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Comportamientos y perspectivas de los
consumidores respecto a los presupuestos, gastos

y deudas actuales y futuras de los hogares
Guatemala T2 2026

La encuesta trimestral de TransUnion explora cémo han cambiado las finanzas personales de los
consumidores y que cambios esperan en el futuro. El estudio mide las variaciones en las perspectivas
y comportamientos de los consumidores con base en la dinamica de los ingresos, las deudas y el robo
de identidad. Los analisis y hallazgos dan voz a los consumidores y orientan la toma de decisiones

de las empresas mientras buscan generar oportunidades econdmicas.

PRINCIPALES HALLAZGOS

A

©

Las finanzas de los hogares mostraron una recuperacion notable

Mas guatemaltecos indicaron que las finanzas de sus hogares estaban mejor de lo planeado

en comparacion con el ano anterior; sin embargo, una mayor proporcion senald estar teniendo
dificultades para cumplir con sus obligaciones financieras. El optimismo respecto a las finanzas
de los hogares durante los proximos 12 meses se mantuvo solido, aunque la inflacion y el empleo
continuaron siendo factores de preocupacion moderando las perspectivas generales.

El acceso al crédito evolucioné a medida que cambiaron las prioridades de endeudamiento

La percepcion de acceso al crédito aumento y la confianza en la aprobacion de solicitudes se
fortalecio. Las intenciones de endeudamiento cambiaron, con un mayor interés en las lineas de credito
con garantia hipotecaria, las opciones de ‘compre ahora, pague después” y los creditos de vehiculo,
mientras que la intencidn de solicitar créditos personales se mantuvo estable. Las preocupaciones
relacionadas con los costos se consolidaron como un factor cada vez méas relevante para desistir

de solicitar crédito. Al mismo tiempo, la disminucion de las tasas de interes surgio como el principal
motivo para refinanciar obligaciones existentes.

La concientizacion sobre el crédito y el monitoreo continuaron siendo prioridades
para los consumidores

Mas consumidores indicaron que monitoreaban su actividad crediticia, mientras que el interés en el
uso de datos alternativos como herramienta para mejorar los puntajes de crédito continué creciendo.
Verificar la exactitud de la informacion y protegerse contra el fraude ganaron relevancia como las
principales motivaciones para revisar los reportes de credito, lo que refleja un enfoque mas proactivo
para el manejo de la salud crediticia.

Los esquemas de fraude y las amenazas cibernéticas se intensificaron, pero también lo
hicieron las medidas de proteccion adoptadas por los consumidores

Las notificaciones de filtraciones de datos aumentaron, al igual que la preocupacion por el robo

de identidad y el fraude con tarjetas de pago. Al mismo tiempo, mas consumidores adoptaron medidas
proactivas, como cambiar sus contrasenas y habilitar la autenticacion multifactor. Sin embargo, una
proporcion significativa indicd no tener claridad sobre qué acciones tomar para protegerse frente

a estas amenazas.



SALUD FINANCIERA

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

Una proporcion significativamente mayor de guatemaltecos indico que las finanzas de sus hogares estaban mejor de lo
planeado: 44% en el T2 2026 frente al 33% en el T2 2025, lo que representa un aumento de 11 puntos porcentuales. Al mismo
tiempo, quienes reportaron resultados peores de lo esperado disminuyeron de manera significativa hasta el 22% (frente al
35% del ano anterior). Las tendencias de los ingresos también mostraron una mejora. El 31% de los consumidores reporté

un aumento en sus ingresos durante los Ultimos tres meses, frente al 26% registrado un ano antes, mientras que la proporcién
de guienes indicaron que sus ingresos se mantuvieron iguales aumento a 44% (cuatro puntos porcentuales mas).

De cara al futuro, el optimismo respecto a las finanzas de los hogares se fortalecié y alcanzo el 78% (dos puntos porcentuales
mas que hace un ano), aunque las expectativas de crecimiento de ingresos para los proximos 12 meses se moderaron hasta el
72% (cinco puntos porcentuales menos). La inflacién continud siendo la principal preocupacion financiera, al ubicarse entre las
tres principales inquietudes para el 64% de los encuestados, seguida por el empleo (57%) y el riesgo de contraccion econdmica
(37%. cinco puntos porcentuales mas que el ano anterior).

Los ajustes en el comportamiento de los consumidores reflejaron una presion financiera persistente. La proporcion de
consumidores que indicaron haber reducido su gasto discrecional aumentd a 59% (nueve puntos porcentuales méas que en el
T2 2025), mientras que el porcentaje de quienes reportaron estar ahorrando méas para emergencias alcanzo el 23% (dos puntos
porcentuales mas). Asimismo, el 23% senald un mayor uso del crédito, también dos puntos porcentuales por encima del nivel
registrado un ano atras. La proporcion de consumidores que esperaba no poder pagar al menos una de sus obligaciones en su
totalidad se mantuvo practicamente estable en 39%, sin cambios significativos frente al ano anterior. Entre quienes anticipaban
dificultades financieras, las principales estrategias indicadas para afrontarlas son realizar trabajos temporales o por encargo
(44%), utilizar ahorros (36%, trece puntos porcentuales mas) y recurrir a préstamos de familiares o amigos (23%, cuatro puntos
porcentuales mas).

Los comportamientos de compra orientados a maximizar el valor continuaron siendo generalizados. El 61% de los
consumidores indicé que buscd ofertas y descuentos con mayor frecuencia (siete puntos porcentuales mas que el ano
anterior), mientras que el 45% afirmo realizar compras en comercios mas econémicos (dos puntos porcentuales mas). Ademas,
el 30% senalod estar comprando mas marcas genéricas o marcas propias de los establecimientos (siete puntos porcentuales
mas) y el 26% indico haber aprovechado ofertas asociadas a tarjetas de crédito (cuatro puntos porcentuales mas). Por su parte,
el uso de programas de fidelizacion también registré un aumento y alcanzo el 10%, dos puntos porcentuales por encima del
nivel observado en el T2 2025.

Las expectativas de gasto para los proximos tres meses apuntaron a una cautela continua en la mayoria de las categorias.
La proporcion de consumidores que planeaba reducir su gasto discrecional aumentd a 38% (cuatro puntos porcentuales
mas que en el T2 2025), mientras que la de aquellos que anticipaban realizar menos compras de alto valor se incremento
dos puntos porcentuales hasta alcanzar el 38%. También aumentaron los recortes en las compras de retail, con un 38%
de los consumidores esperando gastar menos (cinco puntos porcentuales mas).

Figura 1. Optimismo sobre las finanzas de los hogares en los proximos 12 meses
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Figura 2. Principales preocupaciones que afectan las finanzas del hogar en los préximos 6 meses
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Figura 6. Cambios en el presupuesto familiar en los ultimos tres meses
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(p. €j., vivienda, servicios publicos, tarjetazt;l“egiicél?tis) 32% +1* 38% 24% 6%
Servicios digitales 30% o 44% 23% 3%
Gastos discrecionales 29% 3% 29% 38% 4%
(. €. electrodoméaticos, vehioLiod 30% - 23 38" 9%
Servicios médicos 34% +1% 45% 18% 3%
Retail (ropa, electrénica, etc.) 27 % -2+ 30% 38% 5%

Fondos de pensiones/inversiones 24% 1+ 33% 23% 20%

X*  Cambio en puntos porcentuales con respecto a T1 de 2026 Aumento @ Semantuvoigual @ Disminuyo @ Noaplica

(73
4 | Estudio Consumer Pulse: T2 2026 TrO.nSUnlon



INCLUSION FINANCIERA

Actitudes y planes de participacién econémica

El acceso al crédito continud siendo relevante y ampliamente valorado: el 65% de los consumidores lo considerd

muy o extremadamente importante, mientras que el 23% lo califico como moderadamente importante. La percepcion
de acceso continud mejorando; la proporcion de consumidores que estuvo de acuerdo en que cuenta con acceso
suficiente a productos de crédito aumento tres puntos porcentuales frente al ano anterior, hasta alcanzar el 40%,

y la confianza en la aprobacion de una solicitud de crédito se incremento a 49% (tres puntos porcentuales mas).

Los planes para solicitar un nuevo crédito o refinanciar uno existente durante los proximos 12 meses disminuyeron
a42% en el T2 2026, frente al 44% registrado un ano atras. Entre quienes planean solicitar crédito, los créditos
personales continuaron siendo el producto mas mencionado, con 36% (cuatro puntos porcentuales menos), seguidos
por la refinanciacion de creditos personales, con 30%. El interes en nuevas tarjetas de credito disminuyo a 24%

(dos puntos porcentuales menos que en el T2 2025), mientras que las intenciones de solicitar créditos de vivienda
aumentaron ligeramente hasta 8%, las opciones de “compre ahora, pague después’ crecieron cuatro puntos
porcentuales hasta 11% vy las solicitudes de lineas de crédito con garantia hipotecaria aumentaron siete puntos
porcentuales hasta 12%. Las preferencias por canales digitales de crédito se mantuvieron solidas: el 84% considerd
importante la aprobacién en tiempo real y los bancos tradicionales con los que ya tienen relacion ganaron terreno
como el canal preferido para solicitar crédito, con 38% (cinco puntos porcentuales méas que hace un ano).

El principal motivo para refinanciar obligaciones cambid de manera significativa hacia la reduccion de las tasas

de interés, mencionado por el 48% de los consumidores (15 puntos porcentuales mas que en el T2 2025). La extension
del plazo para reducir las cuotas mensuales (48%) se mantuvo estable, seguida por evitar incumplimientos en los
pagos (32%) y aumentar el monto del crédito (28%).

El abandono de solicitudes mostro una ligera disminucion: el 50% considero solicitar un credito o refinanciar uno
existente, pero finalmente no lo hizo (cuatro puntos porcentuales menos frente al ano anterior). Las principales razones
fueron que el costo del nuevo crédito era demasiado alto (35%, un aumento de 12 puntos porcentuales) y que finalmente
decidieron que no necesitaban crédito (30%, un aumento de 9 puntos porcentuales). Las preocupaciones por una posible
negativa debido a los ingresos o a la situacién laboral también aumentaron 3 puntos porcentuales frente al segundo
trimestre de 2025, hasta alcanzar el 23%.

Figura 8. Creen que es importante tener acceso Figura 9. Creen tener acceso suficiente
a crédito para lograr objetivos financieros a productos de crédito
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Figura 10. Plan para solicitar nuevo crédito o refinanciar crédito existente durante los préximos 12 meses
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Figura 11. Tipo de nueva actividad de crédito Figura 12. Abandon¢ el plan de solicitar
prevista para los préximos 12 meses un nuevo crédito o de refinanciar un crédito existente
(entre los que tienen previsto un nuevo crédito
o refinanciar uno existente)
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Figura 13. Motivos del abandono de la solicitud de un nuevo crédito o de una refinanciacion
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EMPODERAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Actitudes y comportamientos para manejar las decisiones financieras

Los habitos de monitoreo del crédito continuaron evolucionando. La proporcion de consumidores que indicaron
no revisar sus reportes de crédito disminuyé a 23% (cinco puntos porcentuales menos que en el T2 2025), mientras
que las revisiones trimestrales aumentaron a 10% (dos puntos porcentuales mas) y las revisiones mensuales
alcanzaron el 24% (dos puntos porcentuales mas). Por su parte, el monitoreo diario se redujo a 11% (tres puntos
porcentuales menos). La importancia percibida del monitoreo del crédito se mantuvo relativamente estable en
61%, mientras que la proporcion de quienes consideraron que no es importante disminuyo ligeramente hasta 19%.

Las razones para revisar los reportes de credito mostraron algunos cambios. La proteccion contra el fraude
continud siendo el principal motivo, con 38% de los consumidores mencionandola, mientras que la verificacion

de la exactitud de la informacion aumento a 26% (cuatro puntos porcentuales mas que en el T2 2025) y el interés
por conocer las ofertas de crédito disponibles crecio a 25% (tres puntos porcentuales mas). Por su parte, el interés
en mejorar los puntajes de crédito disminuyo a 29% (cuatro puntos porcentuales menos).

La percepcion sobre el valor de los datos alternativos como herramienta para fortalecer el perfil crediticio mostro
un crecimiento moderado. El 54% de los consumidores considero que sus puntajes de crédito mejorarian si se
incluyera informacion no tradicional, lo que representa un aumento de dos puntos porcentuales, mientras que

la proporcion de quienes indicaron no saber disminuyo cinco puntos porcentuales hasta alcanzar el 13%.

Figura 14. Frecuencia del monitoreo del crédito Figura 15. Creen que el monitoreo de crédito es importante
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Figura 16. Cémo creen que cambiaria su puntaje Figura 17. Cémo creen los consumidores que
de crédito si las empresas usaran informacién que no la IA los impactara
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PROTECCION DE IDENTIDAD

Riesgos y uso de la identidad

La exposicion al fraude continud siendo una preocupacion, aunque la proporcion de victimas disminuyo.
Aproximadamente el 65% de los consumidores indicod no tener conocimiento de haber sido objeto de esquemas

de fraude, mientras que el 26% senald haber sido objeto de intentos de fraude sin llegar a ser victima (tres puntos
porcentuales mas que un ano atras) y el 9% reportod haber sido objeto de fraude y haber resultado victima (tres
puntos porcentuales menos). Entre quienes indicaron haber sido objeto de fraude, el smishing (mensajes de texto
fraudulentos) y el vishing (llamadas telefonicas fraudulentas) fueron las tacticas mas reportadas, con 29% y 25%,
respectivamente, ambas con aumentos significativos frente al ano anterior. El phishing también aumentd hasta 14%
(seis puntos porcentuales mas), mientras que las estafas de dinero y tarjetas de regalo disminuyeron a 20% (nueve
puntos porcentuales menos).

Las notificaciones de filtraciones de datos continuaron aumentando y alcanzaron el 21% (tres puntos porcentuales
mas que en el T2 2025), lo que sugiere que la informacién personal de un mayor nimero de guatemaltecos

pudo haber sido comprometida. Cuando ocurrieron estas filtraciones, las respuestas se volvieron mas activas:

la proporcion de consumidores que reviso sus cuentas en busca de actividad no autorizada aumenté de 28%

en el T2 2025 a 38% en el T2 2026; quienes presentaron una denuncia ante la policia aumentaron a 25% (ocho
puntos porcentuales mas); y aquellos que se comunicaron con el servicio de soporte de la empresa afectada
alcanzaron el 27% (seis puntos porcentuales mas). En contraste, menos consumidores cerraron las cuentas
afectadas (22%, siete puntos porcentuales menos), lo que sugiere un cambio hacia estrategias centradas en

el monitoreo y la notificacion, en lugar del cierre de cuentas.

Mas alla de los eventos de filtracion de datos, las acciones proactivas frente a las preocupaciones

de ciberseguridad continuaron ganando terreno. La proporcion de consumidores que cambiaron sus contrasenas
aumento de 55% el ano anterior a 62%, mientras que quienes revisaron sus reportes de crédito crecieron

hasta 22% (cinco puntos porcentuales mas) y la adopcion de la autenticacién multifactor aumento siete

puntos porcentuales hasta alcanzar el 24%. La inaccion disminuyo seis puntos porcentuales hasta 20%, lo que
refleja una mayor participacion en la proteccion de la seguridad personal. Entre quienes no tomaron ninguna
medida, las principales razones fueron no tener claridad sobre qué acciones tomar (28%) y sentirse abrumados
por la informacion disponible (18%)

La preocupacion por las amenazas a la identidad se intensifico: 8 de cada 10 guatemaltecos (82%, un aumento de
cuatro pp) indicaron estar muy o algo preocupados por compartir informacion personal. Los riesgos que generan
mayor temor ganaron relevancia: el robo de identidad aumentoé hasta el 52% (ocho pp mas frente al ano anterior)

y el fraude con tarjetas de crédito alcanzo el 49% (seis pp mas), mientras que las filtraciones de datos también
crecieron hasta el 41% (cuatro pp mas). Por el contrario, la proporcion de quienes afirmaron no estar preocupados
por las amenazas cibernéticas disminuyo seis pp frente al seqgundo trimestre de 2025, ubicandose en el 16%.

Figura 19. Los esquemas de fraude mas frecuentes
contra los consumidores
(entre aquellos consumidores objeto de fraude en linea,
correo electronico, llamadas telefénicas o mensajes de texto
en los ultimos tres meses)

Figura 18. Experiencia personal con intentos de fraude
en linea, correo electrénico, llamadas telefénicas
o mensajes de texto en los ultimos tres meses
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Figura 20. 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)

L
crncapararscior oo G 27 -2
de la empresa afectada para recibir orientacion
asociado con la cuenta afectada
Revisaron su reporte de crédito en busca de transacciones % o
. . o 18% -8*
fraudulentas (por ejemplo, una nueva tarjeta de crédito)
Se inscribieron en un servicio % -
de monitoreo de crédito/identidad 8 -S*
No tomaron ninguna de las acciones listadas - 5% 0%

X* Cambio en puntos porcentuales con respecto a Tl de 2026

Figura 21. Acciones tomadas en los ultimos Figura 22. Razones por las que no hicieron nada frente a
60 dias debido a preocupaciones sobre ciberseguridad sus preocupaciones de ciberseguridad
(entre quienes no tomaron ninguna accion frente a
preocupaciones de ciberseguridad en los ultimos 60 dias)
Cambiaron contrasenas 62% 7

Modificaron el inicio de sesion

a uno sin contrasena o anadieron 24% 0% No teni:?m claro qué 2 8% +5%
autenticacion multifactor acciones tomar
Revisaron su reporte 22% %
Eligieron no %
. - -Z%
No tomaron ninguna accién . 20% -2% invertir tiempo 19 ° -3

Compraron proteccion de seguridad 1 3% 1%
en internet/antivirus/anti-malware

Se sintieron
9, o
abrumados por no 18 b 4%

saber qué hacer

Compraron proteccion contra 1 2% 0%
el robo de identidad/seguridad

Iniciaron un bloqueo de crédito | 9% +3%

Eligieron no % -
. N~ +3%
Se inscribieron en I % invertir dinero . 15
7 b 0%

monitoreo de identidad

X*  Cambio en puntos porcentuales con respecto a T1 de 2026 X% Cambio en puntos porcentuales con respecto a T1 de 2026
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Metodologia de investigacion

Esta encuesta en linea a 479 adultos fue realizada entre el 29 de abril y el 13 de mayo de 2026 por
TransUnion en alianza con el proveedor externo de investigacion Dynata. Se encuesto a personas

de 18 anos o mas residentes en Guatemala mediante un panel de investigacion en linea, utilizando

una combinacion de dispositivos de escritorio, moviles y tabletas. Las preguntas de la encuesta se
administraron en espanol. Para garantizar la representatividad de la muestra de la poblacion general

de Guatemala, la encuesta incluyd cuotas para equilibrar las respuestas de acuerdo con las estadisticas
censales en las dimensiones de edad, genero, ingreso del hogar, raza y region. Las generaciones se
definieron en esta investigacion de la siguiente manera: Generacion Z, de 18 a 29 anos; Millennials, de

30 a 45 anos; Generacion X, de 46 a 61 anos; y Baby Boomers, de 62 anos o mas. Estos resultados no
estan ponderados y son estadisticamente significativos con un nivel de confianza del 95%, dentro de un
margen de error de £4,5 puntos porcentuales, con base en el margen de error calculado. Tenga en cuenta
que algunos porcentajes presentados en los graficos pueden no sumar 100% debido al redondeo o a la
aceptacion de multiples respuestas.

Para consultar estudios anteriores
de Consumer Pulse, visite

transunioncentralamerica.com/consumer-pulse-study

&)

TransUnion:

About TransUnion (NYSE: TRU)

TransUnion es una compania global de informacion y conocimiento con mas de 13.000 asociados
que operan en mas de 30 paises, incluida Republica Dominicana. Hacemos posible la confianza al
garantizar que cada persona este representada de manera confiable en el mercado. Lo hacemos
proporcionando una vision procesable de los consumidores, administrada con cuidado.

A traves de nuestras adquisiciones e inversiones en tecnologia, hemos desarrollado soluciones
mnovadoras en areas como marketing, fraude, riesgo y 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®, lo que impulsa oportunidades econdmicas,
grandes experiencias y el empoderamiento personal para millones de personas en todo el mundo.

Para mas informacion, visite: transunioncentralamerica.com
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