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Comportamientos y perspectivas de los
consumidores respecto a los presupuestos,
gastos y deudas actuales y futuras de los hogares

Republica Dominicana T4 2025

La encuesta trimestral de TransUnion explora céomo han cambiado las finanzas personales de los
consumidores y que cambios esperan en el futuro. El estudio mide los cambios en las perspectivas y
comportamientos de los consumidores en funcion de la dinamica de los ingresos, las deudas y el robo de
identidad. Los analisis y las perspectivas proporcionan una voz a los consumidores y orientan la toma de
decisiones de las entidades mientras buscan crear oportunidades economicas para los consumidores.

PRINCIPALES HALLAZGOS

e
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Los hogares mostraron una mejora cautelosa

Las personas redujeron el gasto discrecional y priorizaron el pago de obligaciones y el
ahorro para emergencias. Menos consumidores indicaron que esperaban incumplir una
obligacion, y el optimismo sobre el ano siguiente se mantuvo estable, aunque el crecimiento
reportado del ingreso fue ligeramente menor.

El acceso al crédito continué siendo considerado importante y la confianza
en obtener aprobacién se mantuvo firme

Sin embargo, menos consumidores indicaron que planeaban solicitar un nuevo credito o
refinanciar uno existente, lo que sugiere que la demanda se esta enfriando a pesar de una
percepcion mas favorable sobre el acceso.

El monitoreo del crédito fue mas comun y considerado esencial

Protegerse contra el fraude y mejorar los puntajes fueron las principales razones por las
que las personas revisaron sus reportes, mientras que el interés en las ofertas de crédito
disminuyo.

Los riesgos de fraude aumentaron a medida que mas personas reportaron filtraciones
y crecié el numero de victimas

Si bien algunos comportamientos proactivos, como la revision del reporte de crédito,
mejoraron, muchos consumidores no tomaron ninguna accion, y las preocupaciones sobre
el robo de identidad y el fraude con tarjetas se mantuvieron altas.



SALUD FINANCIERA

Impacto en el ingreso de los hogares, gastos y pago de obligaciones

Los hogares dominicanos navegaron un escenario de estabilidad mezclada con cautela. En el T4 2025,
el 29% reporto que sus finanzas estaban mejor de lo planeado, casi sin cambios frente al 28% del ano
anterior, mientras que la mitad indicod que estaban peor de lo esperado. El impulso del ingreso se suavizo
ligeramente: el 31% senald aumentos en los ultimos tres meses (33% en el T4 2024) y quienes reportaron

que no hubo cambios subieron al 33%, cuatro puntos porcentuales mas.

A pesar de estos ajustes moderados, el optimismo se mantuvo resiliente. Casi tres cuartas partes (73%)
se mostraron positivas sobre sus perspectivas financieras para los proximos 12 meses, y el 79% esperaba
crecimiento en el ingreso (80% el ano anterior). La inflacion continud dominando las preocupaciones con
un 57% (59% el ano anterior), mientras que la ansiedad relacionada con el empleo se redujo al 47%, cinco
puntos porcentuales menos que hace un ano.

Los patrones de comportamiento reflejaron una confianza cautelosa. Mas consumidores redujeron

el gasto discrecional (54%, dos puntos porcentuales mas que en el T4 2024), aceleraron el pago de
obligaciones (31%, ocho puntos porcentuales mas) y aumentaron el ahorro para emergencias (21%,
tres puntos porcentuales mas). Por su parte, la proporcion que anticipo incumplir pagos cayo al 46%
(52% el ano anterior). Para cubrir los faltantes, los consumidores reportaron estrategias como trabajos
temporales o por encargo (35%, frente al 41%), uso de ahorros (23%, frente al 24%) y renegociacién de

pagos (12%, frente al 16%).

Los comportamientos de compra también revelaron adaptacion al entorno econdmico: el 53% busco
descuentos con mayor frecuencia, el 34% eligié comercios de menor costo, el 26% optd por marcas
genericas y el 21% aprovecho ofertas de tarjetas de credito. De cara al futuro, el 39% esperaba reducir el
gasto discrecional (dos puntos porcentuales mas que en el T4 2024) y el 30% planeaba reducir su gasto en
compras grandes (cuatro puntos porcentuales mas).

Los planes de gasto en la temporada navidena reforzaron la prudencia: el 61% indicod que gastaria menos
que el ano anterior (57% en 2024). El efectivo siguio siendo el método de pago preferido con un 44%,
seguido por tarjetas de credito (27%) y tarjetas de débito (17%). La penetracion de compras en linea fue
limitada: el 63% senalo que realizaria menos del 25% de sus compras navidenas en linea y solo el 9%

planeo superar el 75%.

Figura 1. Variacion de los ingresos del
hogar en los dltimos tres meses
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Figura 2. Variacién esperada de los
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Figura 3. Porcentaje de consumidores
que esperan no poder pagar al menos
una de sus obligaciones actuales en
su totalidad
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Figura 4. Optimismo sobre las finanzas del hogar en los préximos 12 meses
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Figura 5. Principales preocupaciones que afectan las finanzas de los hogares en los proximos 6 meses
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Figura 6. Cambios en el presupuesto familiar en los ultimos 3 meses
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Figura 7. Cambio previsto en gasto del hogar en los préximos tres meses
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INCLUSION FINANCIERA

Actitudes y planes de participacion econémica

El acceso al crédito continud siendo un pilar de la confianza financiera, ya que casi todos los encuestados (97%) lo
calificaron como muy o moderadamente importante (96% el ano anterior). Las percepciones sobre tener acceso
suficiente mejoraron notablemente (42% estuvo de acuerdo, 13 puntos porcentuales mas que en 2024), mientras que
la confianza en obtener aprobacion se mantuvo estable en 45% (44% el ano anterior). Sin embargo, las intenciones de
solicitar o refinanciar un crédito en los proximos 12 meses disminuyeron al 44%, ocho puntos porcentuales menos, lo
que senald una postura mas conservadora frente al endeudamiento.

Entre quienes planearon solicitar un crédito, los créditos personales siguieron siendo la opcion principal con un 44%
(43% el ano anterior), seguidos por el refinanciamiento de créditos personales con un 35% (30% el ano anterior) y la
apertura de nuevas tarjetas de crédito con un 22% (24% el ano anterior). El interés por créditos de vivienda aumento
al 7% (dos puntos porcentuales mas que en 2024), los créditos de vehiculo bajaron al 8% (cuatro puntos porcentuales
menos) y las solicitudes de “compre ahora, pague después” subieron del 10% en 2024 al 13%.

Las preferencias por créditos digitales se mantuvieron solidas: el 66% valord la aprobacion en tiempo real (tres puntos
porcentuales mas que en 2024) y el 87% lo considerd importante en general. Los proveedores con la tasa més baja (31%,
igual que en 2024) y los bancos tradicionales (37%, tres puntos porcentuales mas) continuaron dominando como fuentes
preferidas para nuevos créditos digitales.

Mientras tanto, el abandono de solicitudes se redujo al 48% (cinco puntos porcentuales menos que en 2024). Los
altos costos siguieron siendo el principal factor disuasorio con un 24%, mientras que la dependencia de fuentes
de financiamiento alternativas aumenté dos puntos porcentuales hasta el 13%. Las preocupaciones por el rechazo
persistieron, impulsadas por la situacion de ingresos o empleo (23%) y el historial de crédito (18%).

Figura 8. Creen que es importante tener acceso a Figura 9. Creen tener acceso suficiente
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Figura 10. Tiene previsto solicitar un nuevo crédito o refinanciar uno existente durante el préximo afno
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Figura 11. Tipo de nueva actividad Figura 12. Abandon¢ el plan de solicitar un nuevo
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Figura 13. Motivos del abandono de la solicitud de un nuevo crédito o de una refinanciacién
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EMPODERAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Actitudes y comportamientos para manejar las decisiones financieras

El monitoreo del credito gano terreno a medida que los consumidores buscaron mayor control sobre
su salud financiera. La proporcion de quienes no monitorearon su actividad crediticia cayo al 31% desde
el 34% del ano anterior, mientras que las revisiones diarias aumentaron un punto porcentual hasta el
14%. El monitoreo mensual se mantuvo estable en 15% y las revisiones anuales subieron al 8% (dos
puntos porcentuales mas), lo que senald una mejora incremental en el nivel de compromiso.

La percepcion sobre la importancia del monitoreo fue solida: el 68% lo considerd muy o
extremadamente importante (cinco puntos porcentuales mas que en 2024) y el 93% lo calificd como
importante en general (94% previamente).

La proteccion contra el fraude (38%, cuatro puntos porcentuales mas que en 2024) y la mejora del
puntaje (40%, un punto porcentual mas) fueron los principales motivos para consultar los reportes
de credito. Las verificaciones de exactitud disminuyeron cinco puntos porcentuales hasta el 21%, y el
interés en las ofertas de credito cayd de forma significativa (ocho puntos porcentuales) hasta el 17%,
lo que sugiere un cambio de comportamientos oportunistas hacia conductas defensivas.

El interes en datos alternativos para la calificacion crediticia se mantuvo alto, aunque se suavizo; el 49%
creyd que sus puntajes mejorarian si se considerara informacion no tradicional (53% el ano anterior).

Figura 14. Frecuencia del monitoreo del crédito Figura 15. Creen que el monitoreo de crédito es importante
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Figura 16. ;Cémo cree que cambiaria el puntaje de crédito
si las empresas utilizaran informacion que no figura en el
historial de crédito tradicional?

Entre los ejemplos de informacion no normalizada se incluyen: pagos
de alquiler, historial de créditos a corto plazo y créditos ‘compre ahora
y pague después’.
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PROTECCION DE IDENTIDAD

Riesgos y usos de la identidad

Los riesgos de fraude siguieron siendo una preocupacion importante, incluso cuando la conciencia
mejoro. En el T4 2025, el 63% de los dominicanos reporto no tener conocimiento de esquemas dirigidos
contra ellos, una leve caida de dos puntos porcentuales frente al ano anterior. Sin embargo, el porcentaje
de victimas aumento: el 22% indico haber sido objeto de intentos de fraude por internet, correo
electronico, lamadas telefonicas o mensajes de texto en los ultimos tres meses y el 15% senald haber
sido victima, tres puntos porcentuales mas que en 2024. Entre quienes fueron objeto de fraude, el vishing
(lamadas fraudulentas) continud liderando con un 22%, seguido de cerca por el smishing (mensajes
fraudulentos) con un 19%. El phishing, que incluye correos electronicos, sitios web, publicaciones en redes
sociales y codigos QR fraudulentos, registro la mayor caida, bajando nueve puntos porcentuales hasta el
7%. Mientras tanto, el robo de tarjetas de credito o cargos fraudulentos se mantuvo sin cambios en 23%,
lo que sugirio que los estafadores estaban cambiando de tacticas en lugar de desaparecer.

Las notificaciones de filtracion de datos también aumentaron cuatro puntos porcentuales frente al 22%
del T4 2024, lo que significo que mas consumidores fueron alertados de que su informacion personal
pudo haber sido comprometida. Cuando ocurrieron filtraciones, los comportamientos de respuesta
evolucionaron: el 21% contacto al servicio de atencion al cliente (tres puntos porcentuales menos); el
12% realizé una congelacion de credito (tres puntos porcentuales menos); y el 27% canceld un método
de pago, mientras que el 15% reviso su reporte de credito. Esta combinacion de pasos guiados y
autogestionados reflejo una mayor conciencia, pero tambien destaco brechas en los habitos proactivos
de seguridad.

Fuera de los eventos de filtracion, las acciones preventivas siguieron siendo desiguales entre los
consumidores con preocupaciones de ciberseguridad. La revision del reporte de credito aumento cinco
puntos porcentuales frente al T4 2024 hasta el 18%, pero la autenticacion multifactor cayo cuatro
puntos porcentuales hasta el 15%, y un preocupante 33% admitio no haber tomado ninguna accion.

Las principales razones para la inaccion incluyeron la incertidumbre sobre que medidas tomar y sentirse
abrumados por la informacion sobre ciberseguridad, barreras que apuntaron a la necesidad de una
orientacion mas clara.

Finalmente, la preocupacion por las amenazas a la identidad se mantuvo alta y persistente. Casi ocho
de cada diez encuestados (79%) se mostraron muy o algo preocupados por compartir informacion
personal en linea. El robo de identidad (43%) y el fraude con tarjetas de crédito (42%) se ubicaron como
los principales temores de amenazas cibernéticas, mientras que la preocupacion por las filtraciones

de datos disminuyo ligeramente hasta el 34%. A pesar de esta leve mejora, la ansiedad general sobre la
seguridad digital continuo reforzando la importancia de generar confianza y transparencia por parte de
las instituciones financieras.

Figura 17. Experiencia personal con intentos de fraude en Figura 18. Los esquemas de fraude mas frecuentes
linea, correo electronico, llamadas telefénicas o mensajes contra los consumidores
de texto en los ultimos tres meses (Entre aquellos consumidores objeto de fraude en linea, correo

electroénico, llamadas telefonicas o mensajes de texto en los
ultimos tres meses)
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Figura 19. Acciones mas frecuentes adoptadas por las victimas de filtraciones de datos
(Entre los consumidores notificados en los Ultimos tres meses de que los detalles de su identidad y/o cuentas en linea fueron robados)
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Figura 20. Acciones tomadas en los ultimos 60 dias
debido a preocupaciones sobre ciberseguridad
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Metodologia de investigacion

Esta encuesta en linea de 373 adultos fue realizada del 15 de septiembre al ? de octubre de 2025 por
TransUnion en asociacion con el proveedor de investigacion de terceros, Dynata. Los adultos mayores
de 18 anos residentes en Republica Dominicana fueron encuestados utilizando un metodo de panel de
investigacion en linea a traveés de una combinacion de dispositivos de escritorio, moviles y tabletas. Las
preguntas de la encuesta se administraron en espanol. Todas las regiones estan representadas en las
respuestas de la encuesta. Para garantizar la representatividad de la muestra de la poblacion general
en todos los aspectos demograficos de los residentes en Republica Dominicana, la encuesta incluyo
cuotas para equilibrar las respuestas en las dimensiones de edad, genero, ingreso familiar y region. Las
generaciones se definen en esta investigacion de la siguiente manera: Generacion Z, de 18 a 28 anos;
Millennials, de 29 a 44 anos; Generacion X, de 45 a 60 anos; y Baby Boomers, de 61 anos en adelante.

Estos resultados de investigacion no estan ponderados y son estadisticamente significativos con un
nivel de confianza del 95% dentro de un margen de error calculado de 5,1 puntos porcentuales. Tenga
en cuenta que algunos porcentajes de los graficos pueden no sumar el 100% debido al redondeo o a la
aceptacion de varias respuestas.

Para estudios anteriores de Consumer Pulse, visite
transunion.do/consumer-pulse-study
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TransUnion es una compania global de informacion y conocimiento con mas de 13.000 asociados
operando en mas de 30 paises, incluyendo Republica Dominicana. Hacemos posible la confianza
asegurando que cada persona este representada de manera confiable en el mercado. Hacemos esto
proporcionando una vision procesable de los consumidores, administrada con cuidado.

A traves de nuestras adquisiciones e inversiones en tecnologia, hemos desarrollado soluciones
innovadoras en areas como el marketing, el fraude, el riesgo y la analitica avanzada. Como resultado,
los consumidores y las empresas pueden realizar transacciones con confianza y lograr grandes
cosas. A esto lo llamamos Informacion para el Bien®, generando oportunidades econdmicas, grandes
experiencias y empoderamiento personal para millones de personas en todo el mundo.

Para mas informacion, visite transunion.do
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