicio deficiente (un poco mas del 55%), las quejas por cobros indebidos representan un 43% del
total. En el 4rea urbana, donde se concentra mayor ntimero de quejas declaradas, los reclamos
por cobros indebidos equiparan a aquellos por servicios deficitarios con un 49.6%.

El altimo de los servicios claves considerados es la energia eléctrica, en la que la mayoria de
los reclamos presentados tienen como motivo los cobros indebidos (59.5%), frente a menos de
dos quintas partes de los reclamos que se ubican en servicios defectuosos (38.7%).

4. Lugar y forma de presentacion de reclamos

En general, los consumidores presentan sus quejas al proveedor de manera verbal. Sin em-
bargo, en el caso del agua potable, un porcentaje significativo de los consumidores que reclaman
la presentan formalmente al proveedor (43.2%). La institucionalidad social y estatal parece ser
escasamente aprovechada, ya que menos del 5% de los que presentan reclamos la utilizan.

Cuadro 5-3

Lugar de presentacion de reclamos segun servicio

ASOCIACION DE
" PRoveEDor | FORMALMENTEAL | [UNGCr oy | DEFENSADE NSINR
PROVEEDOR o DERECHOS DEL
CONSUMIDOR

136 0.00 1 0.52 1 0.52

TELEFONIA

194

FUUA 70.10 56 28.87 0

ﬁg'lL'JAABLE 81 52.26 67 43.23 5 3.23 2 1.29 0 0.00 155
EFIE(I.EI%[IQA 65 58.56 40 36.04 4 3.60 1 0.90 1 0.90 111
-lC-II-:EILIlEJFIS.ANRIA 49 73.13 17 25.37 0 0.00 1 1.49 0 0.00 67

41 Ejes estratégicos de la PNPC. Eje: Atencion a clientes y usuarios. Pagina 24 y 25, PNPC.
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5. Satistaccion de los consumidores
con respuesta del proveedor

Una importante proporcién de los consumidores que han presentado sus reclamos a los
proveedores no estén satisfechos con la respuesta recibida. En términos generales, dos tercios de
estos consumidores que han presentado reclamos aseguran no haber tenido respuestas satisfac-
torias o simplemente, no haber tenido respuesta. En el caso de la energia eléctrica, el porcentaje
de estos consumidores alcanza el 70.5%.

No obstante esta situacion, los consumidores asumen una actitud de conformismo ante las
respuestas obtenidas, pues la proporcién de usuarios que toman medidas adicionales para hacer
cumplir sus derechos, en el mejor de los casos sobrepasa al 1% de los que interpusieron recla-
mos. En el caso de la energia eléctrica pese al alto nivel de inconformidad, apenas el 0.95% dijo
haber denunciado a su proveedor.

Cuadro 5-4

Satisfaccion con respuesta del proveedor

No laque He tenido
No se ha esperaba Plenamente que
interesado segun satisfactoria | demandar al

garantias proveedor
;;'em” . 32.81 32.29 33.85 0.52 0.52
Telefonia

30.30 36.36 3333 0.00 0.00

celular
Agua 40.54 27.03 30.41 135 0.68
potable
Energia 38.10 3238 2857 0.95 0.00
eléctrica

Es de esperar que un aumento en el conocimiento que los consumidores tienen sobre sus
derechos y de la institucionalidad, genere un incremento en el nivel de atenciones brindadas por
la Defensoria.
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VI. Conocimiento de derechos e
e instituciones

n el sistema econémico actual, el consumo es el motor de la economia y el consumidor

el nacleo fundamental del sistema*?; ya que la produccion se desarrolla de acuerdo a la

capacidad de adquisicién y consumo de éste. La importancia conferida actualmente al
consumidor no ha existido siempre. Fue hasta finales de la segunda mitad del siglo XX, con la
depresion econémica de 1929, que se comienza a concebir al consumidor como principal gene-
rador de la actividad econémica®.

Una vez reconocido mundialmente el papel fundamental del consumidor, los gobiernos
han adquirido cada vez mas conciencia de la importancia que tiene su comportamiento y sus
decisiones y, por consiguiente, el reconocimiento social de sus derechos y un espacio propio en
el que ejercitarlos.

Conocer y ejercer los derechos y deberes de los consumidores, es parte de asegurar el buen
funcionamiento del sistema de libre mercado, para fomentar la equidad, certeza y seguridad
juridica en las relaciones consumidor-proveedor y generar una actitud critica y activa de los con-
sumidores, procurando un consumo responsable y sostenible. De esta manera se consolida la es-
tabilidad politica y econémica, el desarrollo humano sostenible y el ejercicio de la democracia.

Para garantizar este reconocimiento y ejercicio de los derechos y deberes, los diferentes
paises han ido creando leyes, politicas e instituciones encargadas de velar el cumplimiento de las
mismas. Incluso, se ha decretado el 15 de marzo como Dia Internacional del Consumidor.

El Salvador no ha sido la excepcion. La actual Ley de Proteccion al Consumidor fue creada
por unanimidad politica en agosto 2005, basindose en dos elementos. El primero de ellos lo
constituye el Art. 101 inciso 20. de la Constitucion, que manifiesta como obligacion del Estado
“la promocion del desarrollo econémico y social, mediante la generacion de condiciones 6ptimas
para el incremento en la produccién de bienes, propiciando a su vez la defensa de los intereses
de los consumidores”. Asimismo, los Acuerdos de Paz sefialan el compromiso del Gobierno de
El Salvador para adoptar politicas y crear mecanismos efectivos tendientes a defender a los
consumidores.

En este apartado se explora el conocimiento que los entrevistados tienen sobre los derechos
del consumidor, la institucionalidad de defensa de los mismos y la valoracion del desempefio de
la Defensoria del Consumidor.

Los resultados reflejan que, en su mayoria, los consumidores conocen la existencia de las
instituciones encargadas de la defensa de derechos del consumidor, sobre todo la Defensoria del

42 Gonzalez Herranz, Maria Luisa “Comunicacion en el entorno de proteccion al consumidor”, en Biblioteca Universia [en
linea] en Peer Reviewed <http://biblioteca.universia.net/html|_bura/ficha/params/id/3918629.html| > [Consultado el 13
de marzo de 2008]
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Consumidor. De hecho, los consumidores mantienen un alto nivel de confianza en la Defensoria
como la instituciéon que defiende efectivamente sus derechos. Esto contrasta con el hecho que, si
bien una proporcién importante sabe de la existencia de la Ley de Proteccién al Consumidor, la
mayoria no tiene conocimiento de los principales derechos, lo que implica un elemento critico
en la educacion de los consumidores.

En resumen, los datos presentan un consumidor que ha logrado tener un conocimiento im-
portante de la institucionalidad protectora, aunque necesita de mayor profundizacién y mayor
informacion sobre sus derechos. Segtin los datos, la Defensoria tienen un claro posicionamiento
mediatico de la informacién brindada y su desempefio ha recibido una evaluacion aceptable por
parte de los entrevistados.

1. Conocimiento de los derechos del consumidor

Los resultados exhiben un consumidor escasamente informado de sus derechos.

De acuerdo a los datos obtenidos, el 65.6% manifesté conocer la existencia de la Ley de
Proteccion del Consumidor. En el area rural, solo un 51.5% de las personas mencion6 saber de
la existencia de la ley, en contraste con el 76.2% del area urbana. Segtn el nivel educativo, el
conocimiento de la ley es mayor entre los que han alcanzado niveles de bachillerato y superiores,
lo que refleja la influencia de la educacion en los niveles de conocimiento e informacion.

Grafico 6-1

Conocimiento de la existencia de una ley de proteccion al consumidor en
El Salvador Segun nivel educativo, en porcentajes
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Ninguno Bésica Bachillerato Superior

Al consultarlos sobre el conocimiento de los principales derechos de los consumidores,
solo el 33.0% dijo conocerlos. Los resultados reflejan que en el 4rea urbana hay un mayor co-
nocimiento de los derechos (40.6%) en contraste con el area rural (22.7%). Similarmente, los
consumidores con mayores ingresos tienen mejor conocimiento de sus derechos.
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Grafico 6-2

Conocimiento de los principales derechos de los consumidores
Segun mercados adquisitivos, en porcentajes
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Otros de los aspectos importantes en que los consumidores reflejan bajos niveles de cono-
cimiento son los siguientes:

* La mayoria de consumidores (68.5%) desconoce el derecho a la formacion de asociacio-
nes de consumidores, siendo los consumidores del area rural (74.7%), mercados de bajos
ingresos (76.0%) y personas sin ningtn nivel educativo (77.4%) los que presentan mayores
niveles de desconocimiento.

*  Solo una cuarta parte de la poblacion (24.6%) dijo conocer o haber oido hablar de las car-
tas de derechos y deberes de los pacientes. Nuevamente, la desinformacion es mayor en el
area rural, mercados de bajos ingresos y quienes carecen de algtn grado de educacién, ya
que solo el 18.8%, 19.0% y 17.8% respectivamente, manifestaron tener conocimiento de
dichas cartas.

Estos resultados demuestran la importancia de desarrollar campaifias de difusion integrales
sobre los derechos de los consumidores y los mecanismos con los que cuentan para ejercerlos,
fortaleciendo de esa manera la participacion ciudadana, la soberania del consumidor y la toma
de decisiones responsables y sostenibles en materia de consumo*.

44 Eje estratégico: Educacion y participacion ciudadana. Pagina 23, PNPC
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2. Conocimiento y evaluacion de la Institucionalidad

Los resultados muestran un consumidor con un conocimiento importante de la institucio-
nalidad, aunque superficial.

De acuerdo a los datos obtenidos, un 65.5% asegur6 saber que existen organizaciones
que velan por los derechos de los consumidores. Segin la zona de residencia, la mayoria de la
poblacion que dijo tener conocimiento sobre las organizaciones de defensa del consumidor se
ubica en la zona urbana (75.3% contra 52.4% en la zona rural).

Por otro lado, a mayor nivel adquisitivo y grado de escolaridad, mayor ntimero de personas
que conocen la existencia de las organizaciones encargadas de velar por los derechos del con-
sumidor. Por ejemplo, en los mercados de bajos ingresos la proporciéon de los que respondieron
afirmativamente (49%) es menor que en los mercados de altos ingresos (85.01%). De igual
manera, de las personas sin ningan grado educativo, solamente el 43% manifesté tener conoci-
miento de las instituciones, lo que contrasta con quienes tienen niveles educativos medios y su-
periores (81.0% de las que cursaron bachillerato y 92% de las que tienen educacion superior).

Entre las personas que manifestaron conocer de la existencia de organizaciones que ve-
lan por los derechos de los consumidores, la Defensoria del Consumidor (también identificada
como DPC) fue la institucion mas recordada (67.8%). E1 25.8% no respondi6 y un 2.9% dijo no
conocer ninguna institucion.

No obstante que la mayoria de los consumidores conoce la existencia de la Defensoria,
solamente el 29% sabe como y donde solicitar un servicio o presentar una queja. Es en el drea
urbana donde se tiene mayor conocimiento de los lugares y procedimientos para presentar que-
jas (37.6%), al igual que los mercados de altos ingresos (47.5%) y quienes tienen mayor grado
educativo (57.3%).

Conocimiento respecto al lugar y forma para solicitar un servicio o presentar una queja a la
Defensoria del Consumidor. Seglin drea de residencia, en porcentajes

YU —
80 —
70 -
60 —
50 —
40 B No
30 37,6
20

10 18,3
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Asimismo, los datos muestran un importante posicionamiento mediatico de la informacién
brindada por la Defensoria del Consumidor y una evaluacién aceptable de su desempefio.

En lo que corresponde al primer aspecto, el 74.5% de los consultados afirmé haber visto,
leido o escuchado informacién directamente proporcionada por la Defensoria del Consumidor.
Tanto en la zona urbana (78.2%) como en el area rural (67.8%), la mayoria de consumidores
manifiestan haber conocido alguna informacion de la Defensoria en los medios de comunica-
cién. Independientemente del grado académico, la mayoria de entrevistados reflejaron la misma
afirmacion (62.5% para quienes no tienen ningin grado de formacion académica, 72.1% entre
las personas que han obtenido educacion bésica, 81% entre los bachilleres y 79.5% entre los que
han obtenido educacion superior).

Es importante mencionar que la Defensoria del Consumidor goza de una significativa con-
fianza entre las personas que manifestaron conocerla. E1 57.0% de ellos cree que la Defensoria
del Consumidor defiende efectivamente los derechos e intereses de los consumidores, 56.6%
considera que tiene la capacidad de frenar las practicas abusivas de algunas empresas y provee-
dores de servicios, mientras que el 58.5% opina que tiene la capacidad de hacer que las insti-
tuciones publicas que brindan servicios a los consumidores respeten plenamente sus derechos.
Los promotores netos de la Defensoria — es decir el porcentaje de consumidores que tienen
percepciones positivas menos el porcentaje de aquellos que tienen percepciones negativas — en
los tres casos est4 entre el 33% y el 37%, lo cual presenta una dindmica muy importante en la

percepcion de los entrevistados.
Cuadro 6-1

Percepcion manifestadas por los consumidores que dijeron conocer a la Defensoria del Consumidor

Muy en En - De Muy de Total de

ALa
Defensoria del
Consumidor
defiende
efectivamente
los derechos e
intereses de los
consumidores?

8.94 14.71 16.52 36.54 20.48 2.83 884

B. ;Esuna
institucion con
capacidad de
parar las
practicas
abusivas de
algunas
empresas y
proveedores de
servicios?

9.16 13.80 17.53 36.09 20.48 2.94 884

C.Tiene la

capacidad de

hacer que las

instituciones

publicas que

brindan 8.48 12.78 16.74 34.73 23.76 3.51 884
servicios a los

consumidores

respeten sus
plenamente
sus derechos?
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Respecto al desemperio de la Defensoria, se solicito calificarlo en una escalade 1 a 10, enla
que 1 corresponderia a un mal o nulo desempeno y 10 a uno excelente. La distribucion de dicha
evaluacion, muestra que el nticleo de las respuestas se concentra entre las notas 5-8, obteniendo
una nota media de 6.21, que la ubica con una gestién o desempefio aceptable. Probablemente, la
calificacion de la institucion se vea afectada por ser una institucion creada recientemente y por
la fuerte percepcion que existe entre los consumidores sobre la necesidad que el Estado tenga
un rol més activo en la regulacion de precios de bienes y servicios.

Grafico 6-4

Del 1 al 10 ¢Como calificaria la gestidn realizada por la Defensoria del Consumidor?
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Conclusiones generales y perfil basico e
del consumidor salvadorefio

VII.1 Conclusiones generales

En este estudio se han analizado tanto las percepciones, actitudes y creencias mas impor-
tantes que desarrollan los consumidores en cuanto al consumo de un conjunto de productos y
servicios que pueden ser considerados como basicos para proporcionarles bienestar y permitirles
integrarse a un estilo de vida moderna.

No corresponde a este estudio dilucidar en qué medida las opiniones de los consumidores
coinciden con la de los especialistas o los proveedores de los sectores analizados ni tampoco
establecer cuales son mas veraces. En el entendido que las opiniones de los consumidores se fun-
damentan en percepciones y expectativas, constituyen su vision de mundo -y aunque puedan,
en algunos casos, estar erradas - ameritan tomarse en cuenta, en tanto constituyen la realidad
del consumidor entrevistado.

Por esas razones, la pretension de este estudio es proporcionar suficiente informacion del
sentir de los consumidores para facilitar un didlogo mas proactivo entre los actores que intervie-
nen en los mercados, con el objetivo de mejorar la relacion proveedor-consumidor e identificar
las necesidades de educacion a los consumidores.

En general los resultados obtenidos sefialan lo siguiente:

1) Informacion: Los consumidores buscan un minimo de informacion bésica para garantizar
su compra o proteger sus intereses en los actos de consumo.

* Siete de cada diez entrevistados que dijeron tener acceso a servicios financieros, realizan

lectura basica de los contratos de los servicios que adquirieron.

Cuando adquieren medicamentos, nueve de cada diez entrevistados revisan la fecha de
vencimiento, ocho de cada diez aseguran observar la dosificacion y siete de cada diez
examina el estado del empaque.

En cuanto a los alimentos procesados, ocho de cada diez entrevistados revisan la fecha
de vencimiento y dos de cada diez revisan informacion nutricional.

2) Satisfaccion: La informacion recabada muestra un consumidor medianamente satisfecho
con los bienes y servicios consumidos.

*  Seis de cada diez dijeron estar algo o muy satisfechos de los servicios y bienes adquiridos

en los altimos doce meses.

Sin embargo, en el caso de algunos servicios, se identifica un significativo nivel de insa-
tisfaccion con los precios, ya que el 40.2% de los consumidores se mostro insatisfecho
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con los precios pagados en los medicamentos, el 38.6% en el servicio de energia eléctri-
ca, el 37.4% en el transporte publico urbano y el 35.2% con los precios pagados en la
telefonia fija.

En general, los consumidores de los mercados de mas altos ingresos y mayor nivel de
urbanizacion se muestran mas insatisfechos.

3) Derecho de Reclamo: Los consumidores estan aprendiendo a ejercer su derecho a reclamar,
cuando se les ha prestado un mal servicio o se les ha entregado un mal producto.

*

Los sectores en los cuales los consumidores declararon haber tenido mas problema son
los servicios de telefonia fija, agua potable, telefonia celular y energia eléctrica.

El 60% dijo haber presentado su reclamo en el caso de bienes durables (electrodomés-
ticos).

E1 95% de los que tuvieron problema con algan bien o servicio, mantienen la costumbre
de resolver sus problemas de forma directa con los proveedores. No obstante, el 70%
de los entrevistados dijo que el proveedor no se ha interesado en su caso o dado una
solucion satisfactoria.

Existe cierto grado de conformismo para iniciar procesos de reclamos contra los provee-
dores que han brindado una mala atencién o que no han resuelto el problema. Menos
del 1% de los que declararon insatisfaccion con la solucion o atencion de los proveedo-
res iniciaron procesos en instituciones de proteccion al consumidor.

Existe también una fuerte creencia que en nuestra economia no es facil reclamar y ser
compensado por servicios o productos defectuosos, creencia que aumenta con la educa-
cion de los entrevistados.

4) Percepciones:

*

En general, los consumidores consultados mantienen la creencia que los precios de los
servicios son muy altos y no estan justificados por la calidad o el valor recibido.

El 40.5% cree que las empresas ptblicas y privadas engafian o abusan de sus clientes.

El 40.0% cree que es comun que los distintos establecimientos vendan productos adul-
terados o falsificados.

En general, el consumidor manifiesta creencias muy arraigadas en la percepcion de la
desigualdad de poder y el potencial abuso de la posicion dominante que pueden tener
las empresas frente a ellos.

5) Institucionalidad:

*

Los consumidores tienen un conocimiento importante, aunque superficial, de la institu-
cionalidad de defensa de sus derechos.

Unicamente tres de cada diez entrevistados manifestaron conocer sus principales dere-
chos como consumidores.

Uno de cada tres entrevistados respondieron que no conocian que en El Salvador exis-
tian organizaciones que velaran por los derechos del consumidor. Del resto, el 67.7%
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identifico a la Defensoria del Consumidor como la institucion que vela por sus dere-
chos.

La Defensoria del Consumidor goza de una significativa confianza y una calificacion
aceptable entre los consumidores que la conocen. En una escala de uno a diez, la nota
asignada a la institucion fue de 6.21, mientras que el 57% cree que la Defensoria defien-
de efectivamente sus derechos e intereses.

La Defensoria tiene reconocimiento mediatico. E1 74.0% ha leido o escuchado en los
diferentes medios de comunicaciéon informacién proporcionada por la institucion. Sin
embargo, cuando se indaga entre los consumidores si conocen el lugar y la forma de
solicitar servicios o presentar quejas a la Defensoria, tnicamente un 29% respondio
afirmativamente.

VII.2 Perhfil basico del consumidor salvadoreno

1) Telefonia celular: cuando adquieren servicios de telefonia celular, los consumidores pre-
fieren el servicio prepago que el pospago. Existe una relacion de ocho a uno del servicio
prepago en relacion al pospago. Los consumidores optan en su mayor parte por el prepago
porque creen que los aparatos y el servicio tienen precios mas baratos. Sin embargo, los que
escogen el pospago lo hacen por la seguridad de estar permanentemente conectados y la
creencia que la tarifa tiene un costo menor.

2) Servicios Financieros: Los consumidores tienen una limitada tenencia de servicios finan-
cieros, siendo los consumidores de los mercados de mas ingresos y urbanizados los que mas
los utilizan. Menos de cuatro de cada diez consumidores hace uso de los servicios financie-
ros y el mayor acceso lo tienen en cuentas de ahorro (por el deposito de su sueldo en esa
cuenta, para gastos futuros y emergencias) y tarjetas de débito (por el ahorro de tiempo en
retiros bancarios y la disponibilidad de retiro las 24 horas del dia).

3) Alimentos:

* Frescos: Para comprar alimentos frescos, el 61.4% de los consumidores es motivado por

la apariencia de los productos (color, textura, olor), un 21. 6% lo hace por el precio y
solo el 6% por aspectos ecoldgicos. Para seleccionar el lugar de compra de estos produc-
tos el consumidor valora principalmente la proximidad del establecimiento, seguido de
la calidad de los alimentos y la variedad de los mismos. Un 46% los compra en mercados
municipales, mientras que el 31.0% lo hace en supermercados de cadena.

Procesados: En cuanto a la compra de los alimentos procesados, el consumidor busca
principalmente economizar, valorando el precio, ofertas y promociones al momento de
efectuar su compra. Adicionalmente, considera importante el aspecto y disefio del en-
vase, mostrandose bastante tradicional en sus opciones. La muestra determin6 que los
consumidores compran segin las marcas reconocidas por ellos, en lugar de novedades
o recomendaciones de las impulsadoras de los productos. Cuando se deciden a probar
algo nuevo, se basan en el precio. Al igual que en el caso de los alimentos frescos predo-
mina la proximidad de los establecimientos como factor de seleccion de los lugares de
compra. E1 67.0% compra los alimentos procesados en supermercados de cadena y el
19.0% en tiendas.
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4)

5)

*  Los consumidores también tienen variados niveles de confianza en relacién a los esta-

blecimientos donde compran alimentos. Entre seis y siete de cada diez entrevistados
manifestaron bastante o mucha confianza en que los supermercados venden alimentos
con pesos y medidas exactas. Los mercados municipales se sitdan en segundo lugar, a
diferencia de las ventas callejeras y mercaditos ambulantes, en los cuales la confianza
depositada es minima. También confian en que los supermercados no les venderan pro-
ductos adulterados o vencidos.

Medicamentos: Los resultados indican que para la compra de medicamentos, el factor pre-
dominante es el precio. Sin embargo, es necesario resaltar que los consumidores evaltian
también algunos aspectos de calidad, tales como el laboratorio fabricante y la marca. La
mayoria de consumidores (83.8%) compran sus medicamentos en las farmacias. Asimismo,
el 76.3% compra los medicamentos por prescripcion médica, y cuando se automedican,
consultan en primer lugar a los dependientes de las farmacias (11%).

Electrodomésticos: En cuanto al cumplimiento de las garantias ofrecidas en la compra de
electrodomésticos, los entrevistados mostraron mayor confianza en los almacenes por de-
partamentos y en las cadenas de almacenes especializados. No obstante, esta confianza
decae para los Hiper y Supermercados. En general, el consumidor presenta desconfianza
en materia de cobros indebidos en la compra de electrodomésticos cuando se adquieren al
crédito.
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indice general de confianza de los consumidores salvadore

CONFIANZA EN CALIDAD DE PRODUCTOS FINANCIEROS

Bancos
Cajas de crédito
Cooperativas de ahorro y préstamo

CONFIANZA EN CALIDAD DE MEDICAMENTOS

Farmacias
Supermercados
Tiendas
Mercados

CONFIANZA EN PESOS Y MEDIDAS DE ALIMENTOS

Supermercados de cadenas
Mercados municipales
Tiendas

Mini super

Mercaditos ambulantes
Ventas callejeras

CONFIANZA EN CALIDAD DE PRODUCTOS PROCESADOS

Supermercados de cadenas
Mercados municipales
Tiendas

Mini super

Mercaditos ambulantes
Ventas callejeras

CONFIANZA EN CUMPLIMIENTO DE GARANTIAS

Cadenas de almacenes especializados
Almacenes por departamentos
Distribuidores exclusivos

Almacenes comerciales diversos
Hiper o supermercados

CONFIANZA EN NO APLICACION DE COBROS INDEBIDOS

Cadenas de almacenes especializados

Almacenes comerciales diversos

Almacenes por departamento
Distribuidores exclusivos
Hiper o supermercados

Nota: 1 corresponde a nula o minima confianza; 5 a mucha confianza.
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2.49
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SIGLAS

ANDA:
FISDL:
FLACSO:
LPC:
MAG:
MSPAS:
PNPC:
PNUD:
SIGET:
SNPC:
UPM:

Administracion Nacional de Acueductos y Alcantarillados
Fondo de Inversién Social para el Desarrollo Local

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales

Ley de Proteccion al Consumidor

Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Ministerio de Salud Puablica y Asistencia Social

Politica Nacional de Proteccion al Consumidor

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Superintendencia General de Electricidad y Telecomunicaciones

Sistema Nacional de Proteccién al Consumidor

Unidad Primaria de Muestreo
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ANEXO 1

Aspectos metodologicos

siguieron durante el desarrollo de la investigacion y los criterios metodolégicos y éticos

ﬁ continuacion se detallan los informantes, cobertura geografica, asi como las etapas que se
considerados.

- Tipos de informacion e informantes

El estudio es de tipo cuantitativo, mediante encuestas semi estructuradas a nivel nacional.
Los informantes a entrevistarse correspondieron al jefe de hogar o su cényuge. Solo en los
casos en los cuales no se encontraba ninguno de los dos principales informantes, se procedio
entrevistar al hijo mayor de la familia o al miembro de la misma con mas edad y que residiera
permanentemente en ese hogar. De ahi que se definiera como unidad primaria de muestreo
(UPM) al grupo familiar.

» Periodo de Operacion

La ejecucion del proyecto se inicio el 5 de diciembre y finalizo el 17 de diciembre de 2007.

- Variables Investigadas

La encuesta estaba disefiada para investigar:
* Niveles de Adquisicion y Utilizacion de Bienes y Servicios;

Factores mas influyentes en la seleccién-adquisiciéon de ciertos servicios y productos, asi
como los niveles de satisfaccién vinculado al consumo de dichos bienes;

Confianza de los consumidores en relacion a los establecimientos de distribucion o pro-
veedores de esos productos y servicios;

Confianza de los consumidores en el funcionamiento global de los mercados;
Problemas y Reclamos de los Consumidores;

Creencias y/o percepciones de los consumidores salvadorefios en relacién a ciertos as-
pectos del funcionamiento global de los mercados de bienes y servicios;

Conocimiento de Derechos e Instituciones para la defensa de los Derechos del Consumidor.
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Estas variables fueron captadas en cuatro grandes mddulos y comprendieron la mayoria
de sectores estratégicos considerados en la Politica Nacional de Proteccion al Consumidor: Tele-
fonia (Fija y Celular), Servicio de Agua Potable, Servicio de Electricidad, Servicios Financieros,
Alimentos y Medicamentos. A estos dambitos de consumo se les afiadieron el Transporte Publico
y los Electrodomésticos.

 Seleccion de la muestra.

La muestra total (1200) fue estimada para proporcionar informacién nacional, sobre el
total de consumidores salvadorefios mayores de 18 afios, con un error muestral de 2.8% a un
nivel de confianza del 95%. Sin embargo, con el objeto de tener una mejor representaciéon de
consumidores de mercados diferenciados por la sofistificaciéon de la demanda de los productos,
cadenas de distribucion y clientela, se considerd la construccion de tres estratos distintos:

1. Mercados de bajos ingresos: correspondientes a los municipios que resultaron clasificados
como de extrema pobreza severa o extrema pobreza alta (100 municipios) en el Mapa de
Pobreza de FLACSO-FISDL. Estos municipios, en su conjunto presentan una tasa prome-
dio de extrema pobreza de 40.18% y un ingreso promedio por hogar cercano a los US $201
y se considera que en este conglomerado predomina la demanda (y la oferta) de productos
locales-nacionales de mas bajo precio.

2. Mercados de ingresos moderados: incluye municipios clasificados como de extrema pobre-
za moderada y extrema pobreza baja en el Mapa de Pobreza (146 municipios), con una
tasa de extrema pobreza promedio cercana a 19.4% y con un ingreso promedio por hogar
aproximado a US $308.25, que definiria un predominio de demanda de productos locales-
nacionales y estructuras de distribucion poco sofisticadas.

3. Mercados de altos ingresos: municipios del Area Metropolitana de San Salvador, ciudad de
Santa Ana y ciudad de San Miguel. El conjunto de estos municipios presenta un promedio
de incidencia de la extrema pobreza entre el total de los hogares de 7.6% y un ingreso pro-
medio por hogar de US $534.45. En este conglomerado geo-socio-demografico residen casi
la totalidad del segmento de consumidores “globales” que quiere productos con caracteris-
ticas y marcas internacionales, que aprecian la calidad y que estan dispuestos a pagar el ori-
gen y la calidad global de la mayoria de productos que consumen. También en este estrato
se concentra el segmento de consumidores denominado “glocales” por los especialistas en
mercados emergentes, que son los que aprecian y demandan productos locales que imitan
con mucha calidad a productos globales y que tengan precios accesibles. En este estrato,
que es mas diverso y desigual, se concentran los hogares de mayor ingreso, la demanda mas
sofisticada y las estructuras de distribucién mas modernas y “cosmopolitas”

Con el proposito de garantizar la representatividad de los diferentes estratos se definid
realizar un minimo de 400 entrevistas al interior de cada uno de ellos, lo cual garantiza un error
muestral maximo de 4.9%. Por no tratarse de una muestra auto ponderada, para el caso de la
representatividad nacional se utiliz6 la ponderacion de cada segmento segin su peso relativo a
nivel nacional.

Para la fijacion de la muestra al interior de cada estrato se siguieron criterios estadisticos de
Probabilidad de seleccion Proporcional al Tamafio (PPT). Para el caso, se dividié cada municipio
segin su proporcion urbano y rural, y se procedi6 a segmentar a cada uno en conglomerados de
aproximadamente 500 viviendas.
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- Unidades Muestrales

Para una mayor dispersion de la muestra y por la dinamica del cuestionario, se defini6 en-
trevistar a una persona por familia, especialmente correspondiente al jefe de hogar o conyuge
/ compafiera (0) de vida. De ahi que se definiera como unidad primaria de muestreo (UPM)
a los segmentos de 500 viviendas y como unidad secundaria de muestreos (USM) al hogar o
grupo familiar. Solo en los casos en los cuales no se encontraba ninguno de los dos principales
informantes, se procedié entrevistar al hijo mayor de la familia o al miembro con mas edad y
que residiera permanentemente en ese hogar.

Para efectos practicos y logisticos se realizaron 20 entrevistas por cada segmento de 500
familias. Para ello, se utiliz6 seleccion sistematica aleatoria de segmentos.

* Mecanica de seleccidon al interior de cada estrato.

Se distribuy6 a la poblacion de cada municipio de los tres grandes tipos de mercado en
segmentos de aproximadamente 500 viviendas cada uno, dando un total de 2,891 segmentos®.

Se designd, en una primera fase, cada segmento censal como la Unidad Primaria de Mues-
treo (UPM). Se utilizé para la seleccion de UPM’s el método de muestreo sistematico proba-
bilistico, de tal manera que cada uno de los segmentos tuviese la misma probabilidad de salir
seleccionado en la muestra. Como se ha apuntado, por razones logisticas y de costo se realizaron
20 encuestas al interior de cada segmento, tanto en los urbanos como en los rurales, por lo que el
valor total de segmentos incluidos en cada departamento del estudio fue de 20 para cada estrato
o tipo de mercado, de tal manera de completar las 400 entrevistas al interior del mismo.

Se dividio el total de segmentos del marco muestral de cada uno de los mercados entre el
ntmero de segmentos a seleccionar en la muestra, obteniendo el factor “k”. Dicho valor indica
el rango de seleccion de los segmentos. Con el valor “k” se procedio a la seleccion sistematica de
los segmentos, organizando una lista numerada de UPM’s segtin la ubicaciéon geografica de los
mismos. Se eligio al azar el primer segmento “s1” mediante el sorteo de un nimero entre 1y “k”
correspondiendo al slesimo elemento de la lista.

El segundo segmento “s2” correspondio al ubicado en la posicion sl + k de la lista y asi su-
cesivamente hasta completar el total de segmentos requeridos en la muestra.

Tipo de mercado Ne de Total de Municipios Factor de
P familias UPM’s seleccionados | ponderacion

Bajos ingresos 161,004 322 16.1 17 0.335

Ingresos 668,577 1,343 67.15 20 1390

moderados

Altos ingresos 613,196 1,226 61.3 11 1.275

45 Marco muestral FLACSO Programa El Salvador/FISDL. “Mapa de Pobreza: Tomo I. Politica Social y Focalizacién”, primera
edicién 2005.




“Perfil del consumidor salvadoreiio”

¢ Municipios en los que se seleccionaron las UPM

Muestra para Mercados clasificados como de Bajos Ingresos

5 Sonsonate Cuisnahuat 1 1 2
22 Usulutan Estanzuelas 1 1
30 Morazan San Isidro 1 1
34  Ahuachapan Tacuba 1 1
36 Chalatenango El Carrizal 1 1
42  Usulutan Jucuaran 1 1
47  Ahuachapén Jujutla 1 1
52 Chalatenango Concepciéon Quezaltepeque 1 1
62 Lalibertad Teotepeque 1 1 2
71 LaPaz San Pedro Nonualco 1 1
75 Cabanas llobasco 1 1 2
80 Usulutan Berlin 1 1
82  Usulutan Mercedes Umana 1 1
83 Usulutan Ozatlan 1 1
86 San Miguel Ciudad Barrios 1 1
92 Morazan Corinto 1 1
98 LaUnidn Lislique 1 1

106 Santa Ana San Antonio Pajonal 1 1
113 Chalatenango La Palma 1 1
135 San Vicente San Sebastian 1 1
148 Morazan Osicala 1 1
153 Ahuachapan Ahuachapan 1 1
155 Santa Ana Santa Ana 1 1
163 Chalatenango Tejutla 1 1
174 San Miguel Moncagua 1 1
187 Santa Ana Chalchuapa 1 1
189 Sonsonate Acajutla 1 1
195 La Libertad La Libertad 1 1
200 San Salvador Aguilares 1 1
210 LaPaz San Luis La Herradura 1 1
215 Usulutan Usulutan 1 1
227 LaUnién San Alejo 1 1
231 Sonsonate Sonsonate 1 1
238 Lalibertad Opico 1 1
249 San Salvador Santiago Texacuangos 1 1
254 Cuscatlan San Pedro Perulapan 1 1
262 LaUnidn Santa Rosa de Lima 1 1
~Muestra para Mercados dlasificados comode Altos Ingresos
186 Santa Ana Santa Ana 2 2
234 Lalibertad Santa Tecla 2 2
240 San Salvador San Salvador 4 4
241 San Salvador Apopa 1 1
243 San Salvador Cuscatancingo 1 1
244 San Salvador Ciudad Delgado 1 1 2
245 San Salvador llopango 1 1
246 San Salvador Mejicanos 1 1
247 San Salvador San Marcos 1 1
251 San Salvador Soyapango 3 3
258 San Miguel San Miguel 2 2




Defensoria del consumidor 2008

Tipo de Mercado

Tamano del segmento 500 500 500
Entrevistas por segmento 20 20 20
Segmentos a seleccionar 20 20 20

Factor de Ponderacion M Nacional para
cada conglomerado segtin Tipode

Mercado 0.335 1.39 1.275

- Seleccion y capacitacion de personal de campo.

Antes de iniciar el estudio, y con la finalidad de lograr ¢ptimos resultados, UNIMER RI
realizé un curso de adiestramiento en el que los encuestadores, supervisores y Director de Pro-
yecto discutieron y revisaron la debida metodologia a seguir, asi como lo correspondiente a sus
propias tareas y funciones.

La prueba piloto se realizé en el Area Metropolitana de San Salvador en diferentes estratos
o niveles socioeconémicos, con la finalidad de medir los tiempos de la encuesta y su fluidez, en
el sentido de ser comprensible para el encuestado y encuestador. En promedio la encuesta duro
45 minutos.

- Procesamiento y analisis de la informacion

Los cuestionarios, uno a uno, fueron sometidos a una revisién critica tendiente a verificar la
logica de las respuestas, siguiendo de manera inmediata con el proceso de codificacion. Cumpli-
da esta etapa, se revisaron de nuevo los cuestionarios y se procedi6 a la digitacion.

Luego de un proceso de critica y codificacion, las boletas fueron digitadas utilizando el
paquete SIMQUEST. Para obtener los cuadros de frecuencias y cruces de variables se utilizara
el paquete estadistico SPSS.

- Muestra Efectiva, Niveles de Estimacion y Errores
Muestrales

La muestra efectiva es de 1,268 entrevistados subdividida en grandes conjuntos submues-
trales que se han utilizado en diferentes apartados de anilisis. Los subconjuntos y su error mues-
tral estimado se presentan a continuacion:
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. Error Confiabilidad
Consumidores encuestados iy
muestral Precision

Total (1,268) 2.8% Buena
Total Hombres (478) 4.6 % Buena
Total Mujeres (790) 3.6% Buena
Total Urbano (726) 3.7% Buena
Total Rural (542) 42 % Buena
Total Conglomerado Mercado de bajos ingresos (400) 4.9 % Buena
Total Conglomerado Mercado de ingresos moderados (441) 4.7 % Buena
Total Conglomerado de altos ingresos (427) 48 % Buena
Ningun Nivel Educativo (208) 6.9 % Aceptable
Estudios de Educacién Bésica (638) 4.0% Buena
Estudios de Educacion Media (258) 6.1 % Aceptable
Estudios de Educacion Superior (164) 7.7 % Confiabilidad limitada
Ingresos Familiares menores a US $ 300.00 (866) 33% Buena

Ingresos Familiares iguales o mayores a US $ 300.00 y menores
de US $ 600.00 (173)

Ingresos Familiares iguales o mayores a US $ 600.00 y menores a
US $ 1,200.00 (84)

Ingresos Familiares iguales o mayores a US $ 1,200.00 (56) 13.2% Confiabilidad limitada
No respondi6 (89) 10.3% Confiabilidad limitada

7.5% Confiabilidad limitada

10.6 % Confiabilidad limitada

En general, es necesario considerar con precaucion las opiniones de las poblaciones con
errores muestrales superiores a 6%. Sin embargo, corresponde siempre al usuario determinar si
un dato derivado de una poblacién con un error muestral mayor al 6% le es 1til para establecer
una tendencia o precisar una situacion en un momento dado.
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ANEXO II

Resumen de los principales ¢
resultados estadisticos

El anexo estadistico contiene los principales resultados obtenidos en la encuesta, el cual se
encuentra estructurado de la siguiente manera:

1.  Motivos o factores de evaluacion considerados para la adquisicion y/o la compra de bienes
y servicios

2. Niveles de satisfaccion manifestados por los consumidores en relacion a los distintos bienes
y servicios

3. Niveles de confianza atribuidos a diversos establecimientos de distribucién de los bienes y
servicios

4. Problemas y canales utilizados para solucién por servicio o producto

5. Conocimiento y evaluacion de la institucionalidad de proteccion al consumidor.

1. Principales motivos o factores considerados para la
adquisicion de bienes y servicios seleccionados

1.1 Principales Motivos para la adquisicion de telefonia celular
prepago, por totales. (N=759)

Por el precio del aparato 30.17% 14.10% 12.65%
Ofertas y promociones 13.70% 22.79% 14.36%
Sale mas barato 19.24% 18.58% 20.03%
Faqhtad para cargar teléfono/compra de 13.31% 15.68% 12.12%
tarjeta

Faahdgd de adquisicion del servicio (Menos 9.62% 13.04% 8.56%
requisitos)

Facilita el autocontrol en uso del celular 10.14% 8.30% 7.11%

Otros 3.16% 1.05% 0.26%
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1.2 Principales Motivos para la adquisicion de telefonia celular pospago, por totales.

(N=91)
T ] el
1 2 3
Seguridad de estar permanentemente con acceso a comunicacion 38.46% 16.48% 13.19%
Menor costo de tarifa por minuto 30.77% 26.37% 7.69%
Modelo de aparatos mas sofisticados y modernos 9.89% 19.78% 19.78%

Diversas opciones de consumo (paquetes minutos, acceso roming,

- 17.58% 19.78% 17.58%
planes familiares)

Otros 3.30% 1.10% 3.30%

1.3 Principales Motivos para la adquisicion de Crédito Personal. (N=128)

I T T

Consolidar deudas 40.63% 14.84% 4.69%
Satisfaccion de una necesidad urgente 20.31% 31.25% 14.06%
Adquirir bienes durables 15.63% 12.50% 17.19%
Invertir en negocio 18.75% 9.38% 6.25%
Otros 4.69% 0.78% 0.78%

1.4 Principales Motivos para la adquisicion de la Tarjeta de Crédito. (N=115)

Medio de financiamiento para

e 41.74% 18.26% 6.96%

Para no andar efectivo 26.96% 27.83% 17.39%
Para generar récord crediticio 6.09% 12.17% 17.39%
Para controlar el destino de mis gastos 3.48% 15.65% 15.65%
Ampliar mi capacidad de compra a corto 14.78% 11.30% 12.17%

plazo

Otros 5.22% 0.00% 2.61%
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1.5 Principales Motivos para la adquisicion de la Tarjeta de Débito (N=181)

Me ahorra tiempo en retiros bancarios 43.65% 16.57% 11.05%
Disponibilidad de retiro las 24 horas 19.34% 39.78% 12.71%
Para no portar efectivo 12.71% 15.47% 28.18%
i\;lirjs;tislggjsés;gositado en la institucién que provee la 16.57% 11.60% 12.15%
Para pagos de servicios 7.18% 6.08% 12.15%
Otros 0.00% 0.55% 1.10%

1.6 Principales Motivos para la adquisicion de la Cuenta de Ahorro (N=329)

Mi sueldo es depositado en la institucién que provee la

T . 30.70% 6.99% 9.12%
Para previsién de gastos de emergencia 27.96% 29.18% 12.77%
Para programar gastos futuros 21.28% 27.96% 16.72%
Para ganar intereses 14.59% 10.03% 10.33%
Otros 5.17% 2.13% 2.43%

1.7 Principales Factores tomados en consideracion para la adquisicion de
Medicamentos (N=1177)

Prescripcion médica 76.30% 7.73% 3.23%
Recomgndaqon de dependientes de 6.37% 29.82% 11.30%
farmacia

Recomendaaon de familiares, amigos o 11.72% 24.98% 20.73%
conocidos

Publicidad 2.46% 9.01% 10.03%

Otros 1.95% 1.95% 0.59%
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1.8 Principales Factores de valoracion al momento de compra de Medicamentos

(N=1177)

Menor precio entre medicamentos similares 44.44% 14.53% 10.54%
La marca del medicamento 14.95% 22.34% 17.16%
El laboratorio que lo elaboré 16.57% 21.50% 15.72%
El origen del medicamento 14.87% 18.61% 12.49%
Recomenda‘aon de product'os similares al prescrito por parte 6.29% 8.84% 6.71%
del dependiente de farmacia.

Otros 0.00% 0.00% 0.08%

1.9 Principales Factores de valoracion al momento de compra de Alimentos Frescos

(N=1261)
Aspecto o apariencia de los productos (color, textura, olor) 61.46% 11.02% 9.60%
Precio del producto 21.65% 45.68% 13.40%
Marca del producto 6.66% 13.96% 21.33%
Empaqueta.d.odelos productos (tamafnos de bandejas, 436% 13.40% 10.15%
bolsas o recipientes)
Pais de origen o procedencia de los productos 1.67% 7.22% 7.22%
P05|I9|I|dad c.lefracao.nar.el producto en unidades de 0.79% 2.62% 6.74%
medida a mi conveniencia
Que esté etiquetado como producto ecolégico u organico 1.43% 2.38% 6.50%

Otros 0.16% 0.48% 0.56%




Defensoria del consumidor 2008

1.10 Principales Factores de valoracion al momento de compra de Alimentos
Procesados (N=769)

Aspectoy diseio del envase o empaque 31.47% 10.53% 8.71%
Precios del producto 30.17% 28.87% 12.22%
Ofertas y promociones 6.50% 14.43% 15.99%
Imagen de marca del producto 8.06% 11.44% 8.97%
Conocimiento o experiencia del producto 8.06% 7.54% 9.49%
Pais de origen o procedencia de los productos 4.81% 5.85% 3.90%
Recomendaciones de conocidos, familiares o amigos 3.25% 4.29% 3.77%
Novedad del producto 1.43% 5.46% 5.07%
Recomendaciones de impulsadoras 1.17% 3.25% 3.51%
Otros 4.55% 2.08% 1.69%

1.11 Principales aspectos observados en el etiquetado de los alimentos procesados,
cuando deciden su compra (N=769)

Casi De vez en
Siempre cuando

Fecha de vencimiento 81.27 8.45 533
Precio 7.15 2211 16.51
Nombre o marca del producto 2.86 15.73 10.79
Lista de ingredientes 2.08 12.48 5.20
Peso o contenido neto 1.95 10.14 14.95
Informacion nutricional 1.69 13.65 10.27
Que tenga algun certificado de calidad 1.17 494 5.46
Que tenga numero de registro ante el MSPAS 0.52 5.20 6.76
Nombre y domicilio del fabricante 0.13 1.56 2.08

Otro (especifique) 0.78 2.21 2.47
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1.12 Principales aspectos observados en el etiquetado parala comprade
medicamentos (N=1177)

Casi Devez en
Siempre cuando

Fecha de vencimiento 86.8

Dosificacion 783 10.5 5.9
Estado delempaque 75.6 13.6 5.5
Indicaciones y contraindicaciones del medicamento 75.0 124 54
rSY(]e;d.':liIceasrTvii;:enst((e)guridad especificas a la marca del 70.0 15.0 6.7
Texto que indica usos o cualidades del medicamento 69.3 17.5 6.0
Que este debidamente registradoy autorizado por las 62.8 128 9.9
autoridades de salud publica de El Salvador

Composicion del medicamento 62.7 15.4 10.2

1.13 Principales factores de valoracion parala compra de electrodomésticos

(N=1061)
I S ) ) )
Precio 46.65% 19.51% 13.20%
Marca 27.80% 30.63% 13.20%
Garantia 7.26% 24.69% 29.50%
E:s\zgifaeiic(.))nes técnicas (capacidad, potencia, 6.31% 236% 3.20%
Condiciones de crédito 5.28% 7.54% 7.54%
Estiloy disefo 1.70% 3.39% 4.90%
Paquetes y ofertas 0.85% 2.83% 4.81%
Tecnologia incorporada 0.85% 1.60% 1.79%
Pais de origen del producto 0.75% 1.51% 2.36%
Soporte técnico 0.66% 1.98% 2.83%
Imagen del distribuidor 0.38% 1.04% 2.07%

Otros 0.94% 0.75% 0.75%
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2. Niveles de Satisfaccion de los Consumidores entre-
vistados en relacion a Servicios Seleccionados para
la Linea de Base

2.1 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en Telefonia Fija (N=636)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de:

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

o o
= =
9 9
3% %
=5 -
(1] (1]
v v
£ £

Precios pagados por el
servicio de telefonia fija

14.47% 20.75% 14.15% 31.76% 18.71%  0.16% 3.19%

Atencién del proveedor
de telefonia fija

8.81% 13.52% 14.62% 39.31% 23.11%  0.63% 3.53%

2.2 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en Telefonia Celular (N=836)

Nivel

Satisfaccion con

respecto alos
servicios de

Ni
Satisfecho
ni

Promedio
de

Muy
Insatisfecho
Algo
Insatisfecho
Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

Insatisfecho Satisfaccion

Precios pagados por

BECRUEEEDY 6.10% 10.77% 13.76% 38.16%  2823%  2.99% 3.63%
servicio de telefonia

celular

Atencion y servicio

del proveedor de 2.63% 6.46% 14.23% 43.42% 29.78%  3.47% 3.81%

telefonia celular
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2.3 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en consumo o
uso de agua en su hogar (N=1085)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

)
£
> 9
5 ‘%
22
]
wv
£

Algo
Insatisfecho

Precios pagados
por el serviciode 11.34% 12.35% 8.76% 31.61% 35.02%  0.92% 3.64%
agua potable

Atencion por parte
del proveedor de 9.86% 10.23% 14.29% 34.29% 30.14%  1.20% 3.61%
agua potable

2.4 Niveles de Satisfaccion delos consumidores, en consumo o uso de energia
eléctricaen su hogar (N=1203)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

o o
= =
9 9
3% %
=5 -
[} [}
v v
£ £

Precios pagados
por el servicio de 20.28% 18.29% 10.56% 31.17% 19.45%  0.25% 3.10%

energia eléctrica

Atencion por parte
del proveedor de 9.06% 10.31% 15.79% 3757%  2635% 0.91% 3.59%
energia eléctrica

2.5 Niveles de Satisfaccion delos consumidores, en consumo o uso de transporte
urbano publico (N=1035)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con

respecto alos
servicios de:

Muy
Insatisfecho
Algo
Insatisfecho
Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

Precios pagados por
el serviciode
transporte publico
urbano

17.58 19.81 14.40 30.72 17.29 0.19 3.10

Atencién recibida de

parte de los

proveedores del 17.78 15.36 20.77 29.37 16.62 0.10 3.11
servicio de transporte

publico urbano
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2.6 Niveles de Satisfaccion delos consumidores, en consumo o uso de Servicios
Financieros (N=396)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos servicios
de:

o (]
= =
9 9
R G
=5 =
(1] (1]
v (7]
£ £

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

Informacion recibida

sobre las comisiones,

cobros, intereses y otros

servicios de sus cuentas 9.09% 12.88% 15.66% 36.11% 23.99% 2.27% 3.46%
financieras por parte de

la institucién con la que

trabaja.

Intereses pagados,

costos de comisiones y

pago de otros servicios a 11.87% 16.16% 22.73% 32.32% 13.64%  3.28% 3.10%
las instituciones

financieras.

Atencion y serviciode la
institucion financiera con
la que tienen mas
relacion

4.04% 6.57% 15.91% 45.45% 25.76%  2.27% 3.76%

2.7 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en consumo o uso de Medicamentos
(N=1177)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de

o (]
= =
9 3
R G
=5 =]
[ 1]
v v
£ £

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

Precios pagados
por medicamentos 20.56% 19.63% 13.00% 31.61% 14.19% 1.02% 2.96%

adquiridos

Atencién y servicio
de los proveedores 3.65% 10.62% 16.06% 39.68% 29.23% 0.76% 3.78%
de medicamentos.
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2.8 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en consumo de alimentos (N=1268)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de:

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

o o
= =
9 9
R G
=5 -
[} [}
v v
£ £

Relacion precio -
calidad (vale loque
paga) de los alimentos
adquiridos

13.96%  19.16% 14.35% 34.70% 16.96% 0.87% 3.19%

Atencion y servicio de

proveedores que

frecuenta para realizar  2.21% 7.97% 20.03% 4298% 2571% 1.10% 3.79%
sus compras de

alimentos

2.9 Niveles de Satisfaccion de los consumidores, en consumo de alimentos (N=1061)

Nivel
Promedio
de
Satisfaccion

Ni
Satisfecho
ni
Insatisfecho

Satisfaccion con
respecto alos
servicios de

o o
= =
9 9
R G
=5 -
(1] [}
v v
£ £

Algo
Satisfecho
Muy
Satisfecho

Precios pagados por

. 5.94% 12.16% 16.78% 40.81% 22.71%  1.60% 3.57%
los articulos

Atencion y servicio de
los proveedores

1.70% 4.71% 19.13% 4043% 3252% 1.51% 3.93%
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3. Niveles de Confianza atribuidos a los
establecimientos por los consumidores que
declararon haber adquirido o utilizado
Servicios o Productos.

3.1 Servicios Financieros (N=396)

Minimao Nivel de
Mucha
.. Nula Bastante Confianza
Establecimiento Confianza .
Confianza Promedio
Bancos 9.1 14.6 215 31.1 22.0 3.43
Cajas de crédito 20.7 207 217 16.4 6.1 261

Cooperativas de Ahorroy

préstamos 26.8 177 174 13.1 7.8 2.49

3.2 Calidad de los Medicamentos (no alterados ni vencidos) (N=1177)

Minimao Nivel de
Mucha
.. \[T]E} Bastante Confianza
Establecimiento Confianza .
Confianza Promedio
Farmacias 3.5 53 11.9 31.8 46.6 414
Supermercados 17.8 20.3 258 19.0 7.5 2.76
Tiendas 223 255 26.2 15.2 7.0 2.57
Mercados 40.1 21.8 17.9 9.3 4.2 2.09

3.3 Alimentos Frescos (Pesos y medidas exactas) (N=1261)

Minimao Mucha Nivel de
Establecimiento Nula Bastante Confianza
Confianza .
Confianza Promedio
SRS 5.7 75 164 310 33.9 3.85
cadenas
Mercados Municipales 6.3 154 247 31.2 19.1 343
Mini Super 11.3 17.5 32.2 21.7 9.8 3.01
Tiendas 134 239 29.5 20.1 10.8 291
LIS 29.1 243 209 145 5.7 240
Ambulantes

Ventas Callejeras 42.1 202 181 10.0 3.6 2.07
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3.4 Calidad de Alimentos Procesados (no adulterados/no vencidos) (N=769)

Minimao Mucha Nivel de
Establecimiento Nula Bastante Confianza
Confianza X
Confianza Promedio
SIS C 3.8 73 147 320 37.7 3.97
cadenas
Mercados Municipales 11.4 182 280 28.7 10.7 3.09
Mini Saper 12.2 18.7 32.0 23.0 6.5 292
Tiendas 12.9 239 31.1 21.5 8.6 2.89
il T e 332 283 173 122 26 218
Ambulantes
Ventas Callejeras 449 231 1438 8.7 2.0 1.93

3.5 Compra de Electrodomésticos (cumplimiento de garantias ofrecidas, N=1061)

Establecimiento Minima o Mucha vae-l =
X Bastante . Confianza
Nula Confianza Confianza .
Promedio
B Ee7 5.4 107 204 328 23.0 3.62
departamentos
Gl B el e 43 107 207 34.1 227 3.65
especializados
Distribuidores exclusivos 54 10.2 24.9 32.0 19.7 3.55
Hiper o supermercados 9.7 17.1 26.6 25.4 11.6 3.13
4 I DU 7.8 143 230 283 213 3.43

diversos

3.6 Compra de Electrodomésticos (Efectuar cobros indebidos, N=1061)

Minimao Mucha Nivel de
Establecimiento Nula Bastante Confianza
Confianza .
Confianza Promedio
Almacenes por departamentos 9.6 133 208 26.6 174 333
CeelaiEs el s Enss 7.4 118 238 288 162 3.40
especializados
Distribuidores exclusivos 9.3 13.1 244 25.7 15.0 3.27
Hiper o supermercados 11.1 164 269 20.7 10.3 3.03

Almacenes comerciales diversos 11.9 139 229 23.0 19.1 3.26
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4. Consumidores que declararon haber adquirido o
utilizado productos o servicios en los tltimos doce
meses y que manifestaron haber tenido algiin tipo
de problema

LA QUEJA O RECLAMO QUE
HA TENIDO ALGUN PROBLEMA PRESENTO RECLAMO PRESENTO LO HIZO

63.7 231

Telefonia celular 145 173 691 827 836 67 462 78 538 145 73.1 254 00 15 0.0

636 194 840 37 160

70.1 289 00 05 05

Telefonia fija 231 363 405

Aguaenelhogar 249 229 836 771 1085 155 622 94 378 249 523 432 32 13 00

Energia Eléctrica 177 147 1026 853 1203 111 627 66 373 177 586 360 36 09 09

Servicios
financieros
Transporte
Publico Urbano
Transporte
Publico
Interdeparta-
mental

22 56 374 944 3% 14 636 8 364 22 500 500 00 00 00

108 104 927 896 1035 16 148 92 852 108 500 375 63 63 00

28 41 655 959 683 4 143 24 857 28 1000 00 00 00 0.0

Medicamentos 24 20 1153 980 1177 8 333 16 667 24 1000 0.0 00 00 0.0

Electrodomésticos 35 33 1026 967 1061 27 771 8 229 35 556 444 00 00 00

Alimentos 36 28 1232 972 1268 12 333 24 667 36 833 167 00 00 00
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5. Conocimiento y evaluacion de la institucionalidad
de proteccion al consumidor

5.1 Conocimiento de Derechos e Instituciones de Proteccion al Consumidor

iSabe usted que en El Salvador existe una institucién Publica
denominada Defensoria del Consumidor que se encarga de velar 491 56.11 384 4389 875
por los derechos e intereses de los consumidores?

iSabe usted que en El Salvador existe una ley de proteccion al
consumidor que establece los derechos basicos que deben
respetar todo los proveedores al momento de vender sus
productos y servicios?

832 6562 436 3438 1268

iConoce usted, los principales derechos de los consumidores? 418 3297 850 67.03 1268

iSabe u:sted sila ley facilita la f.o’rmaqon de asociaciones de 399 3147 869 6853 1268
consumidores para la prevencion y defensa de sus derechos?
;Conoce usted donde o como solicitar servicios o presentar quejas

ante la Defensoria del Consumidor? 2 | A [ GRO | UED [ 1

¢Podria decirme si ha visto, leido o escuchado en los diferentes
medios de comunicacion, informaciéon proporcionada por la
Defensoria del Consumidor, relacionada con la defensa de los
derechos del consumidor?

659 7455 225 2545 884
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5.2 Percepcion manifestadas por los consumidores que dijeron conocer ala
Defensoria del Consumidor

Muy en En . De Muy de Total de

8.94 14.71 16.52 36.54 20.48 2.83 884

Aila
Defensoria del
Consumidor
defiende
efectivamente
los derechos e
intereses de los
consumidores?

B. ;Esuna
institucién con
capacidad de
parar las
practicas
abusivas de
algunas
empresas y
proveedores de
servicios?

9.16 13.80 17.53 36.09 2048 294 884

C.;Tienela
capacidad de
hacer que las
instituciones
publicas que
brindan 8.48 12.78 16.74 34.73 23.76 3.51 884
servicios a los
consumidores
respeten sus
plenamente
sus derechos?
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5.3 Nota Asignada por los Consumidores que dijeron conocer ala
Defensoria del Consumidor en Escalade 1 a10.

m %

1 44 4.98
2 29 3.28
3 35 3.96
4 49 5.54
5 166 18.78
6 134 15.16
7 135 1527
8 141 15.95
9 48 543
10 82 9.28
_ 21 238
| Toml | s 100

* La nota promedio solo toma en cuenta a los consumidores
que asignaron alguna nota en la escala de 1 a 10.

Impresion

Algier’s impresores

Diseilo y diagramacién
Ricardo Lépez

San Salvador, abril de 2008
1,000 ejemplares

@ Esta es una publicacién de la Defensoria del Consumidor
de El Salvador. Se permite la reproduccion total o parcial del
documento, siempre y cuando se cite adecuadamente la fuente.



