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INTRODUCCION

El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia v de la Proteccidén de la Propiedad
Intelectual {Indecopi) fue creado en noviembre de [992, mediante el Decreto Ley N° 25868.
Conforme a lo dispuesto en el Decreto Legislativa N° 1033 — Ley de Organizacion y Funciones
de! Indecopi, este tiene como funciones la promocion del mercado y la proteccién de los
derechos de los consumidores.

Fl Indecopi fomenta en la economia peruana una cultura de leal y honesta competencia,
resguardando el respeto al proceso competitivo en el mercado, garantizando los derechos de los
consumidores v protegiendo todas [as formas de propiedad intelectual: desde los signos
distintivos (marcas) y los derechos de autor hasta las patentes y la biotecnologia, ademds de
promover una infraestructura nacional de calidad.

En ese sentido, el 25 de octubre de 2012 se publicéd el Decreto Supremo N° 107 - 2012 - PCM,
documento mediante el cual se incorpora a la estructura del Indecopi a la Gerencia de Promocidn
y Difusion (GPD), antes Oficina de Comunicaciones y Relaciones Internacionales (OFC). Dicha
Gerencia tiene a su cargo, entre otras funciones: {a) La formulacién de politicas de promocién y
difusién a nivel nacional: (b) Asesorar a la Alta Direccién del Indecopi sobre estrategias adecuadas
para el mejoramiento del posicionamiento institucional; (¢) La promocién y difusion de los
derechos de los ciudadanos en fas materias de competencia institucional.

Es asi que en el marco de sus funciones, la GPD realizé las acciones necesarias para desarrollar
una investigacién y evaluacién de la imagen institucional, fa efectividad de los canales de
comunicacion v el posicionamiente del Indecopi, de acuerdo a los planes operativos e
institucionales con la finalidad de poder contar con una linea de base que sirva de soporte del Plan
de Comunicacién Externa 2013 - 2016!. De conformidad con dichos lineamientos vy los hallazgos
obtenidos durante y después de la aplicaciéon de dicho estudio, se considera necesaria la
implementacién de publicidad informativa a través de medios masivos de comunicacién para el
afio 2015, estrategia que involucra la realizacidén de 0| campafia publicitaria cuyo eje tematico esta
enmarcado en la proteccion de los derechos de los consumidores, especificamente en lo referido
a la regulacién y uso del Libro de Reclamaciones,

Para tal efecto, y basados en las necesidades de comunicacién antes descritas, se ha elaborado un
(01) Plan de Estrategia Publicitaria para el presente afio mediante el cual, se definen los
lineamientos y acciones necesarias para la adecuada difusion de publicidad estatal, acorde con las
funciones y atribuciones del Indecopi, los objetivos y prioridades establecidos en los programas
sectoriales, requisito necesario contemplado en el articulo 3 de la Ley N° 28874 - Ley que
regula la Publicidad Estatal.

ks producto de un estudio realizade entre octubre de 2012 y marzo de 2013, el estudio cuantitativo involuerd fa
realizacion de encuestas a una muestra estadisticamante representativa (5 581 usuarios encuestados y 71 jefes del
indecopi), en tante que el estudio cualitativo se realizd mediante-la-aplicacion de la tecnlca de grupos focales {45
partlmpantes en 07 sesiones) y entrev;bt;ascm pToT d;dad a ]os diersos, Ilderes de o986 entrevistas a nivel
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I. ANTECEDENTES

1.2

Creacion del Libro de Reclamaciones

Fl Libro de Reclamaciones fue creado mediante la Ley N° 29571, Cddigo de
Proteccién y Defensa del Consumidor que entré en vigencia el 2 de octubre de 2010.
En los articulos 150 a 152 de dicha norma se establecié la regulacion general de dicha
herramienta, a fin de propiciar el ejercicio y respeto de los derechos del consumidor.

El Libro de Reclamaciones se creé como una herramienta de servicio piblico que facilitaria
la resolucién de los problemas que pudieran presentarse en las relaciones de consumo
entre consumidores y proveedores, permitiendo asi que las partes resuelvan sus conflictos
de forma rapida y efectiva.

Un afio después, el Reglamento del Libro de Reclamaciones fue aprobado por Decreto
Supremo N° 011 - 2011 - PCM. En afios posteriores, a partir de la supervision efectuada
por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad
Intelectual - Indecopi sobre el cumplimiento a las disposiciones antes mencionadas, se
recogieron aportes importantes sobre la aplicacién de dichas normas, identificandose temas
que debian ser mejorados para garantizar que el Libro de Reclamaciones cumpla con su
finalidad, asi como para fortalecer el ejercicio de la funcion supervisora y fiscalizadora de la
institucion.

Es asi que el Consejo Nacional de Proteccion del Consumidor, en ejercicio de las funciones
asignadas a éste por el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, evalué los
cambios propuestos a fin de posicionar al Libro de Reclamaciones como un instrumento
efectivo para la prevencion y solucién de conflictos en materia de consumo.

Como consecuencia de fo anterior, el Indecopi, en su calidad de Autoridad Nacional de
Proteccion del Consumidor, elabord un proyecto de Decreto de Supremo para modificar
el Reglamento del Libro de Reclamaciones del Cédigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor, siendo que dicha meodificacién fue aprobada el afio pasado mediante el
Decreto Supremo N° 006 - 2014 - PCM.

Relacion con el Estado

Cabe sefialar que a la fecha, las instituciones publicas cuentan también con un Libro de
Reclamaciones en el cual los ciudadanos pueden expresar su insatisfaccién respecto del
servicio brindado en el ejercicio de funciones administrativas, esto es, los servicios de
atencion al ciudadano y orientacion, ya sea que estas hayan sido brindadas de manera
presencial, por teléfono o por internet, etc. (Decreto Supremo N° 042 - 2011 - PCM).

Cabe sefalar que este instrumento es diferente al objeto de andlisis del presente
documento, el cual se encuentra bajo la competencia del Indecopi.

La diferencia entre el Libro de Reclamaciones (del Indecopi) a que se refiere la Ley N°
29571, Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor y el Libro de Reclamaciones para
entidades publicas, es que mientras que el primerd sglo.se aplica para establecimientos
comerciales, el segundo se a;atj a-para el func10nam|ento de las entidades pablicas.
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En efecto, en este Ultimo caso, el Poder Ejecutivo establecié un mecanismo de participacion
ciudadana, conforme al articulo N° 48 de la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento
Administrativo General, que establece que: “la Presidencia del Consejo de Ministros esta
facultada para establecer los mecanismos para la recepcion de denuncias y otros
mecanismos de participacion de la ciudadania”.

Asimismo, una diferencia adicional es que el Libro de Reclamaciones para entidades piiblicas
es fiscalizado por la Contraloria General de la Repiblica mientras que el Libro de
Reclamaciones para establecimientos comerciales es fiscalizado por el Indecopi. Mayor
informacién en pagina web del Ministerio de Economia y Finanzas?

1.3. Difusién del Libro de Reclamaciones — Ley 29571
Se elabord una campafia de lanzamiento del Libro de Reclamaciones en el mes de mayo de

2011, misma que involucrd actividades de Relaciones Publicas (RR.PP), activaciones, difusion
en prensa, publicidad pagada, entre otros. A continuacion se detalla lo siguiente:

ACTIVIDAD ‘ DESCRIPCION FECHA
Se realizd una ceremonia de lanzamiento en Palacio de Gobierno,
misma que incluyd la presencia del Presidente de aquel entonces,
el senor Alan Garcia Pérez, funcionarios del Indecopi y de otras
instituciones publicas asi como invitados del sector empresarial
{principalmente representantes de bancos, financieras, estudios
juridicos, asociaciones de comerciantes, empresas de telefonia,
tiendas por departamentos, camaras de comercio, gremios
empresariales, entre otros) y medios de la prensa nacional. Esta
incluyd difusion de la campafia a través mobiliario publicitario,
distribucion de merchandising, folleteria y activaciones con
pancartas en la Plaza Mayor.

Involucrd la presencia de personal contratado (10 personas) con
|0 pancartas (cada una con mensajes alusivos a la campafa). Estas
fueron distribuidas en 05 puntos de la capital: Mega Plaza, Parque | Del 23 al
Activaciones | Industrial de Villa El Salvador, Mercado Central, Gamarra y el | 27 de mayo
cruce de Via Expresa con el local de la empresa de transportes | de 2011
CIVA, Esto incluyd difusion de la campaia a través de la
distribucion de merchandising y folleteria.

Se publicaron dos avisos publicitarios, uno en el diario E
Comercio del 06 de mayo, con medidas 2559 cm x 1449 cm y | 06y 09 de
Publicidad otro en el diario El Trome del 09 de mayo, con medidas de [3.58 | mayo de
ecm x 1227 em. En ambos se informa a la ciudadania sobre la 2011
existencia del Libro de Reclamaciones y sus beneficios.
Promocién en | De igual manera, se distribuyd folleteria y merchandising en todas

Ceremonia de
[anzamiento

06 de mayo
de 2011

sedes del las sedes del Indecopi a nivel nacional, Cabe mencionar que en -
Indecopi dicho afio, la institucion solo tenia 14 oficinas en regiones.
s Se enviaron notas de prensa y se coordinaron entrevistas en
Difusion en

diversos medios de sefial abierta para promocionar el Libro de -

rensa .
P Reclamaciones.

2 Disponible en linea: https://www.mef.gob.pe/,

/’( ié\(*
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Ademids, desde el 2011 se incluyd informacion relacionada al uso del Libro de
Reclamaciones y sus beneficios dentro de los servicios de orientacién de las campanas
“Indecopi a tu Alcance?”, “Habla Indecopi” e “Indecopi en tu Ciudad”, las 02 primeras con
incidencia en Lima y la otra en provincias. Estas campafias implican la realizacion de charlas
informativas para empresas, asociaciones de comerciantes, colegios, centros de educacion
superior, entre otros segun la necesidad, ademds de la colocacion de médulos itinerantes
con orientadores en plazas, mercados, parques, centros comerciales, es decir, todo lugar de
concurrencia publica y en los cudles, se puede alcanzar una mayor cercania con los
ciudadanos sin importar su género, edad o condicion social.

De igual manera, el Indecopi sigue de cerca cualquier coyuntura politica, social o econdmica
que afecte positiva o negativamente la relaciones de consumo entre consumidores y
proveedores posicionando en la prensa nacional temas o casos puntuales relacionados con
la promocién y difusion de la proteccién de los derechos de los consumidores en beneficio
del Estado y la ciudadania sin desmedro de los derechos que también poseen las empresas
que brindan productos y servicios.

1.4. Implementacién en el mercado

Con anterioridad al Libro de Reclamaciones, los consumidores no contaban con un
mecanismo que les permitiera dejar constancia inmediata de las inconformidades que
pudieran presentirseles durante la relacion de consumo, o en una etapa preliminar de esta;
siendo que, Unicamente podfan reclamar mediante una carta simple o notarial, o en todo
caso, dejar constancia de lo sucedido a través de una constatacidn policial con presunta
implicancia a nivel del poder judicial. A la fecha, los consumidores pueden utilizar la
mencionada herramienta como una forma de buscar una solucidén inmediata a sus
problemas de consumo, o en todo caso, dejar constancia de. su insatisfaccion respecto del
servicio o productos brindados.

2. JUSTIFICACION

La comunicacién constituye una importante herramienta en los procesos de desarrollo, Desde el
ambito de las competencias del Indecopi, una comunicacion efectiva y completa promueve que las
personas mejoren sus capacidades y ejerzan sus derechos como ciudadanos, convirticndose en
actores de su propio progreso. Por ello, al ser una institucién piblica con diversas dreas de
competencia vinculadas al buen funcionamiento del mercado y cuyas funciones son transversales a
los distintos campos de [a economia nacional, el Indecopi cuenta con servicios dirigidos a mdltiples
grupos objetivos por lo que basa su comunicaciéon en la generacién de “estrategias
funcionales” de bajo presupuesto que combinan los diferentes medios e instrumentos del
Marketing de que dispone. Las mismas estin vinculadas a la ejecucién de actividades de bajo
presupuesto como BTLY, siendo estas principalmente:

3 Gracias a “Indecopl a tu Alcance”, se tiene que en 2012 se brindaron a [a ciudadanfa 6 783 servicios de orientacién en
Lima y 71 916 en provincias. Para el afio 2013, 148 767 orlentaciones y finalmente en el 2014, 131 032 personas fueron
beneficiadas con informacién utilitaria sobre los temas de competencia instituclonal. Fuente: POA - GPD del Indecopi.

“BTL {Befow the line), consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacién para mercadeo dirigidas a
segmentos de mercado especn‘lcos Estos pueden ser eventos institucionales, actl\ndades académicas, envio de e-mails,

CO@ETENCIA "DE LA PROTEGCION INT%%’E’AL
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e« las Relaciones Piblicas (RR.PP), principalmente eventos institucionales, actividades
académicas, concursos inter institucionales del sector publico y privado, desayunos de
trabajo y otros relacionados, alianzas con otras instituciones del Estado y del sector privado
para posicionar sus actividades de comunicacién y multiplicar su efectividad y alcance.

e  F| Marketing Directo, principalmente envio de correos masivos por campafas o eventos
institucionales.

e  Canales de comunicacion alternativos propios como vallas publicitarias (en la sede principal),
redes sociales, publicidad impresa en via plblica (en las sedes a nivel nacional).

e  Campaiias de mercadeo social vinculadas a las areas de competencia institucional.

Por otro lado, cabe mencionar que en los afios 2004, 2007 y 2012 el Indecopi participé de manera
conjunta con otras instituciones (entre plblicas y privadas), en campafias publicitarias que
involucraron el uso de medios de comunicacion masiva del tipo ATLS (televisién, radio, entre
otros), sin embargo, estas no fueron financiadas por la institucion. Por ello, bajo la premisa del uso
eficiente de los recursos del Estado, a la fecha el Indecopi se vale de la emisién de notas de prensa
o contacto con periodistas para la difusion de noticias y divulgacién de eventos o campaiias sobre
los temas de competencia institucional, siendo que estos pueden generar interés o rebote en los
medios de comunicacién, lo cual, a su vez facilita el posicionamiento de la imagen del Indecopi.

No obstante, para efectos de mejorar la comunicacién institucional (especialmente aquella
relacionada a la proteccién de los derechos de los consumidores), se considera necesario el uso
de publicidad informativa, punto que se encuentra justificado en los resultados del estudio
realizado para la elaboracién del “Plan de Comunicacién Externa 2013 - 2016". Una de fas
conclusiones de dicho estudio es que las acciones de comunicacion externa institucional no deben
enfocarse Unicamente en acciones de prensa, redes sociales y relaciones publicas, entre otras
antes descritas, sino también en comunicacién publicitaria en medios masivos de comunicacién
(ver Anexos [ y 1I) ya que su uso permitira maximizar el alcancef y frecuencia’ de los mensajes
institucionales cuyas caracteristicas y aplicacion deberan tomar como referencia los lineamientos e
indicaciones del presente documento,

Por estas razones, la GPD del Indecopi en el marco de sus funciones recomienda que para la
adecuada promocién y difusidén del Libro de Reclamaciones, se lleve a cabo 01 campania de
publicidad informativa durante el afio 2015 que tenga por objetivo “reposicionar al Libro de
Reclamaciones como una herramienta efectiva, rapida y gratuita de solucidn a contingencias
presentadas en las relaciones de consumo entre consumidores y proveedores”. Para la eleccidn
de esta temdtica se han considerado los siguientes criterios:

s Durante el periodo 2011 - 2014, se han impuesto 9 491 sanciones® y amonestaciones a
proveedores equivalentes a 4 015 UIT por la no tenencia del Libro de Reclamaciones en sus

® ATL (Alow the line), consiste en el empleo de formas masivas de comunicacién para mercadeo dirlgidas a segmentos
de mercado no especificos, Fstos pueden ser publicidad en televisidn, radio, prensa escrita, etc.

® Alcance, es el porcentaje total del publico gue ha sido expuesta, por lo menos una vez, a un aviso o anuncio
publicitario durante una campafia.

? Frecuencia, es la cantidad de impactos del mensaje por cada persona.
® Fuente: Registro de Infracciones y Sanciones (RIS) del j» i
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establecimientos, entre otras razones (mayor detalle en Anexo ), sin embargo, a pesar de
las constantes labores de fiscalizacion? realizadas por el Indecopi, a la fecha no se cuenta con
estadisticas precisas sobre la tenencia del Libro de Reclamaciones en el mercado en general,
ya sea en su formato fisico o electréonico, ademas de [a cantidad de reclamos o quejas
registradas en este por parte de los consumidores. No obstante, durante el periodo de
referencia, el Servicio de Atencidén al Ciudadano (SAC) del Indecopi recibié |15 043
reclamos en sus oficinas a nivel nacional con un crecimiento “promedio” anual de 32%,
mayor detalle en Anexo IV. Durante dicho periodo las actividades econdmicas mas
sancionadas fueron: Sistema Financiero Bancario (3 437 sanciones), transporte de pasajeros
(2 468 sanciones), y educacién inicial y primaria (1 961 sanciones), mayor detalle en Anexo
V.
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Figura N° I: Crecimiento de reclamos a nivel nacional'®

El crecimiento en la cantidad de reclamos entre el 2011 y 2014 puede ser un indicador de
dos cosas, ya sea que el sector empresarial no esta respetando los lineamientos del Cédigo
de Proteccion y Defensa del Consumidor o que se estd dando un cambio en la conducta de
los consumidores en cuanto a la proteccion de sus derechos, es decir, se estd logrando
avances en el empoderamiento de la ciudadania en cuanto al conocimiento de sus derechos
como consumidores.

Esto Gltimo parece tener un fuerte asidero ya que segun los resultados de la “Encuesta en
Lima Metropolitana y el Callao para la Determinacion de Linea de Base en materia de

®En el 2014, la Gerencia de Supervisién y Fiscalizacién (GSF) del Indecopi, realizd 72 supervisiones por el Libro de
Reclamaciones finalizande con 130 expedientes de supervisidn, de los cuales se recomendd Procedimiento
Administrativo Sancionador en 18 casos. Por otro lado, las 26 Oficinas Regionales del Indecopt (ORI} realizaron 414
fiscalizaciones por el Libro de Reclamaciones, entre las cuales destaca la Oficina Regional de Cajamarca con 90
fiscalizaciones.

W SAC - PERU: RECLAMOS PRESENTADOS, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA, 2011-14. Fuente: Sistema de Atencion de
Reclamas del Servicio de Atencién al Ciudadano del IndgCopi. Elaboracnon Gerenc:a de Estudios Econdmicos del
Indecopi. ,\’Qc,\"aﬂcﬁ Yep, |
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Proteccién Al Consumidor”!! realizada por Ipsos Pert en el 2013 se tiene que solo el 18% de
los consumidores ha tenido problemas de consumo que los han hecho pensar en presentar
un reclamo o queja en el dltimo afio. Ademds, la mayorfa de consumidores (64% del total)
cree que su estrategia de reclamo generara alglin cambio en las empresas, reflejando parte
del empoderamiento actual del consumidor.

e En paralelo a lo antes expuesto ain queda un gran trabajo por bhacer en materia de
comunicacién y concientizacion cuando se consideran otros hallazgos del estudio de
referencia, Son los siguientes:

o El 29% de la poblacién en Lima Metropolitana “no” conoce el Libro de
Reclamaciones, Adicionalmente, el 47% solo lo conoce “algo” o “muy poco” lo que
implica un mayor esfuerzo de difusion y promocién de dicha herramienta en cuanto a su
uso especifico y beneficios especialmente en los sectores de la poblacion menos
favorecidos como los Niveles Socioecondémicos (NS.E) C, D y E (segin Estudio del
Consumidor, Ipsos Perd, 2013) no solo de Lima, sino también a nivel nacional, sobre
todo si se considera que la capital es la ciudad mas poblada a nivel urbano.

o Solo el 45% del total de consumidores de Lima Metropolitana conoceria la
existencia de la Ley N° 29 571, Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor {segin
Estudio del Consumidor, Ipsos Pera, 2013).

o Sélo el 18% de los consumidores ha tenido problemas de consumo que los han hecho
pensar en presentar un reclamo o queja en el (ltimo afio (por diversas vias ademis del
Libro de Reclamaciones), lo cual es positivo. Sin embargo, de estos, solo el 50% llegé
a presentar un reclamo ¢ queja (segin Estudio del Consumidor, Ipsos Perq, 2013).

o En relacién al parrafo anterior, los consumidores que no presentan reclamos o
quejas (por cualquier mecanismo de proteccién) manifiestan que no lo hacen por no
contar con tiempo para realizarlo y como segunda razon por la percepcién de no
tener éxito en la resolucién del problema (segin Estudio del Consumidor, Ipsos
Perd, 2013).

A lo anterior cabe agregar que cierto sector de la poblacién podria pensar que
interponer un reclamo'? o queja'3 a través del Libro de Reclamaciones constituye la
presentacion de una denuncia formal'4 ante el Indecopi en contra de un proveedor, lo
cual no es correcto. Este es un registro donde el consumidor puede dejar constancia de su

Y picho estudio tuvo el fin de conocer fas costumbres de los consumidores en materia de proteccién de sus derechos,
evaluar el nivel de conocimiento sobre el sistema de proteccién del consumidor y medir la experlencia del consumidor
realizando reclamos o denunclas. Participaron 4050 ciudadanos mayores de 18 afios residentes en Lima Metropolitana.
2 paclamo: Ef reclamo es la manifestacién gue consta en la Hoja de Reclamos, donde el consumidor deja constancia de
su disconformidad sobre los bienes adquiridos o servicios suministrados, (sobre calidad, cantidad, funcionamiento,
etc.}, para que el proveedor lo atienda en un plazo maximo de 30 dfas calendario.

** Queja: La queja es fa manifestacién que consta en Ja Hoja de Reclamaciones donde el consumidor expresa su
malestar o descontento respecta de la atencién al pablico, no requiere de pronunciamiento o respuesta del proveedor,
ni caonstituye denuncia formal.

% Una denuncia formal implica la intervencién del Indecopi como parte que defiende al consumidor a través de un
procedimiento administrativo, el cual funciona a través de dos vias: Procedimiento Sumarisimo y Procedimiento
Ordinario. Cada uno tiene requisttos y plazos distintos para su ejecucién sin embargo, para gue procedan el usuaric
debe pagar un tasa de 5/. 36 .
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insatisfaccién sobre el bien adquirido o servicio contratado para que el proveedor le brinde una
solucién adecuada en forma directa, evitando asi [a intervencion de un tercero (el Indecopi).
Ademds, si bien el Indecopi, “tiene” la facultad de imponer sanciones, ordenar medidas
preventivas y cautelares, dictar mandatos y medidas correctivas y resolver controversias “no”
tiene la facultad legal de ejecutar dichas sentencias, sobre todo, aquellas relacionadas a temas de
consumo ya que ello corresponde al poder judicial, en caso estas sean favorables al consumidor y
el proveedor por su parte decida no acatarlas.

Por todas estas razones, se justifica la necesidad de implementar una campafia informativa en
materia del Libro de Reclamaciones que busque informar a la poblacién sobre su existencia y uso
adecuado, sobre todo cuando se pueden aprovechar fortalezas u oportunidades como las
siguientes: (a) El Indecopi es una institucién que despierta interés en los medios de
comunicacién, debido a la trascendencia de los temas que maneja, siendo percibido por la
prensa nacional como fuente importante de informacién relacionada a la defensa de los derechos
de los consumidores; (b) El Indecopi es la institucion piblica en la que mas confian los
consumidores como la entidad que los protege (el 42% de los que lo conocen confian),
caracteristica importante teniendo en cuenta que se trata de la entidad que rige el Sistema, mayor
detalle en Anexo VI; (c) El 79% de consumidores en Lima Metropolitana presentaria un
reclamo o queja (a través de cualquier mecanismo de proteccién) si tiene un problema
con los productos y servicios que adquiere o contrata ya sea a través del Libro de Reclamaciones,
denuncia a través de proceso administrativo del Indecopi, instancias del poder judicial u otros

mecanismos de proteccién. '

3. BASELEGAL
La Gerencia Legal (GEL) del Indecopi ha identificado el sustento legal requerido en base a la
normativa vigente, misma que permite la difusion de publicidad estatal bajo ciertos

requerimientos. Dicho sustento comprende lo siguiente:

a. Decreto Legislativo N° 1033 — Ley de organizacion y funciones del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual.

b. Ley N° 28874 — Ley que regula la Publicidad Estatal.

c. Ley N° 28278 — Ley de Radio y Television.

d. Ley N° 27444 — Ley de Procedimiento Administrativo.

e. Decreto Legislativo N° 1017 — Ley de contrataciones del Estado.

f.  Decreto Supremo N° 184 - 2008 — EF, Reglamento del Decreto Legislativo N° 1017, Ley de
Contrataciones del Estado.

g Ley N° 26859 — Ley Orgénica de Elecciones, modificada por la Ley N° 27369 y su
reglamento.

&
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h. Ley N°29 571 - Cédigo de Proteccidn y Defensa del Consumidor!®,

i, Reglamento
Consumidor,

j.  Modificacion

del Libro de Reclamaciones del Cédigo de Proteccién y Defensa del
aprobado por Decreto Supremo N° 011-201 1-PCM.

al Reglamento del Libro de Reclamaciones !¢ del Codigo de Proteccidn y

Defensa del Consumidor, aprobado por Decreto Supremo N° 006-2014-PCM.

4, ANALISIS DEL LIBRO DE RECLAMACIONES

4.]1. Categoria

“Herramienta de servicio publico para la atencién de quejas y reclamos™.

4.2, Marca o nombre

“Libro de Reclamaciones”.

4.3. Descripcién

4.3.1. Caracteristicas Fisicas

a.

Producto: Ei Cédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor ha dispuesto
que los establecimientos comerciales abiertos al plblico a nivel nacional tengan
un Libro de Reclamaciones ya sea en formato fisico (un libro) y/o por internet u
otro medio digital.

La “versién en fisico” puede tener la presentacion (color, cantidad de hojas,
empastado, etc.) que el proveedor disponga, sin embargo, si es requerido por
ley que este contenga “hojas de reclamaciones desglosables”!” (ver Anexo
VII) y auto copiativas, debidamente numeradas lo que implica que cada hoja de
reclamacion fisica cuenta con al menos tres hojas auto copiativas. Cuando un
consumidor hace uso del Libro de Reclamaciones la primera debe entregarsele
al momento de registrar de pufio y letra su queja o reclamo; la segunda se
queda con el proveedor y la tercera debe ser remitida al Indecopi por el
proveedor cuando le sea solicitada.

Cabe destacar que a partir de las modificaciones hechas al Reglamento del
Libro de Reclamaciones en el 2014, ahora es obligatorio que el proveedor
consigne en las hojas de reclamaciones su razén social y nimero de RUC.

i85 . . -
Disponible en linea:

http://www.Indecopi.gob.pe/repositoricaps/0/8/jer/legislacion_lineamiantos/CodigoDProteccionyDefensaDelConsumi

dor(1).pdf
*® pisponible en linea:

http://www.Indecopi.gob.pe/repositoricaps/0/0/jer/lib_recla maciones2/LibroReclanaciones/DecretoSupremoNgil.pdf

i Dispanible en linea:

http://www.Indecopi.gob.pe/
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Por otro lado, la “versién digital” del Libro de Reclamaciones deberd ser visible
y legible en la pigina web (ver Anexo VIII) del proveedor u otro soporte
digital con el que cuente en su establecimiento.

Para ambos casos la ley dispone lo siguiente:

¢  El proveedor debera contar con un aviso en su establecimiento comercial.
Este debera ser de facil visibilidad por sus clientes y debera sefialar que
dicho establecimiento cuenta con el Libro de Reclamaciones, las
caracteristicas minimas de dicho aviso se encuentran también en el
Anexo VHL

¢ El proveedor estd obligado a poner a disposicion de sus clientes el Libro
de Reclamaciones (en cualquiera de sus formatos) si estos lo requieren,
no hacerlo implica un desacato a la ley y posible sancion por parte del
Indecopi.

Flgur N° 2: Ejemplo de Libro de Reclamaciones

b. Empaque: El Libro de Reclamaciones no es vendido por el Indecopi en su
formato fisico o virtual, sin embargo hay proveedores que cumpliendo con
colocar los contenidos minimos amparados por la ley, lo fabrican y venden a
otros proveedores o empresas incluyendo caracteristicas afiadidas que estos
tltimos dispongan, por ejemplo, el empaque (en caso el libro sea fisico), algin
color o grabado determinado, nombre y RUC de la empresa, datos de contacto
de la misma, etc.

¢. Habitos de consumo

s “Consumidores”: El Libro de Reclamaciones es una herramienta a

disposicién de los consumidores para que puedan camalizar rapida y

eficazmente sus reclamos o quejas, las que son motivadas por alguna

e disconformidad con un producto o servicio recibido de algin proveedor.
fg‘:“(”\’«n’i"’fjii}(éﬂ Una vez plasmada la disconformidad por parte del consumidor, la

congraparte (proveedqe‘) jene la obligacién de atender el reclamo en el
/@@L!.ﬂé (,\:\‘\ ¥ .
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plazo de treinta (30) dias calendario, siendo que este puede ser extendido
por otro igual cuando la naturaleza del reclamo lo justifique, situacion que
debe ser comunicada al consumidor antes del vencimiento del plazo
inicial.

Cabe destacar que el uso def Libro de Reclamaciones es preferente!® y
puede ser personal o acompafiado de una persona, ademds del proveedor.
No puede estar condicionado a un pago previo, es decir, es gratuito.
Ademiés, el reclamo asentado en el libro no constituye denuncia del
consumidor, ni da inicio a un proceso administrativo del Indecopi por
infraccion a las normas de proteccién al consumidor.

“Proveedores™: el Libro de Reclamaciones es de uso obligatorio por
establecimientos comerciales abiertos al publico que comercializan bienes
y servicios (desde que abren sus puertas), esto incluye a los proveedores
de servicios regulados o supervisados.

Cuando un consumidor no se encuentra conforme con el producto o
servicio ofrecido, este solicita el Libro de Reclamaciones en cualquiera de
sus formatos y el proveedor tiene la obligacion de ponerlo a su
disposicién. Para ello, el proveedor debe entregar una copia del formato
de hoja de reclamacion llenada al cliente, quedarse con una para si y la
otra entregarla al Indecopi cuando este lo requiera (ahora obligatorio a
través del SIREC!®). Lo anterior también aplica en la version digital del
Libro de Reclamaciones, dicho sistema debe poder imprimir hojas de
reclamaciones como constancias para las partes involucradas.

Sobre lo anterior, a partir del 2014 los proveedores que tengan un
ingreso anual igual o mayor a 3 000 UIT deben reportar al Indecopi los
reclamos y quejas registrados en el libro a través de una herramienta
informatica conocida como Sistema de Reporte de Reclamaciones —
SIREC, cada vez que estos se den.

IMPORTANTE: el usuario final del Libro de Reclamaciones es el
consumidor, si bien los proveedores {(quienes venden productos o
servicios) lo adquieren por obligacion legal, estos también se convierten
en “distribuidores” del mismo.

d. Habitos de compra

Consumidores: estos pueden solicitar el Libro de Reclamaciones en
cualquier establecimiento comercial abierto al piblico cuando no estén
conformes con el producto o servicio ofrecidos.

%8 pecrato Supremo N° 006-2014-PCM, Art. 2 literal b.

g Indecopi modificd el reglamento de la Ley de Ppe
Reclamaciones {SIREC).

qccién al Censumidor, creando el Sistema de Reportes de




e  Proveedores: estan obligados por ley a tener un Libro de Reclamaciones
en cualquiera de sus 02 formatos desde el dia en que abran al piblico las
puertas de sus establecimientos comerciales.

El Libro de Reclamaciones, puede ser adquirido de cualquier proveedor
que lo fabrique siempre que cumpla con la normativa actual. Cabe resaltar
que este no es un producto cuya adquisicién sea constante o periddica,
por lo general solo se hace una vez (por cada formatc) y por cada
establecimiento comercial que el proveedor tenga.

El costo del libro impreso (varia entre $/. 40 a S/. 100 aprox. dependiendo
del proveedor, la calidad y acabados), sobre el libro online o virtual, no se
tiene referencia de costos.

4.3.2. Conceptual

a. Beneficio basico: “Solucidn ficil, rdpida y gratuita a los problemas de
consumo”,

b. Evidencia de apoyo (beneficios diferenciales)
e  Para Consumidores:
o  El uso del Libro de Reclamaciones en sus dos formatos es gratuito.

o Puede ser usado desde la comodidad de sus casas en su formato
virtual, de estar en internet.

o Evita la presencia de un tercero como el Indecopi ya sea a través de
su servicio gratuito de conciliacion {entre consumidor y proveedor)
o via denuncia por proceso administrativo debido a la disconformidad
ocasionada por el servicio o producto, esto Ultimo implica el pago de
una tasa de S/. 36.

o Solo les tomard 30 dias de espera a la respuesta del proveedor por
su reclamo o queja.

o Les evita cualquier gasto o tiempos en tramites generados de su
disconformidad con alglin bien o servicio si es que estos optaran por
tomar la via judicial.

o Antes del Libro de Reclamaciones los consumidores solo podian
reclamar a un proveedor mediante una carta simple o notarial, o en
todo caso, dejar constancia de lo sucedido a través de una
constatacion policial.
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4.4, Mercado

e Para Proveedores:

o Le permite conocer el sentir de sus clientes y supervisar su negocio a
traves del control de la calidad de sus productos, servicios y de sus
empleados.

o Les evitard cualquier gasto o tiempo en tramites a generarse ante la
interposicién de una denuncia en su contra y/o evitar una futura
sancioén pecuniaria.

Reason Why 6 el porqué del beneficio basico: “Porque los consumidores
podrdn manifestar su inconformidad sobre un producto o servicio
interponiendo un reclamo o queja a través de una herramienta gratuita (ubicada
en el local del proveedor o pagina web) que obliga a los proveedores a darles
una respuesta solo en 30 dias evitando en el proceso, mayor obhgac;on a las
partes (consumidor y proveedor)”,

Entiéndase “mayor obligacién a fas partes” como:

¢ Evita al consumidor el presentar una denuncia ante el Indecopi por la
disconformidad del servicio o producto, lo que a su vez le significard
tiempo y gastos por concepto del pago de una tasa de §/. 36

* Evitard al proveedor cualquier gasto o tiempo en trimites a generarse
ante la interposicion de una denuncia en su contra y/o evitar una futura
sancién pecuniaria.

4.4.1. Competencia

a.

Primaria: Reclamo ante el Sistema de Atencién del Ciudadano (SAC) del
Indecopi, para que este, sin pronunciarse sobre el fondo, provoque un ambiente
de conciliacién entre el consumidor y el proveedor. De llegar a un arreglo se
levanta un acta formal.

Con ello se busca lograr un acuerdo que beneficie a ambas partes, para no
llegar a instancias mayores. La experiencia del representante del Indecopi es
importante, pues tiene la posibilidad de proponer soluciones factibles, con el
fin de que haya un acuerdo mutuo. Mayor detalle en Anexo IX.

las diferencias principales con el Libro de Reclamaciones son:

N° concislit::\:;:rllodi‘laSAC Libro de Reclamaciones

No incluye la presencia del Indecopi.
Implica en si mismo fa presencia del | Busca que los consumidores vy
Indecopi como parte neutral. proveedores arreglen sus problemas

o~ solos.
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Los tiempos de atenciéon y
convocatoria para una reunion de

N . - El proveedor estd obligado a emitir
conciliacion varfan dependiendo de

2 . . una respuesta al consumidor afectado
los  horarios del consumidor L .
en el plazo miximo de 30 dias.
afectado, el proveedor y los
colaboradores del Indecopi.
El reclamo ¢ queja registrada se hace
El reclamo o queja se registra en las | en el instante en que el consumidor se
3 sedes del Indecopi a nivel nacional o | encuentra en el establecimienta del

via internet a través de | proveedor o desde la comodidad de
www.Indecopi.gob.pe su hogar si el proveedor posee un
Libro de Reclamaciones por internet.

b. Secundaria: Si el uso del Libro de Reclamaciones no provee una solucion
entre consumidores y proveedores y tampoco el servicio de conciliacion a
través del SAC del Indecopi, queda otra via, la “denuncia por proceso
administrativo” ante el Indecopi, misma que se puede interponer en primera
instancia a través de una de las Comisiones de Proteccion al Consumidor
(CPC) o en los Organos Resolutivos de Procedimientos Sumarisimos (ORPS),
mayor detalle en Anexo X. Algunas diferencias:

+ Cuando la controversia con el proveedor es por montos no superiores a
3 UIT (S/. 11 400), se ven en las ORPS, El tramite demora 30 dfas.

e Cuando se superan las 3 UIT o [a denuncia estd vinculada a temas de
salud, discriminacion, dafios a la personas por productos riesgosos, lo ve
una de las Comisiones de Proteccién al Consumidor. El tramite demora
120 dias. '

c. Genérica: Se encuentran todos los programas o herramientas de atencidn a
reclamos o quejas propios de las empresas que comercializan bienes y servicios.

4.4.2. Dimensiones

a, Volumen: En principio se entiende que el Libro de Reclamaciones debe ser
usado en cada establecimiento comercial, abierto al publico, de cualquier
proveedor de bienes y servicios a nivel nacional. Eilo implica varias limitaciones
e interrogantes ya que a la fecha no se cuentan con estadisticas precisas sobre
la cantidad de comercios existentes a nivel nacional, ademads, se tiene que existe
un alto nivel de informalidad en el sector empresarial del pais. Se presentan
algunos hallazgos:

+ Consumidores; Se estima que alrededor de 21 939 900 personas (cifra
al 2012) de 14 afos a mds, de los cerca de 30 814 175 de peruanos (cifra
al 2014) se encuentran en la edad de trabajar?, lo que implica a su vez,
cierta capacidad de realizar alguna actividad de consumo y posible uso del
Libro de Reclamaciones, de ser necesario.

% £stimado en base a la suma de la PEAy PE| del 2012
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s Establecimientos comerciales:

o Segun el Gltimo y IV Censo Nacional Econémico realizado por
el INEI2i en el afio 2008, se tiene que existen a nivel nacional 569 733
establecimientos  dedicados a las  actividades comerciales,
representando el 60,6% del total de establecimientos censados a nivel
nacional. De estos, la mayorfa se concentra en Lima con 212 838
(37,4%), le siguen Arequipa con 35 670 (6,3%), La Libertad con 34
719 (6,1%), entre otros. Mayor detalle en Anexo XI.

En ese mismo afio, se clasificaron 20 grupos de actividades
comerciales, de las cuales se tiene que el rubro de “Venta al por
menor en almacenes no especializados” estd conformado por 252
250 establecimientos (44,3%), “Venta al por menor de otros articulos
en almacenes especializados” con 105 834 (18,6%), “Venta al por
menor de alimentos, bebidas y Tabaco en almacenes especializados”
con 54 537 (9,6%). Mayor detalle en Anexo XILi.

Si bien las cifras anteriores pueden haber variado en los Gltimos afios,
nos da una imagen global para determinar aproximadamente, cuantos
Libros de Reclamaciones deberian ponerse a disposicion de los
consumidores en el rubro de la economia nacional mas demandado
por el ciudadano de a pie, precisamente el sector comercial.

o Segin el Censo de Establecimientos Comerciales realizado
solo en Lima Metropolitana” en el afio 2007 por Ipsos Peri?, se
tiene que por aquella época existian mds de 300 mil pequefios
negocios con puerta a la calle que vendian directamente a
consumidores finales incluyendo quioscos, stands fijos, puestos y
tiendas dentro de centros comerciales, galerfas y mercados de
abastos.

Los distritos de mayor concentracién comercial eran Lima Cercado
con 29 785 establecimientos; San Juan de Lurigancho con 27 405 y La
Victoria con 23 146, mayor detalle en Anexo XIII. Los tres distritos
juntos representan el 26% del total de establecimientos de la Gran
Lima pero ;qué rubros de comercios predominan! ;Cémo es esta
distribucién por NS.E.! En primer lugar estdn los Puestos de
mercado con 72 186 locales. Le siguen las Bodegas con 69 347
establecimientos, los Restaurantes (20 768), los locales de Venta de
prendas de vestir {17 083), Cabinas de Internet (9 483) y las
Peluquerias o Salones de belleza (9 188), mayor detalle en Anexo
XIV. En segundo lugar, se tiene que el 79% de locales estan ubicados
en alguna manzana de vivienda, es decir, una manzana donde se
pueden hallar por lo menos, una vivienda familiar ocupada. El restante

Dtspomble en linea: http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_ dngltaIes/Est/L:bOBGl/capoz pdf
Nlayor detalle en http://www.ipsos.pe/estudio_censg_comg : . :
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21% se ubica en alguna manzana que es drea verde, lote baldio,
fabrica, centro comercial, etc., mayor detalle en Anexo XV,

Otro dato interesante es que por cada hipermercado o
supermercado existian 10 mercados tradicionales con un promedio
de 80 puestos de mercado cada uno (por lo general, un puesto de
mercado genera mds ingresos que una bodega tipica). Si bien, estos
rubros de comercios son los que uno tomarfa como mas
representativos del sector, se tiene que por tipo de local, el 60,7% de
estos estan conformados por negocios independientes {con puerta a
calle}, luego le siguen puestos de mercado con 23,1%. Mayor detalle
en Anexo XVI. Ademds, cada semana se abrian en Lima mas de
1000 negocios, de los cuiles, sélo uno de cada cinco sobrevive mas
de 10 ahos siendo los mas productivos por m2 y niumerc de
trabajadores las tiendas de ropa.

Respecto a esto Ultimo, seglin la SUNAT a diciembre de 2014 se
tienen identificadas a 200 galerias en Gamarra con un total de 25 000
tiendas. En Mesa Redonda hay 138 galerfas con 80 000 tiendas. Es
decir, cada tienda deberia tener un Libro de Reclamacicnes pero no
se tiene una cifra exacta de cuantos realmente lo tienen en cualquiera
de sus formatos, Algunos datos interesantes: (a) Gamarra recibe cada
dia 150 mil visitantes y Mesa Redonda 200 mil, mismos que podrian
hacer uso def Libro de Reclamaciones en cualquiera de sus formatos.
En Navidad y Afio Nuevo las ventas de Gamarra creceran 20% y de
Mesa Redonda algo similar, (b} En Polvos Azules hay 2,075 tiendas y
laboran cinco mll personas.

Otros hallazgos del sector:

o Entre el periodo 2007 -~ 2012, alrededor del 90% de las
unidades productivas son informales, lo que equivale a casi
6,5 millones de productores de bienes y servicios, El sector
informal es el conjunto de unidades que producen bienes y servicios
en pequefa escala, no llevan contabilidad, sus gastos productivos no
se distinguen de sus gastos familiares, tienen una organizacidn
rudimentaria y no estan registradas en la administracion tributaria, lo
que imposibilita que usen el Libro de Reclamaciones. Fuente: INEI%,
mayo 2014.

o Hasta junio de 2013, a nivel nacional existen alrededor de |
713 272 empresas formales (! 348 611 en el 2012), de los cuales
el 99,6% son micro, pequefias y medianas empresas (MIPYME)
considerando la nueva categorizacion empresarial establecida por fa
Ley N° 30056 “Ley que modifica diversas leyes para facilitar la inversion,

# produccién y Empleo Informal en e Perd 2007 — 2012, mayo 2014. Disponible en linea:

http://www.inel.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones/digitales/Est/Lib1154/libro.pdf . i v
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impulsar el desarrollo  productive y el crecimiento empresatial”,
promulgada el | de julio de 2013, Fuente: INEI?, junio 2013.

La mayoria de pequefias y medianas empresas estan
agrupadas en sociedades. A 30 de junio de 2013 se registran 55
mil 290 pequefias empresas, de las cuales el 60,8% se agrupan en
sociedades, un 35,6% son empresas individuales de responsabilidad
limitada o personas naturales y el 3,6% tienen otro tipo de
organizacién juridica. Del mismo modo, la mayor parte de medianas
empresas (78,5%) y grandes empresas (85,7%) son sociedades
anénimas cerradas, sociedades anénimas abiertas o sociedades
comerciales de responsabilidad limitada, entre otros. Las
microempresas corresponden en su mayoria a personas naturales
(76,1%); es decir, de cada cuatro microempresas, tres no tienen
personeria juridica. El 13,4% estin organizadas como sociedades, el
6,5% estin constituidas como empresas individuales de
responsabilidad limitada y el 3,9% tienen otro tipo de organizacion.
Fuente: INEI, junio 2013.

Llos resultados del 2013 muestran avances en el nivel de
formalizacion del sector empresarial, sobre todo si se tiene en cuenta
que en el 2012, se tenfan registradas alrededor de | 348 6112
empresas consideradas como formales. Mayor detalle en Anexo
XIII.

Los departamentos de Arequipa, La Libertad y Piura,
después de Lima, concentran la mayor cantidad de
empresas formales e ingresos por ventas., Considerando la
ubicacién geogrifica de la sede principal de la empresa {no
necesariamente de operaciones productivas), Lima concentrd a 798
497 empresas, lo que representd el 46,6% del nimero total de
empresas. Le siguieron en importancia, los departamentos de
Arequipa, La Libertad y Piura con 5,6%, 5,1% y 4,2% respectivamente.
lgualmente, los ingresos por ventas, después de Lima, fueron los mds
altos a nivel nacional. Fuente: INEIY, junio 2013.

De cada diez empresas cuatro son micre empresas
comerciales. Segiin el sesmento empresarial, el 96,2% de las
unidades registradas son micro empresas, el 3,2% peguenas
empresas, el 0,2% medianas empresas y el 0,4% grandes empresas,
Seg(in actividad, el 44,4% de micro empresas se dedican a la
comercializacién de bienes, mientras que el 16,2% son micro

* Nota de Prensa: Micro, Pequefias y Medianas empresas concentran mds del 20% de las ventas, INEI, junio 2013.

Disponible en linea:

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/micro-pequenas~yumedianas—empresas—concentranumas-/

% bid.

25 0\ i PYME 2012 Estadisticas de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, noviembre 2013. Disponible en linea:
http://www.produce.gob.pe/remype/data/mype2012, pdf

% Nota de Prensa: Micro, Pequefias y Medianas empresas ﬁonce
SlCA ¥ o

nefanynas del 20% de las ventas, Op cit.

L ;R st (& 224 7800 / Fas: 377 9860
7 obpe ) ;{&‘wzuw.irzdecopi.gob.pe'?,‘s o
Mpecot™ T




A
£

oA by
2,
&
& i

empresas que prestan servicios administrativos, de apoyo y servicios
personales. Fuente: INEI?, junio 2013.

b. Valor: no se cuentan con datos que puedan validar un costo global aproximado
sobre la cantidad de productos iguales o similares al Libro de Reclamaciones
que se encuentran en el mercado.

4.5. Grupo Objetivo
4.5.1. Por uso del producto

a. Consumidores (G.O. Primario)

s Se considera como consumidores a las personas naturales que, en la
adquisicién, uso o disfrute de un bien o contratacion de un servicio,
actian en un ambito ajeno a una actividad empresarial o profesional.

e Las microempresas — hasta con |0 trabajadores y ventas anuales hasta 50
UIT — también se consideran consumidores protegidos por el Codigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor, respecto de productos o servicios
adquiridos, siempre que no formen parte del giro de su negocio.

» Por excepcion, también se considera como consumidores — con
obligacion del proveedor de llevar al Libro de Reclamaciones -, cuando la
venta de bienes o prestacion de servicios se efectia a favor de personas
juridicas (asociaciones, fundaciones), en tanto los bienes/servicios que
adquieren sean para su Uso 0 CONSUMO Yy NO para reventa.

b. Proveedores (G.O. Secundario)

Son considerados como proveedores las personas naturales o juridicas que
fabrican,  elaboran, manipulan, acondicionan, mezclan, envasan, almacenan,
preparan, expenden o suministran bienes o prestan servicios con
establecimientos comerciales abiertos al piblico consumidor. Dentro de esta
categoria estdn incluidos los distribuidores o comerciantes, productores o
fabricantes, importadores y prestadores de servicios, ademis de los
proveedores de servicios regulados o supervisados.

Cabe recordar que las instituciones del Estado tienen la obligacion de contar
con un Libro de Reclamaciones, la diferencia entre este y el que es obligatorio
para establecimientos comerciales es que el primero es fiscalizado por la
Contraloria General de la Replblica mientras que el segundo lo es por el
Indecopi. Finalmente, hay que agregar que el usuario final del Libro de
Reclamaciones es el consumidor, si bien los proveedores (quienes venden
productos o servicios) lo adquieren por obligacién legal, estos tambien se
convierten en “distribuidores” del mismo. Para mayor informacién, visitar
www.Indecopi.gob.pe

o
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4,5.2. Por nivel demografico: Son hombres y mujeres con “capacidad econémica de
consumo” de la PEAZ y PEI, con diversos estilos de vida de los distintos N.SE. y
ubicacion geogréfica a nivel nacional. Se estima que alrededor de 2| 939 900
personas (cifra al 2012) de 14 a mas afios, de los cerca de 30 814 175 de peruanos
(cifra al 2014) se encuentran en la edad de trabajar?!, lo que implica a su vez, cierta
capacidad de realizar alguna actividad de consumo y posible uso del Libro de
Reclamaciones, de ser necesario. Fuente: INEL

4,5.3. Por estilos de vida: Los consumidores comprenden diversos estilos de vida
(“Sofisticados”, “Progresistas”, “Modernas”, “Adaptados”, “Conservadoras”,
“Resignados”, seglin Rolando Arellano, experto en estudios de mercado), mismos
que pueden influir en el uso del Libro de Reclamaciones. Ante ello se ha elaborado
un cruce de informacién entre dichos estilos de vida y el grupo objetive primario
(solo personas naturales) con el fin de clasificar los diversos grupos de interés, ver
Anexo XXIX.

5. DESCRIPCION DE LA CAMPANA

5.1.

5.2.

Denominacién
“CONSUMO RESPONSABLE”.
Resumen de actividades

Con “"CONSUMO RESPONSABLE” se busca informar a la poblacion a nivel nacional
(priorizando los N.S.E. mds vulnerables) sobre la existencia del Libro de Reclamaciones y
los beneficios derivados de su uso, motivando en el proceso un cambio en el aspecto
cognitivo de las personas al posicionar a la herramienta como un mecanismo efectivo,
répido y gratuito para la solucién de las contingencias presentadas en las relaciones de
consumo entre consumidores y proveedores, Para ello, se potenciara el uso de publicidad
en medios masivos de comunicacién durante un periodo de 04 semanas en dias calendarios
comprendidas dentro del periodo octubre — diciembre. La emision de publicidad se
concentrara especialmente en television, radio y prensa escrita debido a su poder de
generar interés en el puiblico, el impacto de los formatos que utilizan (medios
audiovisuales), asi como por su amplio alcance y cobertura a nivel nacional. De igual manera
se buscard alternar la publicidad con otros medios de comunicacién que resulten
beneficiosos para los fines de la presente campaia publicitaria.

Cabe destacar que el Indecopi ha realizado las coordinaciones respectivas para contar con
los recursos logisticos necesarios para la ejecucion de la campafia asignidndose para esta un
presupuesto de S/. 2 635 775 que cubre todos los servicios requeridos.

- PEA: Pohlacidn Fcondmicamente Activa (clasificacion en torno al acceso a fuentes de empleo).
* pEL: Poblacion Econdmicamente Inactiva (clasificacion en torno al acceso a fuentes de empleo).

Mayor informacién en: http://www.pcr.gob.pa/wp- content/u%@aw
# Estimado en base a la suma de

%

01/02-Empleo-Oct:-Nov-Dic-2013. pdf

a PEAy PEL del 2012, segumﬁe\ INEL.
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5.3. Objetivos de Comunicacién:

En concordancia con el Objetivo Estratégico Institucional (2012 — 2016) del Indecopi se
plantean los siguientes objetivos:

5.3.1. Objetivo General: Reposicionar al Libro de Reclamaciones como una herramienta
efectiva, rapida y gratuita de solucidén a contingencias presentadas en las relaciones
de consumo entre consumidores y proveedores.

5.3.2. Objetivos Especificos:

Mejorar la confianza de los consumidores en el uso del. Libro de
Reclamaciones.

Mejorar la confianza del sector empresarial en el uso del Libro de
Reclamaciones como un mecanismo para la supervision de sus negocios a
través del control de la calidad de sus productos, servicios y de sus empleados.

Enfatizar valores y sentimientos que lleguen a la mente de los consumidores en
cuanto a la defensa de sus derechos.

Promover una cultura de consumo responsable y ético a nivel nacional, tanto
en consumidores como en proveedores, buscando equilibrar la posicién de las
partes conformantes de la relacion de consumo.

5.3.3. Obijetivos de impacto en piiblico objetivo:

5.4. Publico

Contar con un nivel del alcance del mensaje de entre 80% a 92%. Esto
garantiza el buen posicionamiento del mensaje en la mente del consumidor.
Ademis genera awareness®? con relacion a la imagen del Indecopi.

Contar con un promedio de |18 a 2| millones de impactos33. Esto ayuda al
proceso de recordacion del mensaje y mas aln cuando se hace una
seleccion de los espacios publicitarios dando preferencia a los programas o
secciones con mayor audiencia’*.

Son adolescentes, adultos jovenes, adultos mayores, hombres y mujeres de 16 afios a mis,
de los diversos N.S.E., estilos de vida y ubicacién geogrifica a nivel nacional.

Por otro lado, también se busca alcanzar como publico secundario a los proveedores con
establecimientos comerciales abiertos al plblico ya que si bien tienen una obligacion legal

®2 awareness o conocimianto de marca.

* |mpactos, son el nimero total de exposiciones que se tlene de un anuncic publicitario por parte del piblico objetivo
de una campafia publicitaria.

| a audiencla de un medio o un soporte publicitario es el ndmero de personas expuestas al mismo. Es decir, el

conjunto de personas que leen un periédico o una rews{‘eg,l({glu},e
defante de una valla pubIICItarla

L ppot™

a televisidn, que oyen la radio o que pasan por
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de contar con el Libro de Reclamaciones es importante el fomentar el que cumplan con la
normativa vigente en beneficio de estos.

5.5. Mensajes y/o motivos

5.5.1. Basico: “El Libro de Reclamaciones es una herramienta que sirve para mantener las
buenas relaciones entre consumidores y proveedores”.

5.5.2. Al Consumidor: “El Libro de Reclamaciones es una solucion facil, rapida y gratuita
a tus problemas de consumo porque podris manifestar tu inconformidad sobre un
producto o servicio interponiendo un reclamo o queja gratuitamente en el local del
proveedor o su pig. Web. Ademas de obtener una respuesta en solo 30 dias, te
evitara presentar una denuncia ante el Indecopi lo que podria significarte tiempo y
gastos por concepto del pago de una tasa de §/. 36”.

5.5.3. Al proveedor: “El Libro de Reclamaciones le permite conocer el sentir de sus
clientes y supervisar su negocio a través del control de la calidad de sus productos,
servicios y de sus empleados [o que a su vez, le evitard cualquier gasto o tiempo en
tramites a generarse producto de la interposicion de una denuncia en su contra y/o
evitar una futura sancién pecuniaria”.

5.6. ;Qué se busca posicionar?

5.6.1. El Libro de Reclamaciones es una herramienta que sirve para mantener las buenas
relaciones entre consumidores y proveedores de forma facil, rapida y gratuita. No
solo para:

a. Resolver conflictos.

b. Reclamar o quejarse por un producto o servicio.
¢, Ser un mecanismo impuesto por el Estado.

d. Representar un costo para el bolsillo,

Es decir, se busca darle una connotacién mas positiva y alejar de la mente de las
personas cualquier connotacion negativa derivada de su uso.

5.6.2. El uso del Libro de Reclamaciones no constituye la presentacion de una denuncia
formal ante el Indecopi en contra de un proveedor. Este es un registro donde el
consumidor puede dejar constancia de su reclamo o queja sobre el bien adquirido o
servicio contratado para que el proveedor le brinde una solucién adecuada en forma
directa, evitando asf la intervencion de un tercero (el Indecopi).

5.6.3. Valores o sentimientos positivos relacionados a la proteccion de los derechos de los
consumidores como:

a. “Defender tus derechos es algo positivo”.

b. “Toda relacion de consumo in&gﬁ FRspeto entre las partes
™

2% 50 ; ; i
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c. “El buen trato entre consumidor y proveedor”.

5.7. Duraciéon

Cuatro {04} semanas en dias calendarios comprendidas en el periodo octubre — diciembre
del afio 2015 (sujeto a modificaciones posteriores). De darse el caso que el periodo de
tiempo contemplado para la campaia sea declarado por el Jurado Nacional de Elecciones
(JNE) como época electoral, el Indecopi cumplird con solicitar las autorizaciones respectivas
estipuladas en el articulo 192 de la Ley N° 26 859 — Ley Organica de Elecciones, modificada
por la Ley N° 27 369 y el articulo 5 del Reglamento de Publicidad Estatal en periodo
electoral.

En la norma se sefala que desde la fecha de la convocatoria y hasta la proclamacién de los
resultados electorales queda suspendida la difusién de publicidad que efectdan las entidades
del Estado, en cualquiera de sus niveles, incluyendo programas o proyectos especiales.
Excepcionalmente las entidades pueden difundir publicidad estatal durante
periodo electoral solo cuando surja una situacion extraordinaria que justifique la
impostergable necesidad o utilidad publica para su difusion. La publicidad estatal, permitida
por excepcidn, en ningdn caso podra contener o hacer alusidn a colores, nombres, frases o
contenidos, simbolos o signos similares, de forma tal que la ciudadania organizacion politica.

5.8. Canales de difusién

5.8.1. Uso de medios publicitarios de alto impacto como: television de senal abierta y
cerrada, radio nacional y local, diarios y revistas. Adicionalmente, se contempla
hacer uso de otros canmales de difusibn como Internet, entre otros no
convencionales pero ello estara supeditado a la determinacién de la pauta
publicitaria en el Plan de Medios, documento en el cudl se detallara la inversion
publicitaria por cada medio contratado, los horarios de transmisién de los avisos,
entre otros aspectos.

A continuacion se detallan algunos aspectos:

N° Canales de difusion Soportes de Criterios de seleccién
principales comunicacién
L - . , C - Rating3®,
Television de sefal abierta Video publicitario de g
Y p
i - Alcance,

cerrada a nive! nacional. 30 segundos. -
g - Cobertura® de la sefal.

Spots de radio de 30 | - Audiencia.

segundos. - Cobertura de la senal.
Medios impresos a nivel | Anuncio  publicitario
nacional impreso.

2 | Radio nacional y local,

- indices de lectoria??,

% Rating, s el porcentaje de individuas o familias que sintonizan un programa determinado de televisién o radios,
También se le conoce como el porcentaje de audiencia de un soporte {medio) sobre el total de poblacidn considerada
en {durante} un determinado periodo de tiempo,

3% cobertura, es ef ndmero de personas que han tenido la oportunidad de ver un anuncio af menos una vez durante un
determinado periodo de tiempo.

Lectorla, es e} estlmado de personas que ieen un medio |mpreso de comunicacidn durante un.periodo de tiempo
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5.8.2

5.8.3.

5.84.

5.8.5.

5.8.6.

5.8.7.

Adicionalmente, de estimarse necesarfo se podra emplear otros criterios de
seleccion de los medios como:

a. Nuimero de GRP, indicador que constituye la suma de porcentajes de personas
alcanzadas por un determinado conjunto de soportes {medios), incluyendo las

duplicaciones.

b. De incluir publicidad por internet, esta se contratara evaluando al menos uno o
todos criterios siguientes:

e Usuarios Unicos: son las diferentes personas que ingresan a una web.

s Costo por clic (CPC): Cualquier pago basado en el niimero de clics de un
formato publicitario. Cada vez que un usuario le da “clic” se considera una
interaccion.

» Impresiones o CRM: Es el impacto o contacto que se produce siempre
que un usuario entra en una pagina web que contiene un anuncio. Como
cada pagina puede contener uno o varios anuncios, la visita a una pigina
puede contener varias impresiones. ‘

¢. Evaluacion de los costos de contratacién de los medios estableciéndose una
diferenciacién entre aquellos de cardcter prioritario y secundario.

d. Afinidad del medio de comunicacion con el publico objetivo.
e. Ubicacién del aviso en la tanda publicitaria.
f.  Imagen del medio de comunicacién, programa o suplemento.

Posicionamiento en diversos medios de comunicacion, principalmente a través del
contacto con la prensa televisiva, escrita y radial.

Se prevé acciones de Relaciones Plblicas.

Uso de canales de comunicacidn propios del Indecopi como medios para la
promocion y difusion de la campafia. Entre estos tenemos: redes sociales, publicidad
impresa en via publica (en las sedes a nivel nacional), entre otros.

Uso de actividades informativas y de promocion realizadas a través de campafias
anuales como Indecopi a tu Alcance (a nivel nacional), Indecopi en tu Ciudad
(provincias) y Habla Indecopi (Lima), ademds de otras que se lleven a cabo durante
el periodo de duracidn de [a campaiia “Consumo Respeto”.

Produccién de material informativo y promocional ya sea merchandising, folleteria,
material audiovisual, entre otros.

Cabe agregar que el Indecopi Se~\‘§ﬁ!‘? J/de alianzas con otras instituciones del Estado y
r privado para posigs far syé%Ryividades de comunicacién y multiplicar su
' 3 RNy \ N
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5.9.

5.10.

efectividad y alcance, por lo que eventualmente, la campafia podria ser replicada en
los canales de comunicacion de dichas instituciones.

Evaluacion de la campaiia

La Gerencia de Promocién y Difusion (GPD) del [ndecopi es el drea encargada de
supervisar y monitorear la ejecucion de la presente campafia publicitaria, para ello, tomara
como referencia los informes de monitoreo post-pauta que deberin certificar la emision3®
de los soportes de comunicacién publicitaria (video, spots de radio, avisos impresos, entre
otros a determinar) por los medios de comunicacién durante el periodo de tiempo
contratado, asi como el impacto de los mismos en el publico objetivo.

Lo anterior servird para la evaluacidn técnica del cumplimiento de los objetivos trazados asf
como la relacidén costo-efectividad de los medios contratados, lo cual, incluird la
documentacién necesaria que demuestre de manera fehaciente la inversion publica.

Presupuesto

A través de [a Gerencia de Planeamiento y Gestion Institucional (GPG) del indecopi, se ha
solicitado a la Direccién General de Presupuesto Piblico del Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF), opinién favorable para la incorporacion de saldo de Balance mediante un
Crédito Suplementario para la ejecucién del Plan de Estrategia Publicitaria 2015 por el
monto de S/. 2 635 775, presupuesto en proceso de aprobacién.

La inversion publicitaria por cada medio contratado (punto N°® 3 del presupuesto de la
campafia) sera informada dentro del Plan de Medios (punto N° 1), al igual que la
programacién de emisién de pauta publicitaria garantizando en el proceso el uso eficiente
de los recursos del Estado.

N° CONCEPTO DE INVERSION MONTO EN S/.
I Servicio de elaboracién de Plan de Medios¥ S/. 11 550
2 Servicio de elaboracién de productos publicitarios* S/. 224 225
3 Servicio de difusién de campafa en medios?! S, 2 400 000
TOTAL $/.2635775

6. ESTRATEGIA DE SELECCION DE MEDIOS

El reforzamiento del conocimiento del “Libro de reclamaciones” por parte del piblico objetivo
permitird que, una vez conocido el libro, el consumidor busque tener una experiencia de uso,
cuando se dé cuenta que su experiencia de uso es favorable y le genere una experiencia positiva,
el consumidor entrard en una etapa de adopcién. En esta etapa el consumidor adoptaré el habito
de hacer efectivos sus derechos, a través del uso del Libro de Reclamaciones. Finalmente, una vez

3 Emisién, es la publicacidn de un video, spot radio, etc. dentro de los espacios de los medios de comunicacién.

% servird como justificacion técnica para las exoneraciones y contratacldn de los medios de comunicacion a determinar.
£ proveedor no solo elahora el Plan de Medios, sino que coordina con los medios y supervisa 1a correcta emisidn de los
awsos publicitarios ademas de elaborar informes de impacto y anticipar cualquier contratiempo durante la campafia.

h Pago

* proveedor que realice los spots para TV, radio, piezas cas para medios impresos y/o d|g4ta[es "-‘u.
3\1 35

entre Indecg.;ilcygg a uno de los medios de CQ,@& ica a nivel nacional.
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adoptado el uso del libro se pasard a una etapa de recomendacion, lo cual generard que las
personas actlien como un medio para comunicar el mensaje y, asi, mds personas usen esta
herramienta en su beneficio.

6.1, Criterios de seleccion

Debido a las caracteristicas del mensaje, tematica a publicitar y publico objetivo se
consideran los siguientes criterios.

6.1.1. Seleccionar los medios que faciliten el conocimiento del Libro de Reclamaciones
dandole prioridad a los medios que contribuyan a generar la mayor cantidad de
impactos como son la television, radio, prensa escrita y de considerarse
necesario, internet u otro canal de comunicacién no convencional.

a. Television; aungue las estadisticas varfan dependiendo de la fuente de estudio,
la televisién es el medio de comunicacion mas consumido a nivel nacional (ver
Anexo XVIIl), ademis se encuentra en la mayoria de hogares de Lima y
provincias (96% de la poblacién cuenta con un televisor# segin CPl, 99,7%
segin CONCORTYVY), ver Anexo XIX. Uno de los principales motivos del
consumo de televisién es lograr impactar a la mayor cantidad de personas a
través de los programas de mayor audiencia televisiva. Es por este motivo, que
la compra de espacios publicitarios se debe enfocar en los bloques horarios con
mayor audiencia y seleccionar los horarios de mayor encendido televisivo.

Como medio de comunicacidn presenta las siguientes ventajas:

e la transmisién audiovisual de los anuncios publicitarios, este atributo
demanda una cantidad de atencion muy superior a los medios
convencionales por las imagenes, movimientos, palabras, sonidos que se
transmiten en conjunto. Rompe con barreras culturales, sociales,
ideologicas y territoriales. Es por esto que el mensaje transmitido por este
medio se convierte en un disuasivo muy poderoso.

e la television tiene un efecto a corto plazo gracias al poder sugestivo que
ejerce sobre el televidente y, generalmente, ningin medio estd tan
saturado de publicidad como lo esta la televisién. Motivo por el cual, se
puede repetir el mensaje publicitario con mayor frecuencia.

e Por otro lado, se cree que el costo de este medio es muy alto. Sin
embargo, esta suposicién no es del todo cierta, ya que no se esta
considerando la gran cantidad de impactos que se logra por la cobertura y
alcance del medio. Es decir, el costo por contacto es menor al de otros
medios.

e Hoy en dia, la transmision televisiva, puede ser aprovechada desde

diferentes dispositivos como por ejemplo:
BB\sIICA ¥

2 rLente; Tenencia y parque de radic en hogares 2013 — web CPI

) r/f),, \http //cpl, peﬂmages/upigg@!j glnaweb/archlvo/ZG/MR 201404 _01. pd
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o  El televisor convencional.

o A través de Internet.

c A través de Celulares.

o Por Tablets {tabletas) u otros dispositivos.

*  Por otro lado, gracias a la aparicién de diversos dispositivos tecnoldgicos,
hoy en dia, el consumidor de medios se ha vuelto multitasking es decir,
utifiza de 2 a mds medios al mismo tiempo. Dicho comportamiento se
debe a la latente necesidad de las personas por mantenerse comunicadas.
Esto ha generado que la television se vuelva mas social. Por ejemplo,
segin estudios realizados por CONCORTY, mas de 02 millones de
personas hacen comentarios en linea acerca de la programacion que estan
viendo en simultineo,

Del mismo modo, el 75% de personas cambié de canal o encendié su
televisor para ver un programa que fue recomendado o comentado en un
mensaje que recibié por internet. Esto confirma el caracter social que la
television esta teniendo. Asimismo, algunos programas con altos niveles
de audiencias, como “La Yoz” en Frecuencia Latina, interactiian con las
redes sociales (twitter por ejemplo) para que el piblico participe y se
sienta parte del programa.

¢  Por otro lado, segin TGI* la television es considerado el principal medio
de entretenimiento (liderando con un 81%, estd razdn de consumo) y la
principal fuente de distraccién (liderando con un 18%). Ademds, después
de la radio, es la segunda fuente de informacién para los consumidores de
medios. Se puede corroborar esta informaciéon en el Anexo XX, ver
también el andlisis realizado por CONCORTYV en Anexo XXI.

b. Radio: 93% de la poblacion de || afios a mas de todos los niveles socio
economicos (N.S.E.) escucha radio*, ademds se encuentra en la mayorfa de
hogares de Lima y provincias (89% de [a poblacion cuenta con un equipo de
radio*®). Como medio de comunicacion presenta las siguientes ventajas:

®  Se encuentra en las zonas urbanas, urbano-marginales y rurales. Por este
motivo, el uso de este medio brinda la oportunidad de impactar a un gran
numero de personas. Asimismo, este medio tiene una audiencia variada y
amplia, ya que es sintonizada por mujeres, hombres, jovenes, adultos y
adultos mayores de todos los N.S.E.

B Target Group Index {TGl), como se le conoce a este estudio mundialmente, tiene presencia en mas de 60 paises, 9
de ellos en América Latina para estudios comparativos en la regidn. Incluye estadisticas sobre: opiniones frente a la
publicidad, medios de comunicacidn, productos, datos demograficos.
* Fuente: Audiencias radiales 2014 - web CPI
http //cpi.pefimages/upload/paginaweb/archive/26/mr_201502_01.pdf
 Fuente: Tenencia v parque de radio en hogares 2013 — weh CP]
i http Sfepi, pe/lmages/uplaad/p ginaweb/archive/26/MR_201404_01.pdf
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e El locutor establece un vinculo cercano con el publico, debido a la
interaccion que suelen tener la mayoria de programas radiales. Esta
licencia por parte del oyente, le permite tener un grado de participacion
dentro del contenido del programa mientras se trasmite. Asimismo, esta
ventaja concede un valor agregado y atractivo a las marcas que quieran
transmitir su mensaje publicitario.

» Es un medic movil, ya que hoy en dia, tiene muchas posibilidades de
recepcidn. Se puede escuchar en la oficina, en el hogar, en el trayecto o
viaje hacia cualquier lugar mientras se usa el transporte ptiblico o privado.
Antiguamente la radio solo se escuchaba a través de un aparato, hoy en
dia hay infinidad de dispositivos que permiten tener un mejor acceso a
este medio:

o  Aparato de Radio comun.

o Radio para automéviles/ autoestéreos.

o Teléfono celular con acceso a las emisoras radiales.
¢ Radio en Internet o en los website de las emisoras.
o Mp3 player o superiores con a frecuencia AM/FM.
o  Tablet con acceso a radio.

» la simultaneidad e inmediatez de la informacién, ya que se ha convertido
en la fuente noticiosa mas rapida. Agregindole a esto el bajo costo por
contacto, esto hace que este medio sea necesario para una campafia
informativa. Asimismo, en el mercado existen emisoras musicales de gran
variedad que apuntan a diversos piblicos objetivos lo que permite tener
mayor llegada a diferentes pablicos.

Por todos estos motivos, la radio es un medio competente para lograr los

objetivos de alcance que el Indecopi necesita para esta campafa. Por otro lado,
es importante mencionar que segin un estudio realizado con la herramienta

TG, la radic es el principal medio de distraccion utilizado por las personas .

(liderando con un 37% esta razén de consumo}. De la misma forma, se ratifica
que este medio es el mas cercano (liderando entre todos los medios con un
33% de personas que se inclinan por esta razon de consumo), ya que las
personas lo utilizan para sentir compafiia, mayor detalle en el Anexo XXII y
anterior XXI (CONCORTYV).

c. Medios Impresos: segln estimados 4% de Ia Sociedad de Empresas
periodisticas del Pert (SEPP) durante el 2014 (hasta agosto), alrededor de 6
845 877 de peruanos a nivel naaona[ han leido en promedio un diario al dia;
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segln Kantar Media Perd, en Lima durante el 2013, fue un promedio de 3.8
millones de peruanos aunque estudios?’ de Ipsos Perd aumentan la cifra a 5.6
millones de limefios (79% de la capital).

Las variaciones de la lectorfa superaron considerablemente a las de la
poblacidn, lo cual también optimiza el indicador de alcance diario del medio.
Del 2012 al 2013, el porcentaje de personas alcanzadas (por dia) por los
periodicos en Lima es de 51%, 2.5 puntos mas que en el 2012, ver Anexo
XX

Las principales ventajas de este medio son:

s  Son espacios informativos (ver Anexo XXIV) que cuentan con un mayor
nivel de credibilidad, ya que contienen secciones de economia, politica,
actualidad, etc,

¢ Tiene la facultad de ser compartido innumerables veces ya que pueden ser
leidos en el hogar, en camino hacia algin lugar, centro de trabajo, entre
otros.

e la subdivisién de secciones permite direccionar el punto de interés a
diversos publicos. Ademas hay una gran variedad de diarios y revistas lo
que permite segmentar el mercado. Esto permite dirigirse al piblico
objetive que se desea impactar, ya que al haber pagado por un diario la |
persona tiene la necesidad de leer dicho impreso. De esta maners,
anunciar en diarios y revistas es una buena alternativa en medida que el
mensaje sea leido por el pablico objetivo.

» En el ambito publicitario, los anuncios publicados en diarios son
ampliamente consumidos por los lectores, es asi que segin Ipsos Peri el
89% de los lectores limefios lee la publicidad en los diarios (ver Anexo
XXV). Ademas, el 23% de estos considera que la publicidad en diarios
influye mucho a la hora de adquirir un producto o servicio, el 41%
considera que influye de manera regular y el 13% juzga que no lo influye
en nada, ver Anexo XXVI,

Es importante resaltar que, ano a afio, la lectorfa de las plataformas online va
incrementandose y ganando importancia en Lima. Cada dia del 2013, un
promedio de 632 mil personas acceden a [as principales plataformas digitales de
los principales diarios. la variacion del promedio diario de lectores con
respecto al afio 2012 es de 30,9%, cantidad que evidencia irrefutablemente el
crecimiento y penetracién de este medio™

d. Medios Online (Internet): Este permite a los internautas informarse,
comunicarse y entretenerse. Dichas facultades comunicativas facilitan que se

GSTICA Y,

Fuente Habitos, usos y actitudes hacta la prensa escei#a-2013, Lima - [psos P@‘u. )

2
“® Kantar Media Per(i — Intour 2013. _ \&S:mo Y@&? _ F ¢
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pueda tener una comunicacion bidireccional, es decir, el internauta participa,
comenta, da su opinién y recibe una respuesta, casi instantinea, mediante la
web, aspectos que se detallan en el Anexo XXVIL

Seglin los estudios recogidos del INEl en 2014, el 41,0% de la poblacién de 6 a
mas afios de edad tienen acceso a Internet. En Lima Metropolitana el 61% de la
poblacién usa internet, Asimismo, el resto urbano (sin considerar Lima
Metropolitana) tiene un acceso de 45,0% y finalmente, el 9,4% de las personas
en las 4reas rurales usan Internet. Dicha informacion se puede apreciar en el
Anexo XXVIII.

En lo que se refiere al lugar del acceso de Internet. El 31,7% de la poblacion
utiliza Internet Unicamente en el hogar, el 14,1% lo combina con otros lugares
(centro de trabajo, establecimiento educativo, cabina publica u otros). De estos
lugares, el 25,9% sigue usando cabina publica, el |1,1% usa Internet en cualquier
otro lugar (a través del celular y Tablet). El 4,3% solo usa el internet en el
trabajo, mientras que ef 3,2% combina la cabina plblica con otro dispositivo
(Tablets y celulares)®

Contratar espacios publicitarios en medios masivos con gran cobertura y alcance.
Seleccionar la programacion con mayor audiencia (televisién y radio), seleccionar los

diarios de mayor lectorfa y de considerarse necesario, elegir las paginas web con la
mayor cantidad de usuarios tnicos.

Enfoque del mensaje publicitario

6.2.1.

6.2.2,

6.2.3.

El contenido del mensaje publicitario tendri como referencia insights*® para que las
personas reconozcan en la pieza publicitaria un hecho comin o una situacion
cotidiana en la que ellos se sientan identificados.

El mensaje se repetird en un periodo minimo de un mes para que asi aumente la
probabilidad de recordacién de este. La repeticién del mensaje contribuye en gran
medida al posicionamiento del mismo en la mente de los consumidores.

Se buscara generar una comunicacion unidireccional y bidireccional lo que garantiza
que el consumidor no solo reciba el mensaje sino que interactie con los medios,
comparta contenido (mediante medios digitales) y recomiende el uso del Libro
de Reclamaciones.

* Fyente: Tecnologias de infermacién y comunicacion 2014, INEL.
* Insights, son aspectos gue se encuentran ocultos en la mente de jos consumidores, afectan su forma de pensar,

INSTITUTO

sentir o actuar respecto a un determinade producto o servicio. Representan la oportunidad de generar nuevos
roductos, estrategias y comunicacién que ayuden a las empresas o Instjt
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ANEXOQO |: Preferencia de medios masivos de
comunicacion

_,o 1] GERENTE'\&
INDEGOPY

014, San Bervja, Lima 41 - Perit Telf.: 224 7800 / Fax: 377 9860
o email: postimaster@indecepi.gob.pe / Web: wiww.indecopt.gob.pe




.‘y“ \53\0 'if),
PR

'{’)g

AR,
&

I. ;A través de que medio le gustaria que el Indecopi proporcione informacién?
(Estudio cuantitativo). Existe una tendencia en la preferencia de medios tradicionales de
comunicacién masiva como la television, radio y prensa escrita,

Redes
Sociales e
U —

172.2%
Portal Web
cie| Indecopi

Televisidn
27.2%

Foliglos/
Triplicos
i4.1%

Radio

- 70 oo
Peribdicos | 16.9%

revistas
16,15

Fuente: estudio “cuantitativo” realizado entre octubre del 2012 y abril del 2013 para la
elaboracién del Plan de Comunicacién Externa 2013 - 2016 del Indecopi.

2. Medios recomendados para difundir las actividades y/o. informacion del Indecopi,
en general (desglose del estudio cualitativo). Existe una tendencia en la preferencia de
medios tradicionales de comunicacion masiva como la television, radio y prensa escrita ademads de
redes sociales.

Medios Recomendados para Difundir las Actividades del INDECOPI

40.00%
35.00%
30.00%
25,005
0.60%
15.60%
1H0.005%

$.60%

0.00%

Hoticieros ea TV Facebook Radio Prensa escrita

Fuente: estudio “cualitativo” realizado entre oc% R
.elaboracién del Plan de Comunicacion Externa 20L M
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ANEXO 11: Conocimiento del Indecopi a través de
medios masivos
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3. ;Cémo se enterd de la existencia del Indecopi? (Estudio cuantitativo). La obtencién
de la informacién por parte del encuestado es variada pero se puede sefialar que en su gran
mayorfa el ciudadano busca de alguna manera estar siempre informado del acontecer nacional.
Cabe destacar que lo mencionado en relacion a television, periddicos/revistas y radio no estd
relacionado a publicidad pagada en dichos espacios, sino a noticias o coyunturas relacionadas 2 la
labor del Indecopi o actividades institucionales que tuvieron cobertura por dichos medios.

Redes
Sociales
PortalWeb " Am:_gos!
del deCODIJ amiliares
F1% — 2055
Otros
5.4%
En el trahajo
1 15%
Periddicos /
revistas
T T R
Radio
15.39%
Television
17.4%

Fuente: estudio “cuantitativo” realizado entre octubre del 2012 y abril del 2013 para la
elaboracién del Plan de Comunicacion Externa 2013 - 2016 del Indecopi.
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ANEXO llI: Sanciones a proveedores (2011 - 2014)
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Establecimiento no cueridd con el Libro, establecimiento no cuenta con aviso del bibro, hojs det
Libro de Reclamaclones |Lixo no curmplen kas espacificaciones del reglomento, avise no se encuenira en g viible y
accesible, Hbro vilua ne se encuentra en pkitaforma de facil acceso.

Caildad de servicio, incumplimiento delservicio, direcclonamiento de ki compra de uniformes y/o
Folta de [doneldad  |0iiles, cobro indebido de ofyos cargos ¥ comisiones, negativa de cumplr cen coberiura, entre

otros.
Incumplimientos Medidas cameciivas, Iquidacion de costas y costos, de acuerdo concikatorio. -
fi t i6n de inf de atencidn d lenfo de inf %Mﬁ -
5 Incurnplimiento de ka oblgacién de informar, falta de atencidn de requerimlenfo de informacién, |
Fafla de Informacian falta de condiciones econdmicas. de conlratacién compra venta, del proceso de compra, % 1512 1920
Atenclén de Reclamos |Falla de atencién, demora en ka atencién, caldad delserviclo de infencién reclamos, % 1216 1522
Tarjeta de Crédito Consumo no reconocido § 818 412
bro de Cuol .
cl?x!r:orzin;?u:s Cebro de cuolas extracrdinarias 477 601
Ustado de Precios No cuen?i? con kta de precios, no se encuentra en ugar vible y accesitle, algunos productos 374 258
y/o servicios no se encuentran en ko kta ds precios.
Cobro de P
° A&;e'zmi:;s:l:nes Cobro de pensiones adelantadas 233 122
Reporte Indebido o .
Ceﬁ!ml s de Rlesgo Reporie indebido a centales de riesgo P I 671

Resto Resto

e e

e

Notas:
I/ La informacidn del afio 2014 es preliminar. 2/ Las sanciones incluyen multas y -amonestaciones. El ranking fue

realizado en funcién al némero total de sanciones impuestas en el periodo 201 [- 2014,
UIT: Unidades Impositivas Tributarias.

Fuente: Registro de Infracciones y Sancienes (RIS) del indecopi.
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ANEXO 1V: Reclamos a nivel nacional (2011 - 2014)
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"Actividad econémica

L e T e T e 14/2013
I Servicios bancarios y financieros 6 603 931 12 534 17728 -41,44%
2  Transporte de pasajeros 1 983 2 069 2 581 2859 10,77%

3 Electrodomésticos y servicio técnico 903 988 t 318 | 822 38,24% o
4 Seguros |/ 993 1 016 [ 514 2118 ©39,89%
5  Equipos y servicio de telecomunicacién 732 I 253 I 556 2380  52,96% -
6 Servicios educativos y articulos de educacion 686 | 071 | 236 | 790 : -_44,82%
7 Automoviles, accesorios, repuestos y mecinicas 824 I 061 | 077 329 _:"7_2_3_,_4_0_%_-'; _5
8 Vestiday calzado 442 434 422 563 . 33,41%.
9 Equipos de computo 339 48t 603 697 - 15.59%

10 Muebles, decoracidn, carpinteria y florerfa 375 371 333 395 - -18,62%

I1 Articulos del hogar 265 402 598 889 - 8,66%

12 Inmuebles, corretaje, alquileres y vivienda 284 462 425 565 32,94%

13 Servicios de saiud 233 276 283 425 50,18% " :
4 Servicios turisticos 200 158 102 149 '.....'4.6,_08% i
15 Transporte de carga y mudanza 196 225 261 292 0 :11,88%
16 Material de ferreteria 167 182 186 204 0 9.68%
17 Diversidon y espectaculo ’ 172 194 176 412 :-134109%. o
[8 Alimentos 123 199 208 299 ' 43,75% " |
I9 Lavanderias y tintorerfas 105 102 129 152 17.83%
20 Varios 2/ 2329 4 385 5810 6109 - 5,15%

P/ Las cifras al 20[4 son preliminares.

H Para el periodo 2006 - 2011 inc[uye ademds reclamos presentados contra las Administradoras de Fondos
de Pensiones (AFP). A partir del afto 2012, sélo incluye actividades de seguros, es decir, no contiene
reclamos presentados contra las AFP.

2/ Contiene otras actividades econdmicas tales como lavanderias y tintorerl’as, servicic de correoc y
mensajeria, articulos de escritorio, entre otros

Fuente: Sistema de Atencion de Reclamos del Servicio de Atencidn al Ciudadano del Indecopi.
Elaboracidn: Gerencia de Estudios Econdmicos del Indecopi.

Calle De I Prosa 104, 5, Baua, Lima 41 - Perit Telf.: 224 7800 / Fax: 377 9860 =mastas
-mail: postmaster@indecopi.gob.pe / Web: wiww.indecopl gob.pe




ANEXOQ V: Sanciones por sector econoémico (201 |
2014)
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anciones

Sistema Financiero Bancario 3437 [ 128%
Comercio Minorista de Ohros Productos 2468 L92%
Educacian inicial y Primaria 1961 97.3%
Venta, Mantenimiento v Reparacion de Yehiculos 1658 = 62%
Transporte Terrestre y Otros Tipos de Transporle 1304 © 49%
Comercio Mayoristas de Otros Productos 1299 . 48%
Servicios Varios 1290 & 48%
Consfruccién e Inmobiliarios 1252 B A7%
Restaurantes, Bares y Cantinas 1173 L 44%
Servicios Profesionales, Técnicos y Otros 1093 1 41%
Comercio Minorista de Textiles, Prendas de Vestr y Calzado 752 2 28%
Comercio Minorsta de Linea Blanca, Marrén y Otras 649  © 24%
Educacién Secundaria 808 1 23%
Comercio Minofista de Productos Farmacéuticos, Perfumeria y Afines 580 £ 22%
__Resto B e 734 [ O13%
SLE o ekl e 08 848 - 100,0%

Notas:
I/ La informacion del afio 2014 es preliminar. 2/ Las sanciones incluyen multas y amonestaciones.

La informacién corresponde a sanciones firmes y se trata del nimero de sanciones absolutos registrados
y no se muestran en términos relativos respecto de los volimenes de operaciones o transacciones de

cada sector o actividad econdmica.

Fuente: Registro de Infracciones y Sanciones (RIS) del Indecopi.
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ANEXO VI: Nivel de confianza en el Indecopi (al
2014)
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Conocimiento de las instituciones: _
El INDECOPI es la institucion en la que mas confian los consumidores como la
entidad que los protege

Nivel de confianza de las Instituciones qgue defienden a los consumidores (%)
~tne respuesta - Con bavieto-

m Confic totelimente (54) w Confio{%]) = Ni confio ni desconfio (%)

m Desconfio (%) w Desconfio totalmente (%] Mo precisa (56 ;ZSH g&

HMDECORL 42 | 10

Medios de comunicacidn 4!} ‘ 1z

Lz Defansoria del Puebio 34 18

OSIPTEL 33. 13

Las Asetizciones de Consumidoras 20 13

sas 27 17

OSINEAMING 25 u 13

SUNASS 24 16

GSTRAN 22 15

Municipalidad de Lima 20 32

Bl Poder Sudicial 11 z 40

gl Congrase 7 ; 48

256, Ahora, enuna escata det § iS5 ealz que & os Dezconfio Wialmente ySes confis wtaimene, (gud taete dira que confi en., como defensor det
ronsurmidor?
sace: Total de entrevistedos gue conocen dicke Ingtitution

Fuente: Estudio del Consumidor, Ipsos Perg, 2013

FENSA
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ANEXQO VIlI: Hojas desglosables del Libro de
Reclamaciones

Calle De ({i Py
enilfl:



&

A D
s .
& “*,

HOBYERE:

BRI,

bNEf TRERING ) E-MAIL

FIRBAA DEL CONSINIDOE

FECHA DE COBAIBITACIGN DE LA RESPUIESTA:

FIFAR DEL PROMEEDOR
o (B AT Disererforrrivhed rednciorra s o o prodesiann TR Dhomrdsrmdfad wo rdsdonedy s produioy o.aeddes; o, maladero
sEiiaL. dnerrmsin repectn o ineieeciie of piblion.

*EE

Tl Fﬁfﬁ’uﬁ& [AE dbs rds, pravia pimE ARt al tREdT e

A ROL
E \«{‘é-\’\ 2 5

diﬂmﬂm mh ﬂ i!-I!Em:iﬁi

o debard did tapiEte o Ml bh h RES o n'ﬁ"gﬂ i

Ci 1 Del F Prosa. ] 04; San Befia, Lima 41 - Pertt Telf.: 224 7800 / Fax: 3 Y
Dindecopi.gob.pe / Web: wivw.indecopi.gob.pe




ANEXO VIli: Aviso del Libro de Reclamaciones
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" Aviso dal Libro de Reclamaciones

Conforme a lo establecido en el Codigo de
Proteccién y Defensa del Consumidor este
establecimiento cuenta con un Libro de
Reclamaciones { *) a tu disposicion.
Sclicitalo para registrar una queja o reclamo

E oo da negeive de wrivena del [bem eecoribe & Rt amaioeealTervioered pods fs

Se precisa que el Aviso del Libro de Redamaciones deberi tener un lamafio mirimo de una
hoja Ad. Asiniismo, cada wna de 1as lefras de la frase "Libro de Reclamacionas™ deberd
tener un tamano minimo de %1 cénlimetros v las letras de (3 frse “Cerfomne a lo
establacids en o Radigo de Proteenidn y Defensa del Consumidar esie ‘establecimicnto
cuentz con un Eibro de Reclamaciones Rsico o \m'iual a fu Hisposicita. Soficialo para
registrar wna queia o reclamp.” deberd tener un famafio minimo de D.5x0.5 centimetros.

' El provesdor deberd indicar =i &f Lbne de Reclamaciones del establecimiente es de
nafuraleza fisiea o virtual.

Ansxo Il
Aviso de Libro de Reclamaciones para portales web

Se precisa que ef Aviso del Lo de R&ciamacmn es/de najuraleza virtygiie
legdle y mslbIE de eueido al disaflo dela ggﬂiﬁh yet-geini
N\LC iy f

ndecapr gob.pe
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ANEXO [IX: Servicio de Conciliacion del Indecopi
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RECLAMO A TRAVES DEL SERVICIO DE ATENCION

» En el SAC ponemos a su
disposicién herramientas, tales
como la conciliacion para que
alcance una pronta solucion a
su RECLAMO,

» Recuerde que el RECLAMO
es gratuito y le permitird
encontrar una solucion efectiva
a sU €aso en poco tiempo,

AL CIUDADANO (SAC)

> El &dto del RECLAMO ante e SAC se alcanzard con el cumplimiento del acuerdo que pueda lograr con el proveedor, ya sea a

través de una audiencia de conciliacién o de manera directa.

Si no llegé a un acuerdo que solucione su RECLAMO o desea que se emita un pronunciamiento del
Indecopi sobre su caso particular, no se preccupe, el Indecopi pone a su disposicién la via de
DENUNCIA administrativa.

Al iniclar usted un procedimiento administrativo, se evaluara su caso y a través de una resolucion
se podrén dictar las medidas correctivas y las sanciones gue correspondan al proveedor.
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ANEXO X: Denuncia por proceso administrativo del
Indecopi
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S| NO ENCUENTRA SOLUCION A TRAVES DE LA CONCILIACION USTED TIENE A SU
DISPOSICION LOS SIGUIENTES PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS

_PROCEDIMIENTO SUMARISIMO
Organo Resolutivo de Procedimientos
Sumarisimos (ORPS)

PROCEDIMIENTO ORDINARIO
Comisién de Proteccion al Consumidor
(CPC)

Tasa Administrativa §/. 36.00 Nuevos Soles

Tasa Administrativa /. 36.00 Nuevos Soles

Procedimiento
¥ Presentacién de la denuncia
v Admite a trimite y corre traslado al proveedor.
v Audiencia tnica a criterio del jefe del ORPS.
v" Resolucién Final.

Temas;
v Cuando el valor del producto o servicio
adquirido u ofertado no supere las 3 UIT 6 hasta
S/. 11 400 Nuevos Soles.

v Por requerimiento de informacion.

v Por métodos abusivos de cobranza.

v" Por demora en la entrega del producto, con
independencia de su cuantia.

v Por incumplimiento de medida correctiva.

v" Por incumplimiento de acuerdo conciliatorio.

v Por incumplimiento y liquidacién de costas y
COStos,

v' Liquidacidn de costas y costos del
procedimiento.

Facultades:

v" Imponer sanciones o multas coercitivas a los
proveedores.

v" Ordenar medidas correctivas.

v" Ordenar el pago de costas y costos.

Procedimiento
v" Presentacién de la denuncia.
v Admite a trAmite y corre trastado al
proveedor.
Audiencia de Conciliacidn
Acuerdo: Conclusion del procedimiento.
No Acuerdo: Continta el procedimiento.
Resolucion Final,

v

v

Temas:

v' Cuando el valor del producto o servicio
adquirido u ofertado supere las 3 UIT
(superior a S/. |1 400 Nuevos Soles) o sea
inapreciable en dinero.

Por denuncias que involucren reclamos por
productos o sustancias peligrosas.
Por actos de discriminacidon o
diferenciado. .

Por servicios médicos.

Por actos que afecten intereses colectivos o
difusos.

trato

AN

Facultades:
v Imponer sanciones o multas coercitivas a los
proveedores.
Ordenar medidas correctivas.
Ordenar el pago de costas y costos.

v
v

Plazo de tramite del procedimiento: 30 dia hibiles
*Evaluacion  previa al inicio del procedimiento
administrativo, hasta 20 dias habiles, seglin Directiva N°
007 — 2013/DIR- COD. - Indecopi

Plazo de tramite del procedimiento: [20 dias
habiles
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ANEXO XI: Establecimientos comerciales censados,
ano 2008
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Nacional

Amazonas
Ancash
Apurimac
Arequipa
Ayacucho
Cajamarca
Prov. Const, del Callao
Cusco
Huancavelica
Huanuco

Ica

Junin
LaLibertad

{ ambayeque
Lima

Loreto

Madre de Dios
Moquegua
Pasco

Piura

Puno

San Martin
Tacna
Tumbes
Ucayali

212838
11774
3026
3884
4987
27 588
25264
13131
10 492
5140
7822

100,0

09
35
1.1
6.3
18
28
27
3.6
0.7
1.7
27
50
6.1
38
374
21
05
07
09
48
44
23
18
09
14

Fuente : INEI - IV Censo Naclonal Econdmico 2008.
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ANEXO XII: Establecimientos comerciales censados
por rubro, ano 2008
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451 Venta de vehiculos automolores.

452 Mantenimiento y reparacion de vehiculos aulomotores.

453 Ventas de partes, piezas y accesorios de wehicilos automotores

454 Venta, mantenimienio y reparacion de molociclelas y de sus pares, plezas y accesorios

461 Venta al por mayor a cambio de una retribucion o por conlrata

462 Venta al por mayor de materias primas agropecuarias y de animales vivos

463 Venta al por mayor de alimentos, bebidas y 1abaco.

464 Venfa al por mayor de enseres domésticos.

465 Venta al por mayor de maquinaria, equipe y materiales.

486 Venta al por mayor especializada de oleos productos.

469 Venla ol por mayer no especializada.

471 Venla af por menor en almacenes no especializados.

472 Veenta al por menor de alimentos, bebidas y labaco en almacenes especializados

473 Venta al por menor de combustible para vehiculos awtomotores en almacenes especializados

474 Venta al por menor de equipos de informacién, comunicacién y telecomunicacian {ICT)
en almacenes especializados

475 Venla al por menor de otros aparalos, arlfculos y equipo de uso doméstico en almacenes
especializados

476 Venta al por menor de praductos cullurales y de recreacidn en almacenes espedializados

477 Venla al por menor de olros arlicules en almacenes especializados

478 Venta al por menor en puestos de venta y mercados.

479 Venta al por menar no realizada en almacenes, pusstos de venta o mercados

- Absoluto
569733 1000
155 0.1
22915 40
10441 18
4910 09
106 0,0
1349 0.2
11 088 19
11985 21
1580 03
6370 11
$212 0,2
252250 443
54537 Y
6937 12
8857 16
42919 15
23999 42
106834 18,6
1398 0,2
2 0.1

1/ De acuerdo conla Chasificacion Industriatinternacicnat Uniforme Rev. 4,
Fuente: INEE- IV Canso Nacional Econdmico 2008, :

Otr Chu
476 Venia al por menor de 08 grupos de

comercio
productos culturales y de
. 158%
recreacidn en almacenes
especiaizados

4.2%

475 Venta al por mener de
olros aparalos, arliculos y
equipo de uso doméstico en
aimacenes especializados
1.5%

472 Venta al por menor de
alimentos, bebidas y tabaco
en zlmacenes especializados

471 Venta al por menor en
almacenes no especiatizados.
44,3%

Yja, Lima 41 - Perit Telf.: 224 7800 / Fax:
indecopi.gob.pe / Web: www.indecopi.gob.pe

9.6% 477 Venla al por menor de
otros articules en almacenes
especializados
186%
11 De acuerdocon b Clasificatitn Induslrial Intesnacional Uriferme Rev. 4. ASTICA Yp
Fusnte: INEJ- IV Canso Naclonal Econémico 2008, b %, ROTE
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ANEXO XIII: Distribucién de comercios por zona en }
Lima
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Distribucion segin zonas de Lima

Lima Sur
16.9%
Lima
Lima Este Cent:;o
19.2% 20.8%
Lima
Moderna
Lima Norte 12.3%
[+)
23.2% Callao
7.6%
i
, l-li'! R 4 p—
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Calle De la Prosd ] Qf{;_iﬁdrf%mja, ima 41 - Perst Telf.: 224 7800 / Fax: 377
e-mail: postmaster@ingécopi.gob.pe / Web: www.indecopi.gob.pe
|




AT

ANEXO XIV: Establecimientos comerciales por
rubro en Lima
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= MEADEL

s o mercado

| Pusslo

Perecibles {verduras, frulas, cames)

Abarroles

Otroé (plasticos, comidas, regalos, ropa, elc.}
Bodenas .

Bodega

Badega - ventana

Rgsﬁ e h§$
| Menu

Cev'r’cheria

Fuente de soda, cafeterié, duiceria
Chifas

Comida criolla

Pollos a fa brasa {Pbﬂen‘as}
Restaurantes sin especialidad
Sandwicherias

Pizzeria B

Comidé al paso

Cames y pariliadas

He!adeﬁ&

Comida internacional

. Comida vegetariana / naturista
Hrmdas da vestl {excenio en plos de memads)

Ropa para damas / caballeres

;‘ Ro;ia ;iara nifios / bebes

Lenceria
Uniformes / disfraces
Casade noma

Cablnas de E,ﬁ@mea .

Pelunueria / Sd](}ﬁ a%e bl ifza i Qpa
Libreria f Articulos de escriterio f Papeleria
Femeterias
Bazar  Regalos f Menaje de coding
Taller de mecéhica automolriz

Farmacias { bolica

Autoparies

Cai.’t‘f
i g

frania

e la Prosa 104, San
e-mail: postmastey,

72,188 Telas f tapices
21,731 Teletonicos celulares v fijos / accesorios / tarjetas
9,846 Optica
41,407 Jugueria
59,347 Articutos reciclados f chatama / segunda mano
60,452 Reparaciones de equipos / arlefactos en general
8,899
: Juguetes
20,768 . i
8,461 therceria / pasamaneria
- 2435 i Suministros de computo 7 impresoras
2,065 i Kadera / triplay / mapresa f similares
2,015 | Productos naturistas
1,805 Asticulos de decoracton f cortinas f manteles
1,859 Crganizacidn de fiestas v eventos
1,537 Plasticos / descartables
462 Pintureria / matizadora
289 Casa de cambio
259 Grifo / estacion de servicio
257 Abarroles
196 . .
Materiales de construccion
145
Playa de estacionamiento plblico
120
e Veterinaria
17,683
Meateteria f mochifas
13,187 :
: 0216 Reproducciones digitales / disefio compufarizado
1026 Sanitarios ¥ maydlicas
797 daquinaria semi industiat / equipos comerdales
?53 Asticulo de cuero f carteras
G 483 Perfumetistas
G fgg , Agencia de vigjes { furismio ,
7,858 % Hardware - computo / impresoras
7.483 | Tapiceria de muebles
7,368 Reparacion de computadoras
6,430 Caichones
8,205 Florerias { viveros
4,430 eiicA bados / estampados / selios
. <<,\‘ )
4 sm_? thasio
7
3 865; ‘ Ma@aies { insumos mdustﬂaﬁes Ty
- ENTO
E%ﬁl\é‘m Y DE LA PROTEG(E
a, Ipm; dé:l u Teif.: 224 7800 / Fax: /A%
indecopl.go! Ee / Web: www.indecopi.gob.ge

1,010

1,006

1,000
996
977
245
884

830

818
812
806
797
787
784
745
703
700
694
663

641
637
628
611
572
568
537
524
499
a78
478
457
451
450




-Pér‘:.éderia ! pasteleria o ) o 3,661 J'z':egos de azary épueéiés f telepddromo o 423
| Msica (CD) ¢ Peficulas (DVD)/ Juegos devideo | 3,366 Instrumentos médicos / quirirgicos 41
. Muebleria 2950 Bicicletas 300
; Fotocopiado ! tipeos / impresiones 2,793 Materiales de Empieza 387
’ Hospedajes 2,780 | Petsfop! nrascotas 374
i Hostal f Hospedaje 2,450 Articulos deporlivos 348
i Hotel 332 Lavado de autos / alfombras / muebles 338
‘ Golosinas / galletas / confiteria 2,732 | Pifiateria / articulos para. fiestas azs
‘ Carpinteria f anegio de muebles 2,154 | Autorndviles ! camionetas f motocicletas 304
Sasfreria f costura / arreglos { 2,040 § Repuestos para maguinaria industial 2?2
Cerrajeria f frabaios en fierro en generat _ 2‘,023 Accesorios | partes para motocicietas 267
Reparacion de electrodomeésticos 1,896 : Acabados de construccion / griferia / pisos 238
Imprenta E 1,883 ‘ inimarkets ' 210
Verduleria f fruteria RN . Instrumentos musicales 186
Distribucion / venta de gas 1,604 Pafiales / articuios para bebes {excepto ropa} 184
Licoreria / cervezas / gaseosas 1680 | Articuos de uso agricola f abono / fertiizantes 171
Vidrios v articuios de vidrio / espejos 1 1,664 | Funeraria 160
| Lubricentro 1578 . Carteles /etreros / afiches 157
Relojeria / joyeria f bijouteria 1,550 Materiales / insumos de imprenta, serigrafia 165
Renovadora de calzado . 1,438 Agencia de envio v recepcion de dinero | 155
Artesanias / manualidades / antigiedades 1,365 éxtinguédores f oxigeno / compresoras 150
Taller de éoidadura {torno f metal mecanica i,337 Kemserse'! ron f carbén / ieﬁé. 147
Periddicos f revistas / libros N 1,316 Lébcratorios clinicos 137
Lavanderia | 1,268 | | SoRware | ' | 1 25
s Enfretenimiento noctumo 1,238 Repuestos para electrodomesticos f artefactos 122
Bares f cantinas E B84G Supemmercado f nipermefcado a3
Discotecas / salsodromos / pefias 212 Articulos fotografices a2
Pubs / karacke 18t Pirotécnicos / armas de fuego T
; Electrodomésticos 1,160 Tiendas por deparfamento / grandes almacenes 46
Estudio fotografice / revelado de fotos 1,154 Compra venta de oro y plata / reparaciones o 44
Distribucién de gaseosas f Cevezas 1,104 : Instalacion de alarmas / parabdlicas f similares 41
Avicolas | carniceria f pescaderia 1,081 | Accesorios para diversos articulos del hogar . 32
Biliar f juegos de mesa / video 1,(580 Agua embotellada / hielo | | 20
Enilante { reencauche 1,022 Otros rubros 460
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ANEXO XYV: Tipo de manzana de ubicacion de
comercios
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Tipo de manzana donde se ubican los negocios

NSE D

18.0%
NSE C °

42.4%

NSE E
4.8%

No es
manzana

de vivienda
NSEB . NSEA o109
12.5% )
1.3%
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ANEXO XVI: Comercios por tipo de local
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Tipos de local

Local
independiente
60.7% Puesto de
mercado
23.1%

Local / puesto
en galeria / CC

14.8%
Quiosco en la Local
via piblica  compartido
0.9% 0.5%

Segtin el tipo de local los establecimientos se han categorizado en:

+ Local independiente

Local con acceso directo a la calle. Alberga a un solo negocio
gue podria tener unoc o mas rubros.

+ Puesto de Mercado

Local dentro de un mercado cerrado que puede vender
abarrotes, alimentos perecibles (verduras, carnes, frutas) u
otros articulos como plasticos, jugos, etc.

+ Local o tienda en galeria o centro comercial
Aquel ubicado dentro de una edificio o construccion cerrada que
agrupa establecimientos de diferentes rubros pero dentro del
cual no predominan los abarrotes ni los perecibles.

+ Quiosco en la via plblica
Local fijo o mévil el la via piblica que tiene paredes y techo y
ademas cabe una persona sentada dentro de él.

+ Local compartido
Local con puerta a la calle que 591\&% lotizado entre

negocios y no cuenta con dEvisiong@ isic re ellos,
e, ¥ ra
A 5 )
‘ = @
L % s
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ANEXO XVII: Empresas formales por tamano
empresarial
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3 PERU: EMPRESAS FORMALES POR TAMARNO EMPRESARIAL, SEGUN TIPO DE CONTRIBUYENTE, 2012

Grande

Tipo de Contribuyente " o .
P ¥ Micro | Pegueiia | Mediana Total empresa |empresas
empresa | empresa | empresa

Persona natural connegacio ‘950820 12244 126 963199 189 - ' 963388
Sociedad andnima cerrada 141759 28374 1292 171425 3724 175149
Empresa individual de Resp. Ltda 1103212 13483 304 116999 ~ 582 117581
Soc.com.Respons. Ltda o 46537 8634 340 55511 853 56364
Sociedad anénima 14405 4170 327 18902 2365 21267
Sociedad irregutar 7196 721 21 7938 40 7978 -
Sociedad civil- | 1559 174 9 1742 29 1
Universidades, Centros educativos y culturales 1146 123 10 1279 28 - 1307
Sucesion indivisa can negocio 960 49 0 1009 2z 1on
Cooperativas SAIS CAPS : 769 149 15 933 45 978
Comunidad campesina nativa comunal 610 46 -3 ‘659 8 667
Sociedad minera de Resp. limitada . 497 23 2 522 2 - 524
Sociedad conyugal con negacio B 356 25 1 382 1 - 383
Sociedad andnima abierta o 131 23 1 155 37 192
Socf:edad en comandita por acciones 21 2 0 23 1 24
Empresa de propiedad social S 11 b3 0 13 o 13
Sociedad colectiva - S 11 1 0 12 2 14

Nota: El tamaiio empresarial para Ia mipyme es determinado en base ala Ley N* 30056; pardametro referencial para la granempresa
{aquelias con ventas mayores a 2300 Ui anuales)

Fuente: Sunat, Registro Unico de contribuyente 2012
tiaboracion: PRODUCE- Direccidn de Estudios Econémicos de MYPE e Industria (DEMI)
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ANEXO XVIll: Penetracion de medlos de
comunicacion
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Penetracion de medios de comunicacion

939% 97%
N 85% 81%

Ven television Escuchan radio Navegan por Internet

= lunes a viernes & Sabados y domingos

Las ciudades con mayor consume de television de lunes a viernes son Iquites y Pucallpa {100%)
y la de menor censumo Puno (95.3%). En el caso de los fines de semana, las ciudades con
mayor cansumo de television son.Pucalipa (98.6%), {Huaraz (98.3%), Huanuca {89.3%] e Ica
(98.9%) y las de menor consume son Puno (80.7%]) y Cajamarca {91.8%).

Fuente: Estudio de hébitos, actitudes y opinién sobre la radio y la television 2013 - CONCORTY

-Periodo de campo: julio y agosto de 2013.

~Cobertura: 17 ciudades del Perd {Lima y Callao, Ayacucho, Arequipa, Cajamarca, Chiclayo,
Chimbote, Cusco, Huancayo, Huanuco, Huaraz, lca, iquitos, Piura, Pucallpa, Puno, Tacna y
Truijillo).

-Universo: personas de 18 afios a mas.

-Muestra: 8.435 personas (1.213 en Lima y Callaoc y aprox. 450 en cada una de las |6 ciudades
restantes).
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ANEXO XIX: Tenencia de equipos de comunicacion
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TELEVISION
TELEFONO CELULAR
RADIO 09.4

VD

CELULAR CON RADID

TV. POR CABLE
TELEFONO F1J0
COMPUTADORA / LAPTOP
CONEXION A INTERNET
MP3 / MP4

VIDEO JUEGOS

i 2013
TABLET : 22012

BLU-RAY

Fuente: Tenencia y parque de radio en hogares 2013 — web CPI

“El equipo més presente en los hogares es el televisar [99.7%],
incluso por encima de la cocina [98.2%]

Penetracion de equipos

. 99.7% | Telavisor
94.9% | Radio
89.1% | Celular

0.1% | Repreductar DVD

50.2% | Teléfono fijo

Computadora

\ TG lngg la Prosa 104, Sa: Bovia, nﬁl&BEHBME 7. 224 7800 / Fax:
o5 Csnail: postmgster @ma‘ecoﬁ gg}\),&:fs / g@ﬁ‘ www.indecopl.gob.pe
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ANEXO XX: Razones para consumidor TV

TECCION INTELECTUAL
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s “HDECOP ,
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ﬁ&%QN L DE DEEENSA DE LA COMPETENCIAYDE LA P,
X GEII& De la Prosxd 104, San Bovja, Lima 41 - Perdt Telf.: 224 7800 / Fax>
e-#TAil: postmaster@indecopi.gob.pe / Web: wuww.indecopi.gob.pe
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orque porque ara distraerme orUe me para matar como ara
=r P
me qulero de mis gustd um el iempo compahia enterarme

enfrefiene informarme tareas programa de los chismes

habituales en particular -

Fuente: Estudio TGl Latam 2013 w12; Lima — Television 7 dias.
Fuente: Estudio TG Latam 2013 wl2; TV - 7 dias; Per(i — Poseedores de teléfono celular.
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ANEXO XXI: Evaluacion de los medi_os -2013
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Para los peruanos, la television es el medio por excelencia, al ser considerado el medio mas
entretenido, educative, informative, cercano a la gente, veraz, plural y el que seguird vigente en
20 afos. Sin embargo, también es considerada el medio méas sensacionalista, al igual que hace

dos afios.

Evaluacidn: ;Cudl es el medio mas... ?

@ Television abierta  #Radio i Television pagada  #Internet

(20111 Entretenids [2011) Educativo {2011} Informativo [2011] Cercanoala
gente

Evaluacion: ¢Cuédl es el medio més... ?

@ Television shierta #Hadie 5 Television pagada  H Internet
4% 3%

O &
&

Ln caractoristicas “neulral” fue agregada para of estudin de 2013,

“La television es considerada el medio mas entretenido v
educativo, pero también el mas sensacionalista”

Fuente: Estudio de habitos, actitudes y opinidn %gtxm ETadi
: o
S

iy P
YT Prost 104, San Boygt, Linia 8 - Pt T 7224 7800 /
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ANEXO XXII: Razones para consumidor Radio

CAQN IN, RELECT UAL
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INSTITUTON GIOJXA' FE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DE L4 PRO
\CaIIe e{ ?p 04, San Borja, Lina 41 - Perit TEf.: 724 7800 / Fax: 37
i1 postmaster@indecopi.gob.pe / Web: wuww.indecopi.gob.pe
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B REVISTAS = INTERNET

poraue porque para distraerme  porque me para matar como
me guiero de mis gusia um el iempo compaiic
entrefiene informarme tarecs pregrama

habituales en particular -

Fuente: Estudio TGI Latam 2013 wi2; Lima — Radio 7 dias.

: ‘(Jawlgg;gfgg-‘ 04, San Borja, Lima 41 - Perti Telf.: 224 7800 / Fax: 3
EHET postmaster@indecopl.gob.pe / Web: wuvw.indecopi.gob.pe

para
enterarme
de los chismes
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ANEXO XXIII: Lectoria de diarios en Lima y
principales ciudades

INSTITUTO NACIONALDE BEFENSA p
‘ Calle- D la:Pesa’104,
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Promedio diario de Lectores

2007 - 2013
~O
3 o
5,000,000 - o o & 2 K
o o« IS P ~F o
3 S = & i i >
4,000,000 % % . ;“_’. 3 o ek Ry
o o o o
X SO
3,000,000 o
2,000,000
1,000,000

2007 2008

2010

2012 2003

Fuenle: Esludio de Lectoria, Kantar Media Pen.

Fuente: Estudio de Lectorfa en Lima, Kantar Media Perd 2014
http://www.mediaresearchperu.com/resultados.php

Promedio diario de Lectores en las Ciudades del interior
‘RAo 2013

346,511

300,000 ;

269,994

250,000

~0
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. ~0
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==y

200000

O
fon’
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[an]
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150,000

uwy
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100,000 .

50,000 ;
0

Piura Chiclayo Trujillo Huancayo Cusco Arequipa
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ANEXO XXIV: Lo que busca el lector en los diarios
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cultura

7%

Fuente: El Lector Peruano de hoy, 2013, Lima — Ipsos Per(
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ANEXO XXV: Actitud sobre la publicidad en diarios
en Lima
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Por Nivel Socioecondmica

Total 2011 - 2013 {%} 2013 (%)
3

Sdtafos lee

t6 17 17 12 13

& 5 &2 a 3

Saolo las tee Less Bees y foos triarce Los fee v los

:
:
‘
*
'
:
H
1
Les foe y s H roCorta
slecy : MNSEA  BENSEB  MNSEC  mNSED NSEE
mares E
O OO
1
:
+
= IO : Por Edad
13
: 2013 (%)
lostee yio ,
racarta B 3012 E
: ;
w FOEY E
Nedos tee . i e 5
E Sclolos ten Los fﬁﬁ y bos marca Loz IMZ y §03 recoria W dos fen
2 120 17 18 s 34 w258 38 ® 40 a5y w58 o 70

Fuente: Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013, Lima - Ipsos Per.
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ANEXO XXVI: Influencia de la publicidad en diarios
para adquirir productos o servicios, en Lima
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Total 2011 - 2013 {5}

% 2013
B A2
& 2011

eflape srgchis

Influye
regukar

fnfluye paco %

Hoy eni diz
feen
pubiicidad en
diarios o 89%
de Hmefios

Nada Eeol 2012 10

tefan un B6%

Enfluye muche influye rogudat fnfluye poto

Indt

Par Nivel Socloecondmico
2013 {4

42 39

% 123y 35

mNSE A @ NSE B B RSE L & NIED

Por Edad
2013 (3%}

48
g 38 39 47

2 2023 30 23

Yapia g om
wye muchs influye regutar frfiuye poto Kada
12a 17 i 18 a 24 w258 3% Al 54 2 55 q 70

Fuente: Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013, Lima - Ipsos Perd.
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ANEXO XXVII: Usos del Internet en el Peru
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Per(: Poblacién por sexo y grupos de edad, segin tipo de actividad que realiza en Internet
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo: 2014
{Porcentaje)

100,0 -
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0 -
40,0 -
30,0 -
20,0 -
10,0
0,0

Hombre Mujer 6a24 25 y més

& Comunicarse {e-mail, chal, elc)
- Obtener informacién
w1 Actividades de Enfretenimiento (juego de video, oblener pelicutas, muasica, etc).

Pl Prefiminar. _ -
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica ¢ Informéatica - Encuesta Nacional de Hogares
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ANEXO XXVIll: Acceso a Internet en el Peru
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Peril; Poblacion de 6 afios y mas que hace uso de Internet, segin ambito geografico

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo: 2013y 2014
{Porcentaje del total de poblacion de 6 y mas afios de edad de cada ambito geografico)

Ambito geografico | Ene-Feb-Mar. 2013 P/ | Ene-Feb-Mar. 2014 py | Y2riacion (puntos
porcentitales)

Total 384 41,0 2,6
Lima Melropolitana 58,2 61,0 28
Resto urbano 1/ 42,5 45,0 25
Area rural 8.0 9.4 14
1/ No incluye Lima Melropolitana.

P/ Preliminar.

Fuente: instituto Nacional de Estadlstlca ¢ Informatica - Encuesta Nacional de Hogares
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ANEXO XXIX: Usuarios del Libro de Reclamaciones
por estilos de vida
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