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Resumen ejecutivo

El presente documento es el resultado de una investigacion realizada con los compradores
de las tiendas por departamento del norte de Bogot4, en donde se evalud el conocimiento de los

compradores del Estatuto del Consumidor, contenido en la Ley 1480 de 2011.

Diariamente los consumidores se estan enfrentando a situaciones de vulnerabilidad ante
proveedores de bienes de consumo masivo, en donde el desconocimiento de la ley, hace que, para
el consumidor, el Estatuto del Consumidor, sea un referente normativo ajeno a su cotidianeidad y
sobre el gue se cree que aplica solo en situaciones extremadamente particulares y aisladas. La
posibilidad de cambiar una prenda, reclamar la garantia de un producto o hacer valer lo publicitado
en medios, son derechos que los consumidores tienen, pero que dia a dia son obviados por las

empresas y desconocidos por los compradores.

Por este motivo, las personas que buscan hacer un cambio de mercancia o un reclamo, se
ven obligadas a realizar engorrosas tareas y tramites ante las tiendas por departamento para
recurrentemente recibir una respuesta negativa. Con el resultado de la investigacion, se encontrd
que el nivel de conocimiento de la ley por parte de los consumidores es bajo, y por tanto, se generd
una propuesta para desarrollar una campafa educativa de Marketing Social, en donde se instruye
al consumidor en este tema y se le faculta para poder exigir el cumplimiento de sus derechos en

los diferentes establecimientos de comercio.

Para determinar el nivel de conocimiento del consumidor se emple6 el muestreo aleatorio

no probabilistico representativo, para compradores de tiendas por departamento del norte de



Bogota. Se encontr6 que los consumidores solo conocen un 24% de la Ley de Proteccion al

Consumidor.

En segunda instancia se llevaron a cabo nuevamente otras encuestas, con el fin de co-crear
y disefiar una herramienta clara y concisa que permitiera a los consumidores conocer sus derechos
y deberes. Como resultado, se disefi6 una infografia que resume graficamente la informacion
relevante sobre la ley con el fin de incrementar su nivel de conocimiento, que la Superintendencia

de Industria y Comercio puede utilizar para una campafa educativa de Marketing Social.

Palabras Clave:

Proteccion al consumidor; muestreo aleatorio; tiendas por departamento; Superintendencia de

Industria y Comercio; infografia de Ley de Proteccion al Consumidor; campafia educativa.



1. Planteamiento del problema

a. Antecedentes

De acuerdo con los datos recientes del DANE, el gasto de los hogares via consumo representa no
menos del 60% del PIB y su comportamiento se puede ver como positivo, pues pese a respirarse

aires de recesion y desaceleracion econdémica, el consumo aun presenta una tendencia positiva.

Como mencionan Padget y Otis en su publicacién en la revista Time, Colombia se ha
transformado en uno de los competidores mas vibrantes de Latinoamérica. Ademas de estar
experimentando un momento econdmico bastante prometedor, atraviesa situaciones
fundamentales para su futuro como el proceso de Paz y diferentes reformas que haran mas

competitivo al pais (Padgett & Ottis, 2012).

Esto se comprueba con cifras de crecimiento del PIB. De acuerdo a la CEPAL, Colombia
es la tercera economia que mas crece en Sur América, Unicamente superada por Per( y Bolivia,
lo que es prueba de que lo hecho en los Gltimos afios en materia econdémica, estd dando resultados

(Comision Economica para América Latina y el Caribe, 2016)

Igualmente, este crecimiento se traduce en gran parte de las ramas de la economia del pais.
El sector de mineria es el Unico que crece por debajo del 1% con respecto al afio pasado, situacion
que se presenta por diferentes factores en donde pueden entrar a afectar la mineria ilegal, las
politicas taxativas y los cambios en los precios internacionales del petrdleo. Esto también termina
disminuyendo los ingresos de délares al pais, resultando en una devaluacion del 30% entre 2015

y 2014, afectando factores como las importaciones y la tasa de interés, que resultan impactando



el crecimiento econdmico del pais. En la siguiente tabla se puede observar el crecimiento que han

tenido los diferentes sectores de la economia en Colombia.

Tabla 1
Variacion del PIB por sector en Colombia

Producto Interno Bruto - Variacion Anual Grandes Ramas
2015 vs. 2014

Rama de agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 3,3
Rama de explotacion de minas y canteras 0,6
Rama de industrias manufactureras 1,2
Rama de suministro de electricidad, gas y agua 2,9
Rama de construccion 3,9
Rama de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 41
Rama de transporte, almacenamiento y comunicaciones 1,4
Rama de establecimientos financieros, seguros, actividades
inmobiliarias y servicios a las empresas 4,3
Rama de actividades de servicios sociales, comunales y

personales 2,9
Total Impuestos * 4,0
PRODUCTO INTERNO BRUTO 3,1

Nota: Elaboracion propia. A partir de los datos obtenidos de: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
(DANE, 2015).

Este buen momento econdmico, igualmente se ve reflejado en el bolsillo de los
colombianos. Segun estudios de la firma Raddar, especializada en el consumo de los colombianos,
“las compras de los hogares en enero de 2015 crecieron un 13.93% frente al mismo mes de 2014”
(Revista Dinero, 2015). Esta tendencia, dice la misma fuente, se da en préacticamente todos los
sectores: alimentos 33%, vivienda 25%, vestuario 4%, salud 5%, gastos varios 9%. Dicha
tendencia fue positiva a lo largo de todo el afno, aunque con menor ritmo de crecimiento. “En total,

el consumo de los hogares el afio pasado alcanzé cerca de 542,5 billones de pesos, 5,03 por ciento
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més que en el 2014, en términos reales, segun célculos de la firma de consultoria Raddar

(RADDAR, 2015).

Al estar evidencidndose esta dindmica econOmica, es inevitable que se presente
crecimiento en las ventas de los establecimientos de comercio al detal, en donde resalta el

comportamiento de almacenes de cadena y de las tiendas por departamento.

Ademas, esta tendencia creciente del consumo en los hogares, también resulta en que acuden
a mas establecimientos de comercio para realizar sus compras, situacion que los hace mas
susceptibles a que sus derechos y deberes sean vulnerados en el caso de que desconozcan la Ley

1480 de 2011.

b. Pregunta de Investigacion

¢Cual es el nivel de conocimiento de la ley de proteccién al consumidor por parte de los

consumidores/ compradores de las tiendas por departamento en el norte de Bogota?

c. Definicion del Problema

La SIC esta recibiendo al afio alrededor de 40,000 demandas relacionadas con violacion a la
proteccion del consumidor, de las cuales la gran mayoria resultan en conciliacion
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2016).Tomando los Datos Estadisticos de la SIC, se
evidencia una tendencia creciente en este aspecto. Las demandas de proteccion al consumidor,
solicitudes de apelacion, multas por incumplimiento de sentencias jurisdiccionales relacionadas
con el consumidor y denuncias de proteccion al consumidor han incrementado en los ultimos afos

a un ritmo bastante significativo (Ver figura 1).
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Datos Estadisticos - Superintendenciade Industria y Comercio

4

2012 2013 2014

®m Demandas de Proteccion al Consumidor ®m Denuncias Proteccion al Consumidor

Multas por Incumplimiento Solicitudes Apelacion

Figura 1. Denuncias y demandas ante la SIC — Proteccion al consumidor
Nota: tomado de Datos Estadisticos — SIC (Superintendencia de Industria y Comercio, 2014)

Para el afio 2015, el nimero de quejas se mantuvo. Para el primer semestre del 2015, la
SIC recibioé 23,016 demandas por proteccion al consumidor, mientras que, para el segundo
semestre de este mismo afio, la cifra cae levemente, cerrando con 22,882 demandas radicadas, lo
que resulta con un total de 45,898 demandas por proteccion al consumidor durante el 2015

(Superintendencia de Industria y Comercio, 2016).

Con respecto a las tiendas por departamento, un directo implicado en la proteccién al
consumidor, también se encuentran hechos fehacientes que le dan relevancia a la ley estudiada.
Segun el diario La Republica, en los proximos afios esta planeada la construccion de méas de
cincuenta centros comerciales, los cuales se valen de tiendas ancla para atraer nuevos
consumidores y generar trafico (Diario La Republica, 2014). Dentro de estas tiendas ancla, se

encuentran las tiendas por departamento.

Este tipo de tiendas tienen una tendencia creciente en ventas dentro de Colombia. Aln se
encuentran en expansion lo que implica un importante nimero de aperturas en el afio, ademas, han

logrado llegar a nuevos mercados en donde las ciudades intermedias cobran especial relevancia
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para el crecimiento y logran desarrollar un creciente canal de ventas como son medios no
tradicionales como Internet (Euromonitor, 2015). Parte de este desarrollo también esta apalancado
en que logran posicionarse como tiendas ancla de grandes centros comerciales, en donde segun
Euromonitor, se concentran alrededor del 27% de las ventas de retail realizadas en Colombia

(Euromonitor, 2015).

Este boom de las tiendas por departamento permite que nuevos consumidores se acerquen
a esté canal de retail y realicen compras dentro del mismo, lo que genera permanentes interacciones

y relaciones entre el consumidor y la tienda.

Con el fin de proteger a los consumidores que cada vez acuden mas a los establecimientos de
comercio a realizar sus compras, el Congreso emitié la Ley 1480 de 2011, facultando a la
superintendencia de Industria y Comercio, para el control y vigilancia de relacionado con dicha
ley. De acuerdo a Carolina Liévano, Asesora del Despacho del Superintendente de Industria y
Comercio en temas de Proteccion a la Competencia, esta ley no se esta cumpliendo a cabalidad en

estos establecimientos, por el desconocimiento del consumidor (Lievano, 2015).

2. Obijetivos de la Investigacion

a. Objetivo General

Determinar el conocimiento de la Ley de Proteccion al Consumidor por parte de los compradores

de tiendas por departamento en el norte de Bogota.
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b. Objetivos Especificos
= Establecer el nivel de conocimiento de los diferentes aspectos contenidos en la ley.
= Conocer las politicas de cambio de las principales tiendas por departamento en Bogota:
Falabella y Almacenes Exito.
= Desarrollar una herramienta para comunicar los derechos y deberes de las tiendas frente a

los consumidores.

3. Marco Conceptual

La permanente adquisicion de bienes y servicios por parte de las personas implica el desarrollo de
una relacion entre un consumidor, un productor y comercializador, pues todos forman parte de una

transaccion vinculante.

Teniendo en cuenta que el presente documento esta enfocado en el estudio del nivel de
conocimiento por parte de los consumidores, acerca de la Ley de Proteccidn al Consumidor en las
tiendas por departamento, se hace fundamental explicar a qué se refiere con cada uno de estos

actores.

Tal y como lo define la American Marketing Association, el consumidor es
tradicionalmente el usuario final de un producto o servicio adquirido, aunque muchas veces se
refiere también a consumidor para referirse al comprador o quien toma la decision de compra o
adquisicion (American Marketing Association, 2015). Igualmente, de acuerdo al Estatuto del
Consumidor, presente en el Decreto 3466 de 1982, el consumidor es el que contrate la adquisicion,

utilizacion o disfrute de un bien o la prestacion de un servicio determinado, para la satisfaccion de
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una o mas necesidades (Congreso de la Republica de Colombia, 1982). Para consideraciones del
documento actual, se contemplara la definicion empleada por la Confederacion Colombiana de

Consumidores, gque coincide con la expedida en el decreto previamente mencionado.

Con respecto a las tiendas por departamento, son aquellas cuyo fin principal es la
comercializacion de productos en donde resaltan categorias como ropa, muebles vy
electrodomésticos, aungque en algunos casos puede extenderse a otras como herramientas,
cosmeéticos, equipos de fotografia, joyeria, juguetes y elementos deportivos (Barnes Report, 2014).
Estas tiendas estan presentes en gran parte de los paises del mundo y Colombia no es ajena a esto.
Segun el 2015 World Industry & Market Outlook, el Universo en Colombia de tiendas por
departamento lo comprenden 1,368 establecimientos (Barnes Report, 2015), en donde se
encuentran tiendas con las marcas Exito, Olimpica, Falabella, Almacenes Flamingo, La 14,

Alkosto, Price Smart, Pepe Ganga, Ripley, Los Tres Elefantes, entre otros.

Igualmente, para el contexto colombiano y el contexto del presente documento, la
Superintendencia de Industria y Comercio acota un poco mas esta definicion y se refiere a las

tiendas por departamento como Grandes Almacenes e Hipermercados, de la siguiente manera:

Corresponden a grandes superficies, las cuales combinan los principios que rigen a los
supermercados y a las tiendas de bodega. Sus ventas las realiza principalmente al
consumidor final, y funcionan bajo el esquema de tiendas por departamentos.

(Superintendencia de Industria y Comercio, 203).

Estas tiendas cobran especial relevancia en la permanente relacién con los consumidores pues
en ellas puede presentarse un foco de incumplimiento de la ley y por tanto seran el objeto de

estudio.
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4. Estado del Arte

En la actualidad, permanentemente se estan generando y desarrollando vinculos entre las personas
y las empresas. Esto se da porgue al estar en un mundo globalizado en donde hay permanente
interaccion con los medios de comunicacion, con los establecimientos de comercio o con

practicamente cualquier espacio en donde una persona se moviliza.

Este tipo de relaciones desatan una serie de compromisos entre uno y otro actor, que
demandan un tipo de proteccion normalmente orientado hacia quien estd en una condicion de
sumision en la relacién. Gracias a esto, alrededor del mundo hay instituciones y leyes que buscan

regular las relaciones entre los dos actores.

Por ejemplo, en Estados Unidos cuentan con la Comision Federal de Comercio (Federal
Trade Comission), quien por medio de la Oficina de Proteccién al Consumidor (Bureau of
Consumer Protection) prohibe y sanciona las practicas que pueden ser injustas, engafiosas o
fraudulentas en el mercado a partir de las quejas o reclamos que hacen los consumidores (Federal
Trade Comission, 2015). Igualmente, la Unidn Europea creo entre sus comisiones de debate. Una
de ellas dedicada especialmente a la proteccion del consumidor en donde se reciben todas las
quejas y solicitudes que puedan surgir a partir del uso de un producto por parte de un consumidor
(European Comission, 2015). Inclusive, esta proteccidbn no se da Unicamente hacia los
consumidores de productos, pues puede extenderse a instancias como la publicidad, el contenido
en television y videojuegos, las publicaciones en internet, entre otros. Cada uno de estos cuenta
con su legislacién respectiva y con un organismo especialmente creado para proteger a quien pueda

resultar en situacion de desventaja de la relacion.
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En América Latina, México fue el primer pais en contar con una politica de defensa y
promocion de los derechos de los consumidores con la Ley Federal de Proteccion al Consumidor
que entrd en vigor el 5 de febrero de 1976. Sin embargo, otros paises de la region cuentan con
leyes y entidades que se encargan de la legislacion y las regulaciones de la actividad comercial.

Estas se resumen en la siguiente tabla (Ver tabla 2):

Tabla 2
Legislaciones y regulaciones de los paises de América Latina

Pais Nombre de la ley o legislacion Fecha establecimiento
Argentina | Legislacion argentina de proteccion del consumidor 22 de septiembre de 1993
Chile Ley de Proteccion de los Derechos de los Consumidores | 7 de febrero de 1997
Colombia | Estatuto de Defensa del Consumidor 12 de abril de 2011
México Ley Federal de Proteccion al Consumidor 5 de febrero de 1976
Venezuela |Ley de Proteccion al Consumidor 22 de mayo de 1992

Nota: Elaboracion propia.

Todas estas legislaciones se encargan del cumplimiento de las leyes de proteccion al
consumidor en que se incluyen en la mayoria de los paises competencias como son: la debida
informacién y rotulacion de los productos incluyendo los productos nocivos para la salud,
cumplimiento de lo anunciado en la publicidad, derechos de libre eleccion, derechos a reparacion
e indemnizacion en el caso de productos dafiados, defectuosos o con posibilidad de ser nocivos,
cobro de precios superior a los exhibidos o informados, cumplimiento de las garantias, términos,

plazos, fechas, condiciones, modalidades ofrecidas, entre otros (Guernica & Maubert, 2009).
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Como se menciona anteriormente, Colombia no es ajena a este comportamiento. Por esta
razdén, se cuenta con un marco constitucional a partir del cual se han emitido una serie de normas
y leyes en donde estas relaciones se han reglamentado para establecer algunos limites al definir el

rol y la interaccion que existe entre los implicados.

En el Articulo 150 de la Constitucion Politica de Colombia, en donde se reglamentan las

leyes y el rol del congreso dentro de las mismas, en el punto 7 se faculta al mismo a:

Determinar la estructura de la administracion nacional y crear, suprimir o fusionar
ministerios, departamentos administrativos, superintendencias, establecimientos publicos

y otras entidades del orden nacional (...) (Congreso de la Republica de Colombia, 1991).

Gracias a estas facultades, se han creado diferentes superintendencias y entidades de
control que cumplen una importante funcion de supervision y vigilancia en diferentes sectores,

que comprenden tanto el sector publico como privado.

Existen importantes espacios como la Defensoria del Lector, la Defensoria del Televidente,
o la posibilidad de entablar quejas y demandas ante la Superintendencia de Industria y Comercio,
de servicios publicos, de vigilancia, entre otros, en donde las instituciones permiten que quien se
sienta en una situacién de desventaja por desinformacion, por inconformidad con las
comunicaciones que se hacen o simplemente, requiere algo mas de informacién, sea protegido y

este soportado con un respaldo legal.

Un claro ejemplo de esto, es la proteccion al usuario que brinda la Superintendencia
Financiera. Sin embargo, al igual que la ley de proteccion al consumidor, ha presentado
dificultades en cuanto a la implementacion y cumplimiento de la misma. Como menciona el

Superintendente Financiero, Gerardo Hernandez:
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Mi preocupacion es que ser defensor del consumidor se volvié un negocio y, a la hora de
la verdad, o no le paran bolas en las entidades o esta figura no cumple debidamente con las
actividades para las que fue creada. Por fortuna, nos dieron facultades jurisdiccionales que
ayudan a resolver los casos de pequefias cuantias, con lo que se estan dando buenos
resultados. Se est& creando una cultura que permite que las mismas entidades, frente a
hechos similares, tiendan a arreglar el problema de forma directa con sus clientes. (El

Tiempo, 2015)

Es importante que los usuarios sepan cOmo usar estos espacios que se han creado en el
tiempo, y que las entidades realmente velen por el cumplimiento de las leyes. La condicion de
desproteccidn sigue presentandose en la actualidad. Las entidades asignadas no cuentan con las
herramientas necesarias para hacer seguimiento a cada uno de los casos presentados, y para el
usuario esto se vuelve un trdmite en donde el tiempo sacrificado y las inconveniencias, son
mayores al beneficio esperado. Si se logra intervenir desde el punto de vista del cumplimiento de

la ley de entidades hacia el usuario, se lograria eliminar gran parte de estos tramites.

Teniendo en cuenta el contexto anteriormente descrito, se encontré que la SIC no ha
esperado a que las cosas sucedan por si solas, y por tanto, aprovechando sus facultades, emitid la
Ley 1480 de 2011 por medio de la cual se expidié el estatuto del Consumidor (Diario Oficial,
2011). Tal como menciona Veronica Echeverri Salazar en su presentacion de “Tratamiento
Constitucional de la Proteccion al Consumidor en Colombia”, la razon para haber expedido esta

Ley es la siguiente:

Hay acuerdo entre los doctrinantes en que la razon es que el consumidor es considerado

“débil”; pero no hay acuerdo en cuanto a las razones de la debilidad:
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a) Por las diferencias en cuanto al poder “de negociacion (sic)”, derivadas de la posicion
economica o del poder que tiene el empresario al redactar las clausulas del contrato;

b) Por el valor individual del dafio vs. el costo del proceso de reclamacion, ademas de la
dificultad de acceso a la justicia;

¢) Por lasoledad del consumidor;

d) Por la asimetria informativa;

e) Por la poca educacion para el consumo. (Echeverri, 2012)

Gracias a esto, a partir de ese momento se faculté a los consumidores con una serie de
derechos que los empoderan para lograr mejorar sus relaciones con los productores y proveedores,
pues se regulan sus derechos y deberes. EI cumplimiento de la Ley recae en cada uno de los
protagonistas de la misma, aunque la Superintendencia de Industria y Comercio es la entidad
encargada de velar por el cumplimento de la misma, y en caso de falta, aplicar las respectivas

multas (Diario Oficial, 2011).

Dichos derechos comprenden una clara legislacién, en donde se asigna el cumplimiento de
la ley a los proveedores y se faculta al consumidor para hacer valer sus derechos. Los articulos de
la ley previamente descrita abordan temas como el deber de la informacién (dar a conocer cuando
hay un defecto en el producto); la responsabilidad por un producto defectuoso; la informacion que
debe contener un producto; trata aspectos relacionados con la publicidad, en donde se abordan
desde prohibiciones y responsabilidad, hasta el manejo de las promociones y ofertas; un capitulo
relacionado especialmente con la proteccion al comercio electrénico, y los articulos 7, 8, 9 y 10 de
dicha ley, relacionados directamente con el cumplimiento de la garantia de un producto (Estatuto

del Consumidor, 2011).
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Como complemento a los diferentes estatutos que regulan al consumidor, también vale la
pena evaluar algunos de los reglamentos o politicas de cambios y garantias, con los que cuentan
las tiendas por departamento puesto que ellos resultan siendo la informacion que recibe el cliente

final, y la que termina haciendo explicitos sus derechos.

Como primer caso, se evaluaron las politicas de cambios y garantias de Falabella, pues es
una de las tiendas por departamento mas representativas que hay en Colombia. Dichas politicas de
cambios y garantias estan impresas en las facturas de compra que entrega la tienda después de que
un cliente realiza una compra, y para algunos casos puntuales, lo hacen de manera explicita con el

fin de que el cliente tenga la informacion de primera mano.

La politica de cambios, devoluciones y garantia de productos para Tiendas Falabella (ver
Anexo 1), es un documento relativamente corto en donde manifiestan los derechos que tiene el
consumidor sin importar el producto que adquiera. Aunque esta politica es general y
posteriormente complementada con informacion adicional segun los productos especificos, como
lo son ropa, accesorios o0 electrodomésticos; se encuentra que de por si, el documento inicia con
una frase juridicamente ineficaz, ya que vulnera directamente la ley 1480 de 2011: “Todo cambio
o devolucion requiere de la presentacion de la factura original de compra o el documento que
acredite que el producto fue adquirido en Falabella de Colombia S.A.” (Falabella de Colombia
S.A., 2016). Esto contrasta con el articulo 27 de la ley 1480 de 2011, en donde la ley dice lo

siguiente:

Articulo 27. Constancia. El consumidor tiene derecho a exigir a costa del productor o

proveedor constancia de toda operacion de consumo que realice. La factura o su
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equivalente, (...). Su presentacién no serd condicion para hacer valer los derechos

contenidos en esta ley” (Estatuto del Consumidor, 2011)

Es decir, aunque Falabella exige al consumidor la presentacion de factura para poder
realizar cualquier cambio o devolucion, en la ley se manifiesta que esto no puede ser un

condicional para adquirir los derechos manifestados en la misma.

Por otra parte, se realizd un ejercicio de compra en los almacenes de dicha empresa,
comprando un secador de pelo marca Phillips y en otra ocasién diferente, una computadora Asus.
En el momento de la compra, en ambos casos, los vendedores dieron la siguiente informacion:
“Muchas gracias por su compra. Le recordamos que 1a garantia del producto es por 3 meses con el

almacén o posteriormente, directo con el fabricante”.

Aunque parece una situacion particular, resulta que se repite todos los dias cuando un
comprador adquiere cualquier electrodoméstico en el almacén por departamentos. Esta situacion
también vulnera la ley 1480 de 2011, que en el Articulo 7, define que la garantia legal es la
obligacion tanto del productor y/o proveedor de un bien. Es decir, tanto el almacén como el
fabricante son solidariamente responsables por el cumplimiento de la garantia y para el comprador,
esto deberia ser transparente. Al emitir la informacién mencionada anteriormente, los vendedores
de Falabella estan dandole toda la responsabilidad de la garantia al fabricante a partir del tercer
mes, cuando esto no es procedente ante la ley. Ademas, se da la particularidad que esta situacion
se repite en otros almacenes como Home Sentry, Exito 0 Jumbo, al preguntar directamente por las

garantias de un producto.

Estas dos situaciones dan una alerta sobre el manejo que se da a la Ley de Proteccion al

Consumidor en algunos almacenes con formato de grandes superficies. EI comprador, por contar
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con poca informacion, termina perjudicado y para el ente regulatorio, resulta casi imposible
percatarse de estas situaciones, pues el consumidor rara vez lo consulta o acude al mismo por la

violacién de sus derechos.

Continuando con el ejercicio de evaluacion sobre las politicas de cambios y garantias de
almacenes de grandes superficies, vale la pena remitirse a la de Almacenes Exito, que se
caracteriza por ser el principal retailer en Colombia y el que méas cobertura logra, con sus

establecimientos en formato de supermercado de cadena.

En su pagina web Unicamente incluyen informacién sobre politicas de cambio realizadas por
medio de éxito.com. Incluyen alguna informacion sobre politicas de cambio y devolucion de
dinero, pero no especifican para que productos, lo que deja al consumidor con una informacién
parcial que no le permite conocer sus derechos. (Ver Anexo 2). Igualmente, al preguntar en el
almacén, se obtiene la siguiente respuesta: “Nosotros nos regimos por los lineamientos de la
Superintendencia de Industria y Comercio, la Ley 1480, raz6n por la cual no tenemos publicadas
nuestras politicas de cambio y garantia” (Almacen Exito Colina, 2016). A pesar de recibir esta

respuesta, al preguntar por la garantia de productos electrodomésticos como equipos de sonido,

manifiestan que son tres meses de garantia con el almacén, o posteriormente con el fabricante.
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5. Marco Teorico

Teniendo en cuenta la importancia de educar al consumidor con respecto a las leyes de proteccion

al mismo, cobra especial relevancia entender como funciona una camparfia educativa.

Para que los consumidores de las tiendas por departamento logren conocer sus deberes y
derechos, es importante lograr implementar exitosamente una campafia educativa en donde se
logren sensibilizar con la importancia que tiene para ellos mismos poder ejercer sus derechos y

exigir que las empresas sean las principales interesadas en que esto se cumpla.

Este tipo de camparfias han sido ampliamente usadas por las instituciones tanto publicas
como privadas a lo largo del tiempo, pues resultan siendo un método efectivo para lograr desatar
un comportamiento en el target de la campafia y en donde se influencia a la sociedad, buscando

lograr un objetivo previamente establecido.

Las campafas educativas son campafias de comunicacion que cuentan con elementos
esenciales que cualquier campafia de comunicacion debe contener. Estos son: un origen que es
quien desea ejecutar la campafia y quien define todos los parametros de la misma; cuenta con un
mensaje que es lo que se busca comunicar; un canal o medio, el cual determina la manera en que
el mensaje seré transmitido hacia el receptor, quien resulta siendo tal vez el principal componente
de una campafia de comunicacién por ser quien determina si la campafia desata una accion, ademas
que por su reaccion se podra medir la efectividad del mensaje, la distorsion que sufre, y seré la

principal fuente de retroalimentacion que pueda tener la campafia (Belch & Belch, 2007).
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Igualmente, estas son campafas que cumplen un rol de marketing, en el sentido en que es
la coordinacion de diferentes elementos que se interrelacionan y se enfocan en un tema en
especifico a lo largo de un periodo de tiempo determinado, con el fin comunicar un mensaje

predeterminado hacia una audiencia seleccionada (Arens, 2004).

Sin embargo, las campafias educativas se diferencian de las demas campafias de
comunicacion, en el sentido que estas se ejecutan con el fin de cumplir alguno de los siguientes
roles: el primero de ellos, comunicar un riesgo sobre algin acontecimiento que puede suceder, en
donde existen todas las campafas preventivas que se hacen con el fin de informar e instruir a la
comunidad sobre el manejo y el comportamiento que se debe adoptar en situaciones especificas.
Dentro de este grupo, se hall6 que las camparias educativas enfocadas en la reaccién de la sociedad
en caso de catastrofes naturales, enfermedades, o el simple hecho de las consecuencias de no

utilizar un cinturén de seguridad (Mcmakin & Lundgren, 2004).

En el segundo estan las campafias educativas cuyo rol principal es dar informacion técnica.
Este tipo de campafias pueden ser dirigidas a practicamente cualquier target y su propésito
principal es informar, educar o inclusive persuadir a las personas sobre un tema en especifico
(Mcmakin & Lundgren, 2004). Partiendo de esto, es claramente identificable que con el fin de
educar a los consumidores de las tiendas por departamento la campafa a realizar es una campafia

educacional con un rol netamente técnico.

Este tipo de campafia puede realizarse a partir del Marketing Social, que consiste en
desarrollar productos a partir de la interaccion que se presenta entre las personas y la manera en
que ellos se comunican, relacionan e interactuan (Walsh, 2014). Debido a que el objetivo principal

de una campafia educativa es lograr modificar un comportamiento determinado, este mecanismo
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funciona perfectamente para lograr obtener una retroalimentacion de quien sera el objeto de la
campafia, que son los mismos consumidores. Ademas, vale la pena mencionar que, al generar una
campafa educativa, se puede recurrir a la responsabilidad social de las empresas como el medio

de implementacion y socializacion de la misma (AMA, 2013).

Si se toma este contexto del Marketing Social, se evidencia que va a estar dirigido a influenciar
el comportamiento del target de la campafia, con el fin de beneficiarle al mismo target y no a la
empresa como tal. Es decir, la definicion de Marketing social se transforma en mejorar a la
sociedad enfocandose en motivacion, patrones comportamentales y actitudes del Target, utilizando
las herramientas que tiene la misma empresa que lo ejecuta a partir del mismo usuario (Lang, Loss,

Ultsch, Eichhorn, & Nagel, 2012).

6. Metodologia

El presente trabajo se realizé a partir de una investigacion descriptiva, teniendo en cuenta que en
este tipo de estudios se selecciona un concepto para evaluar y a partir de los resultados, se describen
unos hallazgos (Calle, 2006). Por tal motivo, los resultados de la misma buscaban ser lo mas
cercano a una realidad sobre el nivel de conocimiento de una ley en Colombia y posteriormente,

plantear diferentes soluciones ante los hallazgos.

Para llevar a cabo la investigacion descriptiva, fue necesario establecer un disefio de
investigacion, que, de acuerdo a Arnau, corresponde a un plan estructurado de accion para lograr

los objetivos establecidos previamente (Arnau, 1995). Por otra parte, la investigacion descriptiva



26

es la que permite que el objeto de investigacion reciba una caracterizacién de su tipologia,
evaluando aspectos comportamentales, sin entrar a explorar los motivos que caracterizan la
poblacion o a explicar las razones por las que dicha poblacidn tiene esas caracteristicas (Calle,

2006).

Teniendo en cuenta los diferentes disefios de investigacion, se definio que el que mejor se
ajusta para cumplir los objetivos, seria un no — experimental, de campo, exploratorio y transversal,
gracias a que se utilizo una asignacion de la muestra no aleatoria, en donde era fundamental filtrar
factores como ser compradores de tiendas por departamento y no trabajar en entes regulatorios
como la Superintendencia de Industria y Comercio. . El método mencionado anteriormente es el
gue mejor se ajusta a una investigacion que busca dentro de sus objetivos, dar solucion a los

hallazgos, a través de una sola medicion, natural y por medio de encuestas.

Dicho tipo de investigacion y disefio del estudio, consistio en evaluar de manera
exploratoria el conocimiento de la ley por parte de los consumidores, para llegar a desarrollar una

herramienta que permita de la mejor manera educar e informar al cliente en la ley.

A continuacion, se describe la metodologia a emplear:

Se utiliz6 como método una encuesta, que se realizd por medio de un muestreo no
probabilistico por conveniencia e intencional, dentro del universo de interés que son las personas
que compran en tiendas por departamento en el norte de Bogota. La razon por la cual se utilizé un
muestreo no probabilistico fue por conveniencia, ya que no era posible realizar la investigacion
aleatoria sistematica o aleatoria simple, sin contar con colaboracion directa de los establecimientos

a evaluar.
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Igualmente se selecciona el area norte de Bogota, por considerarla como una zona
representativa de diferentes niveles socioeconémicos y donde hay una alta concentracion de
tiendas por departamento, que son el objeto de estudio. Para tal fin, se delimitd la zona norte de
Bogota como aquella zona que comprende desde la calle 26 hacia el norte, comprendiendo la
ciudad de oriente a occidente. La duracion de esta encuesta fue de 6 minutos por cliente y fue

aplicada tanto in situ como por medios electronicos.

Teniendo en cuenta que en el norte de Bogota habitan 3°207,628 personas de acuerdo a los
datos de proyeccion de poblacién de la Secretaria Distrital de Planeacion (Secretaria Distrital de
Planeacion Bogota, 2015) y que las tiendas por departamento tienen una penetracion trimestral del
55% dentro de los hogares en el norte de Bogota (The Nielsen Company, 2015), para lograr unos
resultados representativos en un 95%, con un error estandar del 5%, se debian aplicar al menos

320 encuestas.

Esta metodologia permitié responder al objetivo de encontrar el nivel de conocimiento de la
ley por parte de los consumidores y también conocer las razones por las cuales los establecimientos

pueden llegar a rechazar los requerimientos de sus clientes.

Como complemento a la metodologia descrita anteriormente y con el fin de desarrollar la
herramienta de aprendizaje de la ley, se utiliz6 como técnica las encuestas aplicadas nuevamente
por muestreo no probabilistico por conveniencia e intencional, para evaluar la infografia creada
con la ayuda de un disefiador grafico. Es importante resaltar que para generar la infografia se
recurrié a la herramienta de co-creacion con consumidores seleccionados aleatoriamente con

disposicién para colaborar.
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La herramienta de co-creacion consiste en incorporar la vision y la voz de los
consumidores, encontrar insights y descubrir a partir de sus necesidades latentes que puede llegar
a funcionar mejor y ser la forma mas exitosa de comunicar. (Coviello & Joseph, 2012). Esta co-
creacion es el acto de construir de una forma iterativa un producto o servicio ya que es una buena
practica trabajar de la mano con los que van a ser los usuarios finales del producto. (Chew, 2013)
Adicionalmente, esta fase ayudo a dimensionar el impacto y el entendimiento que tendria el
proyecto de la infografia, adicional a tener unas perspectivas externas y sin sesgo de otras personas

al construir una version final.

La razon para la eleccion de esta herramienta es que son ideales para la presentacion de
informacidn compleja, de forma rapida y clara. Ademas, hay estudios que indican que el 90% de
la informacion que se recopila en el cerebro se basa en el impacto visual, gracias a que los

consumidores permanentemente estan expuestos a contenido de este tipo (Sanchez Diaz, 2014).

Algunos beneficios de las infografias, es que hacen el contenido mas Ilamativo para la
vista, e igualmente responden idealmente al poco tiempo de atencién que reciben las piezas
graficas. Tienen mejor recordacion y facilitan la lectura, al compararse con el texto impreso.
Ademas, es una herramienta que es mas propensa a ser compartida en medios digitales y también

es ajustable a diferentes formatos de exposicion (Sanchez Diaz, 2014).

Estas visiones de los clientes brindaron fuentes de informacion primarias con las que se llevo
a cabo el dltimo objetivo de este trabajo: producir una herramienta de educacion e informacion
para el cliente sobre la ley que lo protege y que sirve de modelo para ser replicada para futuras

campafas de educacién para el consumidor.
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7. Analisis de Resultados

El anélisis de resultados es el proceso mediante el cual se clasifican y presentan los resultados en
diferentes graficas, tablas e imagenes, con el fin de lograr cumplir con los objetivos planteados
para el ejercicio investigativo. Al realizar este ejercicio del analisis de datos, se busca facilitar el
analisis y la interpretacion de la informacion recolectada por medio de los instrumentos descritos
anteriormente. Como nos menciona Franklin, el proposito del analisis es establecer los
fundamentos y las bases sobre las que se va a trabajar para dar solucién a los factores que estan

siendo estudiados (Franklin, 1998).

Con el fin de lograr dar cumplimiento a los objetivos establecidos en la investigacion, se
Ilevaron a cabo técnicas de andlisis tanto cuantitativas como cualitativas, segun la fase de la
investigacion que estaba siendo sujeta de analisis. Para el analisis cuantitativo, se desarroll6 una
técnica descriptiva, en donde, de acuerdo a los atributos asignados a las diferentes preguntas del
instrumento, se establecieron propiedades y caracteristicas que permitieron describir el estatus
actual de la poblacion representada en la muestra. Con respecto a los andlisis cualitativos, se
aplicaron principalmente en la segunda fase de investigacion con el fin de identificar los hechos
mas relevantes relacionados a esta fase. Sin embargo, vale la pena mencionar que también se
empled esta técnica para algunas de las preguntas evaluadas en la primera fase, gracias a que el
andlisis cualitativo, permite evaluar con mayor profundidad el origen y motivos que estan
causando el comportamiento de la poblacion (Facultad de Ciencias Economicas y de

Administracion - Universidad de la Repulica de Uruguay, 2008).

A continuacion, se presentan los hallazgos:



30

Se disefié una herramienta de investigacion, aplicada por medios electronicos a través de
la plataforma de Survey Monkey y también encuestas directas realizadas en los centros

comerciales Titan Plaza, Unicentro Bogota y Bulevar Niza. (Ver Anexo 3).

En total se realizaron 543 encuestas, de las cuales el 90% fueron por medios electronicos
y el 10% restante en persona in situ. Esto permitio lograr una representatividad del 95% con un

error estandar del 5%, teniendo en cuenta el universo que se busco representar.

A continuacién, los resultados de la encuesta aplicada en la ciudad de Bogota entre el 20

de febrero y el 25 de marzo del 2016.

Se inici6 con una pregunta filtro para asi evitar sesgos de acuerdo a la ocupacion de la
persona entrevistada. A partir de esta pregunta, 502 personas continuaron respondiendo el

cuestionario, correspondiente al 92.4% sobre el total de encuestados.

Trabaja usted en:

0,5% _ 4,2%

2,4% = La Superintendencia de
0,5% Industria y Comercio

= Otra Entidad Publica

Entidad sin animo de
lucro

Firma de abogados /
abogado independiente

92,4% = Ninguna de las

Anteriores
n=54

Figura 2. Pregunta Filtro de la encuesta
Nota: Elaboracidn propia.
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A partir de este punto continuamos con los entrevistados que pasaron este primer filtro. En
cuanto a los rangos de edad de las personas entrevistadas el 37,7% esta entre los 26 y 35 afios, el

27% entre los 18 y los 25, el 17,8% mayores de 45 y el 17,5% restante entre los 36 y 45 afios.

Rango de edad
17,8% 27,0%
= 18-25
= 26-35
17,5% u 36.45
45 0 mas
37,7%
n=502

Figura 3. Rango de edad
Nota: Elaboracion propia.

Casi tres cuartas partes de los entrevistados fueron mujeres, mostrando esto también que

son ellas las que por lo general estan encargadas de las compras en el hogar.

Género

= Masculino

= Femenino

n=502

Figura 4. Género del Total de la Muestra
Nota: Elaboracién propia.
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En cuanto a nivel socioecondémico, indagado por medio de la pregunta: ;Qué estrato
aparece en los recibos de servicios publicos que Ilegan a su hogar?, los resultados se muestran en
la tabla a continuacion, donde se ve la preponderancia de estratos medios y altos que equivale al

92% de los entrevistados.

Estrato de servicios publicos
0,5%
|

7,1%

r

23,5% 4 = Estrato 1
19,7%

® Estrato 2
= Estrato 3

Estrato 4
m Estrato 5

24,6% N
= Estrato 6

24,6%

n=502

Figura 5. Estrato socio-econémico
Nota: Elaboracion propia.

En nivel educativo se hallé que los encuestados son altamente educados, en su mayoria con

estudios universitarios y con postgrados haciendo entre estos dos, casi el 90% de los entrevistados.

Nivel de educacion

0,
0,3% 0.3 % 104%

Ve

® Primaria

33,1% = Secundaria

= Universitario
Posgrado

= Ninguno
56,0%

n=502

Figura 6: Nivel de educacion de la muestra.
Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la situacién laboral, la mayor parte de los encuestados son empleados, seguidos

de los que trabajan como independientes. También se encontrd una base importante de estudiantes.

Situacion laboral actual

4,4%

= Empleado

23,0% __—
~42,1% = Independiente
= Desempleado
5,2% _/( Estudiante

m Pensionado

25,4%

n=502

Figura 7: Situacion laboral de la muestra.
Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, para poder hacer un filtro y continuar el cuestionario con las personas objeto
de la investigacion, que son las que viven en la zona norte de Bogota, se realizd la pregunta de,
¢en qué zona de Bogota vive? Para esta pregunta se delimité a la ciudad tal y como aparece en la

siguiente figura.

Zona en que habita en Bogota

= Nororiente (Norte de la
calle 26 y Oriente de la Av
Boyaca)
= Noroccidente (Norte de
la calle 26 y Occidente de
_48,4% la Av Boyaca)

5,2% _/V = Centro (entre calle 26 y
Av. 1 de Mayo)

Sur (Av 1. de Mayo al sur)

21,9%

n=502

Figura 8. Zona en la cual habita la muestra en Bogota.
Nota: Elaboracion propia.
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Una vez filtrados los resultados por las zonas de Bogota norte que corresponde a la suma

de la zona Nororiental (69%) y Noroccidental (31%), los demogréficos que se dieron son los que

se muestran a continuacion. El total de encuestas para esta zona de Bogotéa fue de 352, donde todas

las personas encuestadas pasaron la pregunta de filtro.

100,0%

Bogota Norte Trabaja usted en:

= La Superintendencia de

Industria y Comercio

= Otra Entidad Publica

Entidad sin animo de
lucro

Firma de abogados /
abogado independiente

= Ninguna de las

Anteriores

Figura 9. Bogota norte - pregunta filtro.
Nota: Elaboracién propia.

n=352

Con respecto al perfil demogréafico de los habitantes de Bogota norte que son los directos

implicados en el estudio, se encontrd lo siguiente:

Tabla 3

Perfil demografico de los encuestados - Bogota norte

Edad Género Nivel socioeconémico| Nivel Educativo Situacion Laboral
18-25 21%|Femenino | 76%|1 0% Primaria 0% |Empleado 50%
26-35 44%|Masculino [24%]2 4% Secundaria 7% |Independiente |27%
36-45 18% 3 13% |Universitario |54%|Desempleado | 5%
450 mas | 17% 4 27% Posgrado 39%|Estudiante 15%

5 29% |Ninguno 0% |Pensionado 4%
6 28%

Nota: Elaboracion propia.
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Las caracteristicas generales de la muestra se mantienen, salvo unas pequefias diferencias.
Se encuentra una mayor proporcion en el grupo de 26 a 35 afios, mientras que baja el porcentaje
de 18 a 25 afos; aumenta la representatividad de Nivel socioeconémico 4, 5 y 6; aumenta el
namero de personas con posgrado y aumentan también los empleados, con una menor proporcién

de estudiantes.

Dentro de los hallazgos, relacionados con el objetivo de la investigacion, se encontré que
los medios por los cuales esta muestra se mantiene informada es principalmente por internet, tanto
redes sociales como paginas web. Tres cuartas partes de estas personas se informa de esta manera.
Sigue un grupo de medios con los que casi la mitad de los entrevistados se informa: Television,

Radio y Periodicos.

Medios por los que se informa

75,5% 76,7%
44,0% 46,3% 49,0%
22,2% I I
Periddico Revistas Radio Television Internet Internet
(Paginas (Redes
Web) sociales)

n=352

Figura 10. Bogoté norte - Medios de informacion
Nota: Elaboracion propia.

Igualmente, se pregunté a este grupo si habia hecho compras en tiendas por departamento
en los altimos 4 meses. Casi el 94% de los entrevistados contesto positivamente mostrando asi la

alta penetracion que tiene este tipo de establecimientos en los hogares de esta zona de Bogota.



36

Bogota Norte - Realizd compras en tiendas
por departamento en los ultimos 4 meses

6,2%

= Si

= No

93,8%

n=352

Figura 11. Bogoté norte - Compras en tiendas por departamento.
Nota: Elaboracion propia.

Dentro de las categorias de producto mas compradas en este tipo de almacenes, se encontrd
que productos perecederos tales como alimentos y bebidas son los mas comunes, pero seguido de
cerca también estan los productos de aseo personal y aseo del hogar. En tercer lugar, se encuentra
productos de vestuario. En menor medida, (y tal vez por menor frecuencia de compra), también
adquieren electrodomésticos, juguetes y celulares. Con la respuesta abierta sobre otras categorias
de producto, lo que se encontrd fueron: materiales para adecuacion del hogar, muebles para el

hogar, articulos decorativos, articulos deportivos y para mascotas.
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Categorias de producto adquiridas

68,5%  67,2%  66,4%

xQ Q o
QO Q <§
?; \&e v"zo Q}@o
n=35

Figural2. Bogota norte - Categoria de productos adquirida en tiendas por departamento.
Nota: Elaboracion propia.

La mayoria de las personas entrevistadas no realizé ninguna accion posterior a la compra
en estos almacenes por departamento, pero si hubo casi un 25% que tomaron una de las acciones

gue se muestra en la siguiente figura.

Procedimientos post compra

17,1%
/

= Cambios del producto

= Reclamacion de garantia

3,8%

-

76,7%_/ reclamacion

B Reclamacion por
publicidad engafiosa

No hizo ninguna

n=352

Figura 13. Bogota norte - Reclamaciones post compra.
Nota: Elaboracidn propia.

El 29,7% de los encuestados que habitan en Bogota norte realizaron algin tipo de reclamo

a la tienda por departamento en los ultimos cuatro meses. Un 17% de los compradores de estos



38

almacenes hizo algin cambio de la mercancia adquirida, seguido de casi un 9% que debid hacer

una reclamacion por garantia y un 4% que reclamo por publicidad engafiosa.

Al preguntar sobre qué tipo de productos habia realizado alguna de estas acciones descritas

anteriormente, los resultados se muestran a continuacion:

Categorias de producto con accidon post

compra
43%
21% 19%
6% 6% I o 6% I
] ] 0 ]
\ \ 2 ) S S A
& & R ‘ééo & oé? @&g
Q/Q \L)o < Q>\) QQO (/\
& & & G S &
?\ OQ ob \Q:’
¥ o N
Q¥ O
n=82

Figura 14. Bogota norte - Categorias sobre las que se realizan reclamaciones post compra
Nota: Elaboracion propia.

Ropa y vestuario son los articulos sobre los cuales se realizan méas acciones posteriores a
la compra, en su mayoria por defectos en el producto o por cambio de talla. Dentro de lo que se
clasifica como otros se encontraron productos tales como viajes, muebles para el hogar, articulos
decorativos, para bebes y para mascotas. Y el 80% de las personas que realizaron alguna de estas

acciones, lograron la solucion que esperaba.
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éLogro la solucidn esperada?

20%

= Si

= No

| 80%

n=8

Figura 15. Bogota norte - Resultado de la reclamacion hecha.
Nota: Elaboracién propia.

De este 20% que no logro la accion que esperaba, se pregunt6 con una pregunta abierta que
era lo que esperaban y la razén por la cual no logré que se diera una solucion. Algunos de los

verbatims extraidos de la encuesta son los siguientes:

e “Me dijeron que dado a que habia probado el producto (sic), no podian cambiarlo”

e “Buscaba que me mantuvieran lo que promocionaban”

e “Esperaba devolucion del dinero, pero recibi un bono para gastar en el almacén. Ellos no
tenian ninguna opcion que me sirviera y los habia comprado por mal asesoramiento”

e “Cambio de producto por defecto, no han dado respuesta”

e “Devolucioén del dinero, no me lo devolvieron porque no pueden devolver dinero”

e “Esperaba que cumplieran con la promocion que aparecia en la publicidad”

e “Cambio de prenda por talla, pero por no tener la factura no se pudo”

e “Que me diera uno nuevo porque faltaban partes en el que recibi”

e “No me cambiaron la talla porque no tenian mas del mismo producto”
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Al preguntar si se interpuso alguna queja formal ante los organismos encargados de la
proteccion al consumidor, solamente el 4% lo hizo. Los medios por los cuales se interpuso la queja
o el reclamo se muestran en la siguiente figura, donde se observa que el medio més utilizado es
directamente en las oficinas de la entidad. En este punto vale la pena mencionar que, en los Ultimos
afos, por la importancia de la proteccion al consumidor en las tiendas, la SIC implement6 unas

rutas de proteccién al consumidor que facilitan la interposicion de quejas y reclamos.

éPor qué medio interpuso la queja o
reclamo?

4,0% . 4,0% 0,0% = P3gina Web

Linea telefénica de
44,0% atencion
Correo electrénico

dirigido a la entidad
Directamente en las
Oficinas

0,
48,0% B No puso la queja

n=82

Figura 16. Bogota norte - Medios por los que se hizo la reclamacion.
Nota: Elaboracién propia.

Continuando con la encuesta, para no limitar a las personas que han tenido un
inconveniente o han interpuesto una queja o reclamacién, se indago si habia conocimiento de la
ley de proteccidn al consumidor. El 84% de los compradores de los compradores de tiendas por

departamento del norte de Bogot4, sabe de su existencia.
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¢Usted sabe que existe una ley de
proteccién al consumidor?

16,4%

N

u S

= No

\_83,6%
n=35

Figura 17. Bogota norte - Conocimiento sobre existencia de Ley de proteccion al consumidor.
Nota: Elaboracion propia.

Sin embargo, al preguntar por los temas especificos de lo que contempla la ley el
conocimiento es bajo. En la siguiente pregunta algunas de las opciones (las que estan marcadas en
rojo), no hacen parte de la ley y aun asi, tuvieron varias respuestas afirmativas de formar parte de

la misma.

¢Cuales de los siguientes temas estan especificados en la ley de
Proteccion al Consumidor?

Reposicién de productos adquiridos [ N RNRnNRNRNNEINIIEEEE 6:>%
Garantias [ 77, 7%
Informacién sumistrada en la factura || N NN NN 29.8%
Responsabilidad por dafios por productos defectuosos | N RN 51 9%
Informacién sumistrada en los productos [ NENRENRINININIINEEE -5
Preguntas, quejas y reclamos || ENENNIIIENEGEEEEEEEEE ;%
publicidad [N 61.2%
Politicas de devoluciones de dinero | 14,0%
Ventas por medios 0 métodos no tradicionales o a distancia [ NG 18,1%

Comercio electrénico [ NNERNGEGNGGE 29,3%
Politicas de control de precio | N NRNRNNEINNIGIE :7.:%
Clausulas abusivas [ INENERGNGEGEGEGEGE 35.3%

n=352

Figura 18. Bogota norte - Nivel de conocimiento sobre Ley de proteccion al consumidor.
Nota: Elaboracidn propia.
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Profundizando en los resultados de esta pregunta, se obtuvieron los siguientes hallazgos:

Solamente el 7% de los encuestados contestd correctamente las 6 opciones que hacian

referencia al contenido de la ley. Sin embargo, todos ellos también contestaron al menos

cuatro opciones que no eran correctas,

e El 2% de los encuestados no selecciond ninguna de las opciones incorrectas, pero
solamente acertaron en maximo 3 de las que si estan contenidas en la ley.

e EIl 4% de los respondientes acertaron en 5 de los 6 temas contenidos en la ley, pero
incluyeron también al menos 4 de las opciones incorrectas.

e EI 13% de los encuestados selecciono las 6 opciones incorrectas como parte de la ley, un
19% contesto 5 opciones incorrectas y un 20%, 4 incorrectas.

e Dentro de las opciones acertadas que fueron mas conocidas se encontraron: Garantias
(78%), Publicidad (61%) y Responsabilidad por dafios por productos defectuosos (62%).

e Lostemas relacionados con la ley que menos se conocen son: Ventas por medios 0 métodos
no tradicionales o a distancia (18%), Comercio electronico (29%) y Clausulas abusivas
(36%).

e De las opciones incorrectas el 64% cree que reposicion de productos adquiridos hace parte

de la ley, al igual que la opcion de preguntas, quejas y reclamos, mientras que el 60%

considera que la informacién suministrada en los productos es parte de la ley.

Igualmente, al hacer un ejercicio de ponderacién de las diferentes opciones presentadas y las
respuestas halladas (Ver Tabla 4), en donde a cada una de las opciones se les asigna un valor de
8.3 (resultado de dividir 100% en 12 opciones posibles) por tener todas la misma relevancia e
importancia, y multiplicarlo por el porcentaje de respuestas acertadas, se obtiene como resultado

que el nivel de conocimiento de la Ley de proteccion al consumidor esta en un nivel cercano al
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24%, lo que demuestra que un amplio rango de consumidores la conoce parcialmente y puede estar
viendo vulnerados sus derechos por el simple desconocimiento de los temas que trata la ley al igual

gue su contenido.

Tabla 4.
Ponderacion del nivel de conocimiento sobre la ley de proteccion al consumidor.

Porcentaje@ler
RespuestasER Multiplicadoran
Reposicién@leProductosBAdquiridos 64.2% 8.3 5.4
Garantias 77.7% 8.3 6.5
InformacionBuministrada@niaFactura 29.8% 8.3 2.5
Responsabilidad@or@afiosor@productos@efectuosos 61.9% 8.3 5.2
InformaciénBuministrada@ndos@roductos 59.5% 8.3 5.0
Preguntas,@juejasi@eclamos 64.2% 8.3 5.4
Publicidad 61.4% 8.3 5.1
Politicas@le@evolucion@lel@inero 14.0% 8.3 1.2
VentasorinediosBiEnétodosthoradicionales®ERistancia 18.1% 8.3 1.5
ComerciolElectronico 29.3% 8.3 2.4
Politicas@leRontrol@e@recio 47.4% 8.3 4.0
Clausulasbusivas 35.8% 8.3 3.0
Ponderacién@le@espuestas@orrectas 23.7
Ponderacién@e@espuestasdncorrectas 23.3

Nota: Elaboracion propia.

Continuando con lo hallado en la encuesta, de las personas que viven en el norte de Bogota,
la mayoria de ellas si conocen que la Superintendencia de Industria y Comercio es la entidad que

regula los temas relacionados a la proteccion del consumidor.
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¢éCual es la entidad que se encarga de
velar por el cumplimiento de esta ley?

1,4% 4,3% = Superintendencia de
~ | .
Sociedades

= Liga de Proteccion al
Consumidor

M Ministerio de Hacienda
Superintendencia de

Industria y Comercio
B Congreso de la Republica

94,2%j n=352

Figura 19. Bogota norte - Conocimiento del ente vigilante de los derechos y deberes de los consumidores.
Nota: Elaboracion propia.

Adicionalmente a conocer que la Superintendencia de Industria y Comercio es la
encargada, la percepcion de la misma en su ejercicio de proteger al consumidor es bastante

favorable pues casi la mitad de los encuestados tienen una imagen buena o muy buena.

Percepcion del ente encargado de
proteccion al consumidor

2,2% 5%
8,0%

= Muy Buena
= Buena

0 ® Neutra
| 44,2%

0,
39,1% Mala

B Muy Mala

n=352

Figura 20. Bogota norte - Percepcidn del ente encargado de la proteccion al consumidor.
Nota: Elaboracion propia.

Sin embargo, solo el 23% la ha utilizado para entablar una denuncia o demanda como se

aprecia en la figura a continuacion.
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¢Ha utilizado al ente encargado para
entablar alguna denuncia o demanda?

23,0%

/

u Sj

= No

77,0%
n=35

Figura 21. Bogota norte - Porcentaje de compradores que han entablado quejas ante la SIC.
Nota: Elaboracién propia.

Finalmente, de las personas que han acudido a la SIC para interponer denuncias y/o

demandas la mayoria califica la experiencia como positiva.

éComo calificaria esta experiencia?

8% 15%
/

10% — = Muy Buena

= Buena

B Neutra
Mala

_38%

29% B Muy Mala

n=81

Figura 22. Bogoté norte - Experiencia al utilizar servicios de la SIC.
Nota: Elaboracion propia.

En conclusion de esta pregunta, hay un desconocimiento generalizado sobre lo que incluye

la ley de proteccién del consumidor, por lo cual se hace relevante hacer méas extensivo el
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conocimiento de la ley y lo que esta incluye, para que los consumidores puedan hacer cumplir sus

derechos cuando sea necesario y relevante.

En segunda instancia y con el fin de desarrollar la infografia de comunicacion de la ley, se

trabajaron dos herramientas para lograr llegar a un resultado final 6ptimo.

La primera fue utilizar nuevamente una serie de encuestas de forma personal, para
encontrar hallazgos sobre como era la mejor forma de presentar de forma clara y entendible para
cualquier persona del comun (no abogado), los diferentes aspectos que cobija la ley y los derechos

que esta comunica.

La segunda herramienta, fue crear la infografia con la ayuda de un disefiador gréfico
teniendo en cuenta todos los hallazgos tanto de la fase de investigacion como en las encuestas. A

continuacion, se describen tanto el desarrollo de las dos herramientas, asi como los resultados.

Encuestas. Para encontrar insights sobre la mejor forma de presentar la informacion de la
campafa de comunicacion, se llevaron a cabo una serie de encuestas en profundidad el dia 19 de
octubre del 2016. Se invitaron 12 personas, todas compradoras de tiendas por departamento que
viven en la zona norte de Bogota. Los participantes de estas encuestas fueron hombres y mujeres

entre 19 y 45 afios, de nivel socioecondmico 4, 5y 6.

En estas entrevistas, se tom6 como punto de partida la informacion que se buscaba poner

en la infografia final. Esto se puede ver en la siguiente imagen.



Ley de Proteccion al Consumidor

Comesponde 3 la ley 1480 de 2011, que tiene comdo objetivos dar a conocer y proteger los derechas de
los consumidares

Derechios:
Arcespa productes de Calidad
Productes no causen dafio al utilizarse
correctaments
Recibir informacicn completa del producto
Proteccicn contra la publicdad engafiosa
& reclamar
Ser protegido de condiciones injustas

Deheras:

Infarmiarss del producto

Actuar de manera honesta y transparente
Cumplir con narmas de reciclaje y disposicitn
del producta

Lo manifestado en la ley siempre se resolvera de la manera mas favorable para el consumidor

1. Productos de Calidad

Los preductos deben cumpdlir con los
estandares de calidad ofrecida.

*  Tarta el fabricante como el lugar de comipra, deben
responder por reclamaciones.

3. Informacion
El consumidor debe recibir informacion
dara y suficiente de los productos
ofrecidos.

La informaciin suminstrada:

+  Dehe estar en espaficl

* Dehe contener: instrucchones de correcto usa, cantidad
entregada, fecha de vencimiento cuanca aplique, preda
firal con impauestas v palitcas de garantias.

+  Semnpre se debe recibir factura de la Transaccidn

Ojo: La factura no es necesarla para hacer vaber bos

derechos del consumidar.

5. Clausulas Abusivas
Son las que afectan al consumidor de
manera injustificada o van en contra de sus
derechas

Son ciivsulas abusivas bs gue:
Limitan la responsabilidad conjunta de proveedar y
fabricante.
Implican la reruncia de derechos del consumidor.
Inchuyen cobras hegales.
Restringen la berminaddn del contrato, una vez se ha
mumplida.

Incluyen rencvadcén automiitica despuds de un penodo ce

2. Garantias
Es obligacion del productor yfo vendedor
responder por el buen funcionamiento de
los productos, induso si estEn en
PrOMOcion.

La garanitia come a partir del mamenito de la entrega.
D no incicarse, &5 por um afka.

5i ze Fiace alpin ambio por garantia, esta voelve a
erpezar para la pleza reparsda o sustibuida,

La misma induye reparadones, ransporte y repuestos
5l ze reclama dos veces par garantla, se puede pedir:
reparacién, devalucdn del dinero o repasicén de un
producto igual o equivalente.

Mo aplica en casos oe fuerza mavar, falta de
mariterimiento o mal uso.

4. Publicidad
Se prohibe |a publicidad engafiosa

Promicckangs y afertas deben especificar tempa,
mado, lugar y requisibos para acceder a ellos.

5i no dene vigencia, la promocidn es vilida hasta gue
sz anuncie |o contranio en of misma media.

Cuando hiaya dos precios, el onsumidor pagard el
mids haja.

6. Compras en Medios No
Tradicionales e Internet

Tierse derech el consumidar ac

*  Recibir lo que ke prometieron en el momente de la
wenta, en o thempa y lugar acoréadas.
Diwabver y reclamar en los mismes medics &n que
adguirid el blen.
Conocer sobre of derecho al retracto y desistimienta.

= [Phgina web: www.sic gov.cof
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para buscar & 18y de ser = Personalmente en las oficinas de ks SIC- Carrera 13 Na. 27 - DD pisa 3 Bogats

necesario MErponer una « Comunicarse con la linea gratubta nackonal: 018000 910165
denunei o demands

Figura 23. Infografia preliminar.
Nota: Elaboracidn propia
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El desarrollo de esta primera version de infografia se hizo teniendo en cuenta los resultados
de la investigacion, en la que se evidenciaba el desconocimiento de la ley, pues solamente el 7%
de los encuestados conocia los diferentes aspectos que cubre la misma, aunque también con
algunos errores sobre temas no contenidos. Por este motivo, fue necesario poner todos los puntos

que cobija la ley, relacionados con la compra de bienes de consumo masivo.

Segun los hallazgos, se encontrd que se necesitaba contar con mas herramientas visuales y
algun tipo de estructura que fuera facil de recordar. De aqui salio la idea de usar una dindmica de

pasos a seguir, por ejemplo un ABC.

Se cambiaron también palabras que no eran entendidas por algunos de los integrantes del
ejercicio y se logré encontrar un lenguaje mas coloquial y preciso, para que fuera del entendimiento

de todo tipo de personas.

De igual forma, se evidencié por medio de este ejercicio que la informacion que se
necesitaba poner era bastante, por lo cual se opt6 por hacer un formato mas amplio al inicialmente

pensado. En lugar de un documento tamafio carta, se usé tamafio tabloide (43cm x 28cm).

El uso de este tipo de formato mas amplio, también fue validado por los resultados de la
investigacion donde se evidencio que uno de los medios mas usados por el target para informarse,
es Internet (tanto redes sociales como paginas web), en mas de un 75% de los entrevistados. Por
tal motivo, este tipo de medio permite adaptar la herramienta a las diferentes visualizaciones y

facilita la interaccién con la misma.

Infografia. Como resultado de estos hallazgos y con la ayuda de un disefiador grafico se
llegd al resultado que se puede apreciar a continuacion (Ver Infografia version final como Anexo

5),
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ESTATUTO DEL
CC

; QUE ASPECTOS
BEBEN TENER
EN CUENTA LOS
CONSUML-
DORES?

; QUE HACER
FRENTE A LA
VULNERACION
DE SUS
DERECHOS?

NSUMIDOR

Esta |2y desoribe y comunica los
derachesy los deberes de los
consumidores y productores frante
nggod%ms ¥ selmcwalsmElrjE_r!.tz I
infografia se incluy= = e la
Ley 1480 de 2011 informacian més importante pars la
compra de PRODUCTOS.

1. SOBRE LAS @
CLAUSULAS ABUSIVAS

Tedos bos scuerdos que hayen side impuestos por el

praductor o & vendedor que sfecten los derechas del
de forma injustificads ze coma s =

scritoa = ineistentes. Son cusules sbusives las que:

+ Limitan la resporsetilided del provesdor y el fabricants

* Implican la ranuncia de derachas del conzumider.

* Incluyen cobres fegale:.

+ Evitan | tarminadién del sontrato & paser de cumgline.

* Incluyen | rancvacidn autemétiza.

ON

ALES S
£05 DERECHOS
¥ DEBERES
DE LOS CON-
SUMIDORES?

E= ohbligcitn del preductor o vendedar respander par
el funcionemients de loz produstos, incluso si estén en
_ La garantia:

4 Empazars & comer dazde s antrage del products.
 Dabas zar comunicads par el praductar/ vendadar. En
zazo de ne mancionerls zark de un sfo.

® Las pizzas reparadas también tiznan garants.

« &l reclarmar dos veses par garantis, = puede pedin
reparscién, devolusén del diners o repasicén de un

producto igusl o squivaleriz.

.
4. SOERE LA N
PUBLICIDAD

Le publicided que corfunds o angefe el consumidor
irente sl products cérecide, esté prohibida.

Ex importante tener en cuerta:

* Lo cfrecido = Iz qus se debe antrager.

+ Las promaciones deben indicar tiempa, mado y huger

* Si e tizne vigandis, |z promacitn e vélide hasta que
a2 anunciz o comtraric o traves del misms medis.

* Erente @ dos precics marcades, sz pegerd el més baje..

5. SOBRE LA CALIDAD DE @
LOS PRODUCTOS

Loz productores deberén ssegurer o calided de oz
biznes ofrecido: y =ste no puede ser inferior 8 los
esténdares legales.

Frente ol incumplimiznte deberén respander en canjun-
1o el productar y el vendeder.

1. DERECHOS

- hecader 3 productos de calidsd

- hoceder 3 productos infensives para &l consumidon

- Recibir informacién complets del producto.

- Protaccién frente = publicidad engafiosa.

- Reclamar frente 3 inconformicades generadas por el producto.

2 DEBERES

- Informarss sobre &l producte.
- Actusr de mansrs honesta y ransparsnte.
- Cumplir con los tiempas definidas por Is ley pars reclamar.

3. SOBRE LAS COMPRAS
E===ra

La regulecitn de compres por Intemet tiene un compe-
nente sspeciel respecto al retracto y desistimiento.

Se tiane deracho l retrace y & recibir el dinera pagade
durante los treinte dies siguientss 2 b sclicitud sic

= No hen pesads cinco diss desde que se reslzs s
compre.

4 Setrata e un bien que por s netursless aon no e haye
consumico.

# S devuelve ol products =n |z mismes cendidiones v
par ol mizmo madis an que ze recis.

L
6. SOBRE LA INFOR-
MACKIN OTORGADA

El produstar yis vandadar dabe antregar infarmasian ders,
vardaders y sdisante schre bz productos cfeddes el
corsumidar. La informesién debe:

= Ester en espefiol.

= Contener instrucciones de corecio uso.

= Mensioner ls cantidad enregeds.

= Diar = conocer feche de vencimiento, i splice.

= Inchir el precic final con impuestos y politicss de garantis.

4. Poner la queja en o lugar de
m...p..“?'oi.ﬁé,i'.'wéﬁ
2. Pedir un nimero de sequi-
ntregado

miento que debe ser a
por el vendedor o productor.

DEMANDA

2 Anta la inconformidad o falta de | DEMUNCIA

damldelllishlay'(mlm

2o

ES NECESARIO DEFINIR EL TIPO DE SOLKOTUD

Descripcitn
Buscs I8 reparscien, cembio dal bian o &
devolucién del dinera pagado a través de ke
sfactividad da s garantia.

Efemplos

Compra da un TV que sa ha
findido des vesss y o
vendeddor na sérecs salucién.

0 VAR LY o
calactivo de todoa las consumidares. Combate
compartamiantes indabidos da los prowas-
dores y comarcislizadorss. El benefidado es
& piiblica en general.

Enun aimanin anuncian una
promacién y en al momen-
to da pager, cobram oo
precic.

Lines Gresuits Macional
1800010165

Figura 24. Infografia version final a escala.
Nota: Elaboracién propia.

De acuerdo a las pruebas realizadas posteriormente, se encontré que la informacion contenida

en la infografia es lo suficientemente clara y facil de leer, teniendo en cuenta la cantidad de

informacion y la importancia que tiene para el consumidor.

8. Conclusiones

Con el desarrollo de esta investigacion se construyeron y documentaron los por menores

relacionados con el cumplimiento de la Ley 1480 de 2011 dentro de las tiendas por departamento

en Bogota. Se identifico que el nivel de conocimiento de la ley por parte de los consumidores es
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bajo (conocimiento del 24% del total de la ley), puesto que hay un desconocimiento generalizado
sobre los deberes y derechos que tienen al realizar una compra, pero ademas, desconocen el

contenido de la ley y los diferentes temas tratados en la misma.

Esto de por si, crea un contexto desfavorable para el consumidor, en donde los almacenes
deben cumplir con la ley, pero al momento de recibir reclamaciones de los consumidores, el

desconocimiento de la misma puede jugar en contra de los consumidores.

Ademas, al hacer un andlisis de las politicas de cambio de las principales tiendas por
departamento del norte de Bogot4, se encontré que hay algunas de ellas que incluyen clausulas
ineficaces o abusivas, que para un consumidor desinformado pueden resultar vulnerando sus
derechos. También se encontré el caso en donde las politicas de cambio no eran manifiestas y, por
tanto, el conocimiento de la ley por parte de los consumidores de algunas tiendas, estd
condicionado directamente a las labores educativas realizadas por el ente regulador y no por los

almacenes en donde los consumidores adquieren sus productos.

Por este motivo, es recomendable que la Superintendencia de Industria y Comercio ejecute
una campafia educativa de Marketing Social, empleando la infografia que se desarrollé con la
presente investigacion, gracias a que los hallazgos del focus group que se llevo a cabo, junto con
la co-creacion de la misma, permiten concluir que es lo suficientemente clara y precisa, para que

una persona del comun conozca, entienda y haga valer sus derechos,

Como recomendacion, se sugiere que dicha campafia se ejecute principalmente a través de
medios digitales como Internet, redes sociales y algunos refuerzos con espacios televisivos, que
permitan darle un alcance amplio y suficiente, para cambiar el nivel de conocimiento de la ley, en

los articulos relacionados con las compras de productos en tiendas por departamento.
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Igualmente se recomienda llevar a cabo una investigacién posterior, en donde se evalué si

el uso de la herramienta es suficiente para instruir a los consumidores en sus derechos y deberes.
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Anexo 1. Politica de cambios, devoluciones y garantia de productos para tiendas Falabella
Politica comercial de cambios y devoluciones de Falabella de Colombia S.A.

Todo cambio o devolucion requiere de la presentacion de la factura original de compra o el

documento que acredite que el producto fue adquirido en Falabella de Colombia S.A.
Satisfaccion garantizada de Falabella de Colombia S.A.

La SATISFACCION GARANTIZADA es un beneficio exclusivo otorgado por FALABELLA
DE COLOMBIAS.A. a sus clientes que no reemplaza, no excluye, ni modifica la GARANTIA

DE CALIDAD DEL FABRICANTE.

Las condiciones y términos para tramitar la satisfaccion garantizada son:
Para realizar cualquier cambio y/o devolucion de productos adquiridos en Falabella de Colombia

S.A se debe presentar la factura o guia de despacho.

El producto debe estar nuevo, sin abrir, debe estar sin uso con todos sus empaques originales,

piezas, accesorios, manuales completos y etiquetas adheridas al mismo.

No se efectian cambios de licores, prendas de vestir con algun tipo de arreglo, ropa interior,

relojes, motos, colchones, ni celulares.
No se hace devolucion de dinero.

En el caso de productos que requieran armado, ya sea por parte del cliente o por parte de un
técnico indicado por la marca, la satisfaccion garantizada de 10 dias no sera efectiva si el
producto ya fue armado, solo se podra hacer efectiva si el producto no ha sido desembalado y se
mantiene en su embalaje original. En caso de presentarse una falla durante el tiempo de

Satisfaccion Garantizada y se requiera el retiro del producto del domicilio del cliente, para su
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evaluacion y/o reparacion, su costo sera asumido por el cliente en el caso de que la falla sea ajena

a la responsabilidad de Falabella.

6. Cuando un producto es devuelto por mal funcionamiento, se realizard una evaluacion por parte
del Servicio técnico autorizado que indique Falabella, el cual confirmara las causas de la falla
del producto. Si no es atribuible a un mal uso del mismo se podra hacer el cambio o devolucion
dentro del término para hacer efectiva la satisfaccion garantizada. El producto debe presentarlo

con sus empaques originales, manuales y accesorios completos.

SATISFACCION GARANTIZADA DE FALABELLA DE COLOMBIA S.A.

1. Los requisitos para hacerla efectiva seran los establecidos por el fabricante o importador en el

cuerpo del bien, sticker adherido, manual de instruccion, empaqgue o similar.

2. Una vez expire el término de la garantia legal el cliente deberd asumir el pago de cualquier

revision, diagnostico, reparacion y/o repuesto que requiera el bien.

3. Se procedera al cambio de un producto o la devolucién de lo pagado por este, a eleccién del
consumidor, siempre que en vigencia de la garantia el bien presente reincidencia en la misma

falla 0 no se encuentre con el repuesto requerido para el correcto funcionamiento del articulo.
4. En caso de devolucion de dinero sera entregado el valor pagado en el momento de la compra.

5. Para articulos de vestuario; calzado, accesorios, lenceria, hogar, articulos de decoracion,
alfombras y maletas la garantia legal sera la indicada por el fabricante o importador en el cuerpo
del bien, sticker adherido, manual de instruccion, empaque o similar y en ausencia de los

anteriores serd de 3 meses.
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6. Si el producto estuviera en un lugar diferente al de la compra, el cliente debera asumir los costos

de transporte para hacer efectiva la garantia.

7. Los fabricantes y/o proveedores cuentan con talleres especializados.

8. Celulares con plan son vendidos por los operadores autorizados y por tanto los reclamos deben

presentarse en los centros de atencion de dichos operadores

Tomado de Falabella de Colombia S.A. (Falabella de Colombia S.A., 2016)
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Anexo 2. Cambios y devoluciones en Almacenes Exito

¢Qué debo hacer para realizar un cambio en Almacenes éxito?

En cada uno de nuestros almacenes tenemos una ventana de cambios facilmente identificable. Alli
debes acercarte con el producto que deseas cambiar y la factura original de la compra de este. El
cambio se realizara por un bono de compra en el éxito por el valor del producto cambiado (No aplica

para éxito Express).

Cambios:

Tenga en cuenta que para los productos de linea blanca, televisores y muebles es responsabilidad del
cliente revisarlos estéticamente en el momento en que los recibe. Una vez hecha esta revision se debe
diligenciar el formato de entrega del producto que sera suministrado por las personas que realizan la
entrega. En este formato se confirmara que el articulo y todas sus piezas se encuentran en buen
estado. Este documento debe firmarse para garantizar la satisfaccion con el articulo y su estado. Una
vez haya firmado dicho formato a conformidad no se recibirdn reclamos por temas estéticos como

rayones o golpes; por tal motivo se recomienda revisar antes de firmar a conformidad.

¢ Coémo realizar un cambio?

Cambio no relacionado con la garantia. EI cambio de los productos puede realizarse en uno de
nuestros puntos de venta. Para realizar el cambio debe presentarse en la seccion de cambios del
almacén con el producto en perfecto estado y empaque original tal y como lo recibié para que luego
el almacén otorgue una nota cambio que se podra utilizar en una nueva compra. Se recomienda

presentar la factura para realizar el cambio. Sujeto al inventario en el punto de venta.
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Igualmente se puede solicitar el cambio a traves del chat o la linea gratuita 018000112858 donde se
valida el estado del empaque y producto y se programa la recogida del mismo. Solo se puede solicitar
un cambio por talla o color, en caso contrario es una devolucion (leer ; COMO REALIZAR UNA
DEVOLUCION?). El producto que sustituya el producto objeto de cambio NO se entrega
inmediatamente al momento de recoger el producto cambiado; servicio al cliente le informara el

estado de este pedido y la fecha estimada de entrega.

Tomado de Almacenes Exito (Almacenes Exito, 2016).



Anexo 3. Herramienta de investigacion cualitativa

10.

11.

12,

13.

14.

La siguiente encuesta tomard 6 minutos. El objetivo es determinr su conocimiento sobre la ley de
proteccién de consuidor

Trabaja usted en:

La superintendencia de industriay comercio
Entidad publica

Entidad sin dnimo de lucro

Firma de abogados / abogado independiente

Si responde afirmativo a alguna de las respuestas anteriores, agradezcay finalice.

2. Edad 3. Género 7. Con que medios se mantiene informado?
18- 25 Femenino Periodico Television
26-35 Masculino Revistas Internet
36-45 Radio Otros
4 0 mas

4. ¢{Qué estrato aparece en los recibos de servicios publicos que llegan a su hogar?

I I | 3] | 4| 5 | 6

5. Nivel Educativo 6. Actividad econémica 8. En que zona de Bogota vive?
Primaria Empleado Norte (Norte de la calle 26)
Bachillerato Independiente Centro (entre calle 26 y Av. 1 de Mayo)
Universitario Desempleado Sur (Av 1. de Mayo al sur)
Posgrado Estudiante No vivo en Bogota

Usted ha realizado compras en tiendas por departamento en los Ultimos 4 meses (Ej:
Falabella, Homecenter, Pepe Ganga, Exito, etc.)

sio [ Ino
Si responde no, agradezcay finalice, de lo contrario continte

Dentro de las compras que realizd, cuales de las siguientes categorias incluyé: (RM)

Alimentos y bebidas
Aseo personal y del hogar
Ropa

Electrodomésticos
Celulares

Otros

De estas compras que realizé en las tiendas por departamento en los Ultimos 4 meses, hizo alguno de los
siguietes procedimientos? (RM)

a. Cambios del producto
b. Reclamacidn de garantia
c. Reclamacién por pubicidad engafiosa

Sobre que producto realizé la reclamacidn / cambio?
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Logrd la solucion esperada? I:lSi I:lNo

Qué esperaba como solucién y cual fue el motivo por el cual no lo logré?




15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.
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Cuando realizo alguno de los procedimientos anteriores, efectuo algun tramite legal ante el organismo encargado de la
proteccion al consumidor?
sio [_Ino

Por cual de los siguientes medios interpuso una queja o reclamo ante este organismo?

Pagina Web Correo electronico dirigido al organismo
Linea telefonica de atencion Oficinas
Otro? -

¢Sabe que existe una ley de proteccion al consumidor?
si [_Ino

¢De acuerdo a su conocimiento, cudles de los siguientes temas estan especificados en esta ley?

Reposicion de productos adquiridos

Garantias

Informacién sumistrada en la factura

Responsabilidad por dafios por productos defectuosos
Informacién sumistrada en los productos

Preguntas, quejas y reclamos

Publicidad

Politicas de devoluciones de dinero

Ventas por medios o métodos no tradicionales o a distancia
Comercio electrénico

Politicas de control de precio

Clausulas abusivas

Conoce cual es la entidad que se encarga de velar por el cumplimiento de esta ley?
s [_Ivo

Cudl es la entidad que se encarga de velar por esta ley?
Superintendencia de Sociedades

Liga de Proteccién al consumidor

Ministerio de Hacienda

Superintendencia de Industriay Comercio
Congreso de la Republica

En |a siguiente escala, diganos cual es su percepcion de la SIC en su ejercicio de proteccion al consumidor?
Muy buena

Buena

Neutra

Mala

Muy Mala

Ha utilizado a la SIC para hacer alguna denuncia o demanda?
s [ Ivo

Como calificaria esta experiencia?
Muy buena
Buena
Neutra
Mala
Muy Mala



Anexo 4. Infografia version final

ﬁnué ASPECTOS
EBEN TENER
EN CUENTA LOS
CONSUMI-
DORES?

?nué HACER
RENTE A LA
VULNERACION
DE SUS
DERECHOS?

ESTATUTO DEL
CONSUMIDOR

Ley 1480 de 2011

—®
CLAUSULAS ABUSIVAS |?'

Todos los acuerdos gue hayan sido impuestos por el
preductor o el vendedor gue afecten los derechos del
consumidor de forma injustificada se entenderan como no
escritos e inexistentes. Son clausulas abusivas las gque:

* | imitan la responsabilidad del preveedor y el fabricante.
= |mplican la renuncia de derechos del consumidor.

* |ncluyen cobros ilegales.

* Evitan la terminacién del contrato a pesar de cumplirse.

* |ncluyen la renovacién automatica.

1. SOBRE LAS

4. SOBRE LA j:

PUBLICIDAD

La publicidad que confunda o engafie al consumidor
frente al preducto ofrecido, estd prohibida.

Es importante tener en cuenta:

* Lo ofrecido es lo que se debe entregar.

* Las promaociones deben indicar tiempo, modo v lugar.
* Si no tiene vigencia, la promocién es valida hasta que
se anuncie lo contrario a traves del mismo medio.

* Frente a dos precios marcados, se pagara el mas bajo.

1. Poner la queja en el lugar de
compra o ante el productor.

2. Pedir un nimero de segui-
ﬁ miento que debe ser entregado
por el vendedor o productor.

% 3. Ante la inconformidad o falta de

acudir a la Superinten- —

respuesta,
dencia de Industria y Comerdio.

Esta ley describe y comunica los
derechos y los deberes de los
consumidores y productores frente
a productos y servicios. En esta
infografia se incluye elfAE)[Ade la 0S D HOS
informacién mas importante para la
compra de PRODUCTOS.

CUALES SON

DE LOS CON-
SUMIDORES?

2. SOBRE LA GARANTIA

Es abligacién del proeductor wo vendedor responder por
el funcionamiento de los productos, incluso si estan en
premeocién. La garantia:

* Empezara a correr desde la entrega del producto.

# Diebera ser comunicada por el productor/ vendedor. En
caso de ne mencionarla serd de un afe.

* | a5 piezas reparadas también tienen garantia.

= Al reclarmar dos veces por garantia, se puede pedin
reparacion, devolucidn del dinero o reposicién de un
producto igual o equivalente.

S. SOBRE LA CALIDAD DE

LOS PRODUCTOS

Los productores deberan asegurar la calidad de los
bienes ofrecidos y esta ne puede ser inferior a los
aestindares legales.

Frente al incumplimiento deberan responder en conjun-
to el productor y el vendedor.

1. DERECHOS

- Acceder a productos de calidad.

- Acceder a productos inofensivos para el consumidorn

- Recibir informacién completa del producto.

- Proteccion frente a publicidad engafnosa.

- Reclamar frente a inconformidades generadas por el producto.

Y DEB 2. DEBERES

- Informarse sobre el producto.

- Actuar de manera honesta y transparente.

- Cumplir con los tiempos definidos per la ley para reclamar.

3. SOBRE LAS COMPRAS

POR INTERNET

 —.

La regulacién de compras por Internet tiene un compo-
nente especial respecto al retracto y desistimiento.

Se tiene derecho al retracto y a recibir el dinerc pagado
durante los treinta dias siguientes a la solicitud si:

* Mo han pasado cinco dias desde gue se realizé la
coMmpra.

* Se trata de un bien que por su naturaleza adn no se haya
consumide.

* S& devuelve el producto en las mismas condiciones y
por el mismo medic en que se recibid.

6. SOBRE LA INFOR-
MACION OTORGADA

El productor yo vendedor debe entregar informacidn clara,
verdadera y suficiente sobre los productos ofrecides al
consumidor. La informacién debe:

* Extar en espanol.

= Contener instrucciones de correcto uso.

* Mencionar la cantidad entregada.

* Dar a conocer fecha de vencimiento, si aplica.

# |ncluir el precio final con impuestos y politicas de garantia.

-

ES NECESARIO DEFINIR EL TIPO DE SOLICITUD

Descripcidn

DEMANDA  Busca la reparacién, cambic del bien o la
devolucidn del dinere pagado a través da la
efectividad de la garantia.

DEMUMCIA Busca proteger el interés general y el derecho
colectiva de todos los consumidores. Combate
compartamiantos indebidas de los provea-
dores y comercializadores. El beneficiade es
@l pdblico en general.

~
4. Seleccionar
el canal para

Ejemplos presentar la

Compra de un TV que se ha solicitud.

F

fundida dos weces y el
wvendedor no ofrece solucidn.

Cra 13 Mo. 27 - 00

En un almacén anuncian una
promocon y en el momen-
to de pagar, cobran otro
precia.

018000 9101565

Piso 3, Bogota D.C.

Linea Gratuita Macional

59



60

Referencias

Almacen Exito Colina. (13 de Septiembre de 2016). Informacion: Preguntas sobre politicas
de cambio y garantias. Informacion adquirida por medios propios. Bogota,

Colombia.

Almacenes Exito. (19 de Septiembre de 2016). Exito.com. Obtenido de Servicio al Cliente -

Almacenes Exito: http://www.exito.com/mundo/servicio-al-cliente

AMA. (2013). Board Approves New Marketing Definition. Marketing News, In Goyal,
Parul & Tripathi, Gaurav (2014), Revisiting Social Marketing Mix: A Socio -

Cultrual Perspective, Journal of Services Research.

American Marketing Association. (4 de March de 2015). American Marketing Association.

Obtenido de https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C
Arens, W. F. (2004). Contemporary Advertising. New York: McGray - Hill Irwin.
Arnau, J. (1995). Metodologia de la investigacion psicologica. Madrid: Sintesis.

Barnes Report. (2014). 2015 U.S. Capital & Expenses Outlook - Department Stores

Industry. USA: C. Barnes & Co.
Barnes Report. (2015). 2015 World Industry & Market Outlool. USA: C. Barnes & Co.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2007). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing

Communications Perspective. New York: McGraw - Hill Irwin.



61

Calle, J. L. (2 de Noviembre de 2006). Técnicas de Investigacion - Leccidn 6: Investigacion
Exploratoria, Descriptiva, Correlacional y Explicativa. Obtenido de Universidad
Nacional abierta y a distancia:
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104 _EXE/leccin_6_investigacin

__exploratoria_descriptiva_correlacional _y_explicativa.html

Chew, C. (2013). How to leverage the intelligence of the crowd to drive exponential

change. Ivey Business Journal, Vol. 77 Issue 4, p1-4. 4p.

Comision Economica para Ameérica Latina y el Caribe. (16 de 08 de 2016). CEPALSTAT |
Bases de Datos. Obtenido de
http://interwp.cepal.org/sisgen/Consultalntegrada.asp?ldAplicacion=6&idTema=13

1&idIndicador=2204&idioma=e

Congreso de la Republica de Colombia. (1991). Constitucion Politica de Colombia.

Bogota: Congreso de la Republica de Colombia.

Coviello, N. E., & Joseph, R. M. (2012). Creating Major Innovations with Customers:

Insights from Small and Young Technology Firms. Journal of Marketing, 87-104.

DANE. (2015). Cuentas Trimestrales - Colombia: Producto Interno Bruto (PIB) - Cuarto
Trimestre de 2015. Bogota: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica,

DANE.

Decreto 3466 de 1982. (02 de Diciembre de 1982). Decreto 3466 de 1982. Bogota, Bogota

D.C., Colombia. Obtenido de Confederacion Colombiana de Consumidores.



62

Diario La Republica. (11 de Abril de 2014). Entre abril y diciembre, Colombia tendra 20
centros comerciales nuevos en 14 ciudades. Diario La Republica, pags.
http://www.larepublica.co/entre-abril-y-diciembre-colombia-tendr%eC3%A1-20-

centros-comerciales-nuevos-en-14-ciudades_110176.

Diario Oficial. (12 de Octubre de 2011). Alcaldia de Bogota. Obtenido de

http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=44306

Diario Portafolio. (16 de Septimbre de 2014). Colombia, segunda economia que mas crece

en América Latina. Portafolio.

Echeverri, V. M. (2012). Tratamiento Constitucional de la Proteccion al Consumidor en
Colombia: Una Vision Integral de la Proteccion al Consumidor en Colombia.

Medellin: Camara de Comercio de Medellin.

El Tiempo. (18 de Noviembre de 2014). El viacrucis de los consumidores que reclaman
ante la SIC. El Tiempo, pags. http://www.eltiempo.com/economia/finanzas-
personales/proceso-para-presentar-demanda-ante-la-superintendencia-de-industria-

y-comercio/14837996.

El Tiempo. (18 de Febrero de 2015). 'Ser defensor del consumidor se volvi6 un negocio':
Superfinanciero. El Tiempo, pags.
http://www.eltiempo.com/economia/sectores/entrevista-con-el-superintendente-

financiero/15263421.



63

EL TIEMPO: Economia y Negocios. (2 de Febrero de 2016). Recesion economica aun no

se siente en los hogares colombianos. El Tiempo.

Estatuto del Consumidor, Ley 1480 de 2011 (Superintendencia de Industria y Comercio 12

de Octubre de 2011).

Euromonitor. (2015). Retailing in Colombia. Euromonitor.

European Comission. (06 de Marzo de 2015). European Comission: Consumers. Obtenido
de European Comission: http://ec.europa.eu/consumers/eu_consumer_policy/our-

strategy/index_en.htm

Facultad de Ciencias Economicas y de Administracion - Universidad de la Repulica de
Uruguay. (2008). Metodologia de la investigacion - Parte 7: Anélisis de los datos.

Analisis de los Datos. Montevideo: FCEA.

Falabella de Colombia S.A. (16 de 09 de 2016). Falabella. Obtenido de Servicio al Cliente
Falabella: http://www.falabella.com.co/falabella-

co/static/staticContentl.jsp?active=1&id=cat111293

Federal Trade Comission. (03 de Marzo de 2015). Federal Trade Comission: Protecting
American Consumers. Obtenido de Federal Trade Comission:

https://www.ftc.gov/about-ftc/bureaus-offices/bureau-consumer-protection

Franklin, E. B. (1998). Organizacion de Empresas - Analisis, disefio y estructura. Mexico

DF: McGraw Hill.



64

Guernica, C. H., & Maubert, C. (2009). Fundamentos de Marketing. Mexico D.F: Pearson

Educacion.

Insight Market Research. (20 de Abril de 2015). Insight. Obtenido de Insight Market
Research: http://www.insightmarketresearch.co.uk/index.php?page=mystery-

shopping

Kirk, R. (2012). Experimental design: procedures for the behavioral sciences (4th Edition

ed.). Belmont, CA: SAGE Publications.

Lang, K., Loss, J., Ultsch, S., Eichhorn, C., & Nagel, E. (2012). ‘The concept of social
marketing potential and limitations for health promotion and prevention in
Germany’. Gesundheitswesen, In Goyal, Parul & Tripathi, Gaurav (2014),
Revisiting Social Marketing Mix: A Socio - Cultrual Perspective, Journal of

Services Research.

Lievano, C. (10 de 07 de 2015). Asesora del Despacho del Superintendente de Industria 'y

Comercio en temas de Proteccion de la Competencia. (L. H. Wills, Entrevistador)

Mahr, D., Lievens, A., & Blazevic, V. (2014). The Value of customer cocreated knowledge
during the innovation process. Journal of Product Innovation Management, Vol. 31

Issue 3, p599-615. 17p.

Mcmakin, A. H., & Lundgren, R. E. (2004). Risk Communication: A Handbook for
Communicating Environmental, Safety, and Health Risks. Piscataway, NJ: IEEE

Press.



65

Padgett, T., & Ottis, J. (2012). Colombia Rising. Time International (South Pacific

Edition), Vol. 179, Fasciculo 16.

RADDAR. (2015). Gatrometria. Raddar Consumer Knowledge Group. Bogota: RADDAR.

Revista Dinero. (2015). Aumentd consumo de hogares en enero de 2015. Revista Dinero.

Sanchez Diaz, L. E. (20 de Febrero de 2014). 6 Ventajas del uso de una infografia. Think

Digital, pag. 1.

Secretaria Distrital de Planeacion Bogota. (2015). Proyecciones a 2015 por edades

quinguenales y simples: total Bogota. Bogota.

Superintendencia de Industria y Comercio. (2014). Datos Estadisticos - Gestion
Institucional. Bogota. Obtenido de

http://www.sic.gov.co/drupal/sites/default/files/files/Estadisticas_DIC 12 2014.pdf

Superintendencia de Industria y Comercio. (2016). Informe de Gestion - 2015.
Superintendencia de Industria y Comercio. Bogota: Superintendencia de Industria y

Comercio.

Superintendencia de Industria y Comercio. (18 de 08 de 2016). www.sic.gov.co. Obtenido
de Superintendencia de Industria y Comercio - Indicadores por Proceso:

http://www.sic.gov.co/drupal/sites/default/files/files/22_AJ02%200K .xlsx

Superintendencia de Industria y Comercio. (203). Estudios de Mercado: Estudio
Econdmico del Sector Retail en Colombia (2010 - 2012). Bogota: Superintendencia

de Industria y Comercio.



66

The Nielsen Company. (2015). Homescan Tickets Colombia. Bogota.

Universidad Nacional Abierta y a Distancia. (23 de Septiembre de 2015). Técnicas de
Investigacion - Leccion 6: Investigacion Exploratoria, Descriptiva, Correlacional y
Explicativa. Recuperado el 28 de November de 2016, de UNAD:
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104_EXE/leccin_6_investigacin

__exploratoria_descriptiva_correlacional y_explicativa.html

Walsh, J. (2014). Social Marketing. Salem Press Encyclopedia.



