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Introduccion

Este estudio tiene como obijetivo la produccién de informacién sobre el nivel de
conocimiento de los consumidores respecto a sus derechos como tales y el
nivel de conocimiento de los empresarios sobre la legislacién y procedimiento
administrativo en materia de defensa de la competencia, para construir una
linea de base (primera medicién) que sirva como insumo para el monitoreo del
Programa de Apoyo a la Defensa de la Competencia y del Consumidor.

Para la consecucion de las metas planteadas, el estudio ha sido basado en dos
fuentes de informacion diferentes provenientes de cada uno de los publicos
especificos: consumidores y empresarios.

Se ha estratificado las muestras (de consumidores y empresarios) en dos areas
de caracteristicas diferenciadas: por un lado la Regién 1 (integrada por las
ciudades de Montevideo y San José) y por otro lado la Regién 2 (integrada por
las ciudades de Colonia, Maldonado, Punta del Este, Fray Bentos y Salto).

Fue disefada una muestra de unidades representativas de cada uno de los
publicos identificados (consumidores y empresarios), y luego fue elaborada y
aplicada una encuesta especifica para cada universo.

La encuesta a consumidores consta de 1419 casos distribuidos en dos
regiones. La Regidn | se componen de una muestra de 718 casos y la Region |l
de 701 caos.

En la Region | fueron consideradas como estratos cada una de las ciudades —
Montevideo y San José-, y se diseid en ellos una metodologia similar de
muestreo, asignando 526 casos a Montevideo y 192 casos a San José. A los
efectos de no alterar el peso especifico de cada uno de las ciudades en el total,
los resultados finales totales se presentan ponderando el peso real de cada
ciudad sobre el total del universo, considerando los datos de poblacion del
Censo de 1996.

La encuesta a consumidores en la Regién Il se compone de cuatro
conglomerados urbanos correspondientes a las ciudades de Colonia, Fray
Bentos, Salto y Maldonado-Punta del Este (consideradas esta dos ultimas en
conjunto). Siguiendo un criterio similar al considerado para la Region 1, se
realiz6 un numero predeterminado de casos por ciudad (cercano a 180).

Para procesar los resultados totales fue ponderada la base de datos por el
peso especifico de cada una tomando en cuenta la poblacién segun el Censo
de Poblacion de 1996.

Muestra final de hogares

Casos
Region 1 718
Montevideo 526




San José 192

Region 2 701
Colonia 181
Fray Bentos 173
Salto 170
Maldonado 148
Punta del Este 29

El universo fue definido como el conjunto de personas mayores de 18 anos
residentes en hogares particulares en las ciudades pre-definidas a ser
cubiertas por la muestra. La misma se realizé en forma aleatoria, y tuvo las
siguientes caracteristicas: estratificada segun region geografica tal como se
describié antes; polietapica; con un primer escaldbn que son las zonas
(manzanas en la mayoria de los casos) utilizadas como puntos muestrales; un
segundo escalon en el que se determina el hogar en el que se realizé la
encuesta, y un tercer y ultimo nivel que llegd hasta la recoleccién de la
informacion del propio entrevistado.

En el primer escalén, dada la distribucion en secciones, segmentos y zonas de
la poblacion, se sorted las zonas como puntos muestrales con probabilidades
proporcionales al tamafo de cada una de ellas.

En el segundo nivel se procedi6 a la seleccion de los hogares particulares
mediante el sorteo aleatorio sistematico de los mismos teniendo en cuenta un
punto de arranque seleccionado al azar en cada manzana y un paso o intervalo
entre hogar y hogar, predeterminado en funcion de las densidades de la
poblacion en su conjunto.

La encuesta a empresarios consta de 892 casos distribuidos en dos regiones.
Como resultante se encuestaron en la Region | 390 casos y en la Region |l 502
casos.

La muestra fue realizada seleccionando las localidades de Montevideo, San
José (ambas de la Regién 1), Colonia, Fray Bentos, Salto, y Maldonado-Punta
del Este (Regién 2), y considerandolas como estratos cada una de ellas. En
cada uno de los estratos del interior se realizaron 96 casos y mas, mientras que
en Montevideo 294.

La muestra final fue ponderada dentro de cada estrato, por la informacion
paramétrica de las caracteristicas de rama de actividad y personal ocupado (el
cual ha sido extraido del Registro Estadistico de Actividades Econdmicas del
INE, correspondiente al afio 1997), asumiendo distribuciones similares, de
rama de actividad y personal ocupado, entre total del departamento y la
localidad correspondiente.

Se defini6 como universo el conjunto de unidades con actividad econémica
registradas en el Instituto Nacional de Estadistica para las ciudades de
referencia. Considerando una divisién por estrato de tamano y rubro, se definié
un numero de casos para cada uno de los estratos predeterminados vy, al



interior de cada estrato, se realizO una muestra aleatoria simple. En un
segundo sorteo se elabor6 una lista de suplentes, que fueron tenidos en cuenta
para cuando se realizaron reemplazos en caso de no ubicacién y/o rechazo a
ser entrevistado.

La seleccion de los casos se realizb en base a sorteo probabilisitco de
densidad de unidades econdémicas por manzana en cada localidad, en base a
informacion disponible por Equipos MORI.

Al no disponer de una cifra exacta y actualizada del padrén empresarial en
cada una de las ciudades, se establecié un numero diferencial de forma que se
pueda representar de una manera adecuada la variedad de situaciones de
cada contexto local.

En los dos procedimientos de investigacion (estudio de consumidores y estudio
de empresarios) el instrumento de medicién ha sido el mismo: un cuestionario
semi-estructurado, que comprende preguntas abiertas y cerradas, con mayoria
de estas ultimas.

Para la encuesta a consumidores el formulario comprendié 31 preguntas
sustantivas (referidas al tema en estudios) mas los indicadores necesarios para
realizar una caracterizacion socio-econémica basica del respondente y el hogar
que integra.

Para la encuesta a empresarios se el formulario comprendié 26 preguntas
sustantivas (referidas al tema en estudio) mas los indicadores necesarios para
realizar una caracterizacion basica del respondente y la unidad productiva.

Los cuestionarios fueron sometidos a un pre-test para evaluar el grado de
adecuaciéon a los objetivos del estudio, a la situacidon de entrevista que esta
planificada y a las caracteristicas de los respondentes. Se realizaron 10
entrevistas de pre-test para cada uno de los procesos de relevamiento de
informacion realizados (consumidores y empresarios).

Una vez realizados los pre-test se confeccionaron formularios definitivos. Se
adjuntan al final del este informe cada uno de los formularios.



Capitulo 1: Caracterizacion de consumidores y empresarios
1.1. El conocimiento sobre derechos y normativas legales

En este capitulo se presentan los niveles de conocimiento de ambos publicos
(empresarios y consumidores) sobre los derechos, normas y organizaciones
relacionadas con la defensa de la competencia y del consumidor.

Para la realizacién de este estudio se han desarrollado dos tipos de indicadores
para evaluar los niveles de conocimiento; un primer conjunto de informacion
sobre aquello que los entrevistados declaran saber, haber escuchado o
haberse informado; y un segundo conjunto de informacion construida mediante
la evaluacién de conocimientos objetivos sobre temas y puntos concretos
preguntados a ambos publicos.

1.1.1. Los consumidores

Comenzando por el primer tipo de indicadores, en el estudio de hogares han
“escuchado hablar” al menos un “poco” sobre los “derechos del consumidor” el
82% de la poblacion dentro de la Regidn |, mientras que en la Regién 1l son el
71%. La diferencia es aun mayor cuando se observan aquellos que escucharon
hablar del tema “mucho” o “bastante”; en la Region | son el 47% mientras que
en la Region Il alcanzan al 28% (cuadro 1).

Cuadro 1: Conocimiento de la poblacion sobre “derechos
del consumidor” segun region.

Region | Regién Il
Mucho 13 5
Bastante 34 23
Poco 35 43
Nada 19 30
Total 100 100
¢Ha sentido hablar de los derechos del consumidor?. ;Cuénto diria UD. que

sinti6 hablar?

En cuanto al nivel de informacién sobre sus derechos el 22% de los
consumidores de la Region | dice estar “bien” o “muy bien” informado, mientras
que en la Region Il este grupo disminuye al 15% (cuadro 2).

Cuadro 2: Nivel de informacion de la poblacién sobre los
“derechos del consumidor” segun region.

Region | Regién Il
Muy bien 3 1
Bien 19 14
Regular 35 32
Mal 33 41
Muy mal 11 11
No sabe 1 1
Total 100 100

Personalmente, como consumidor, ¢siente que estd muy bien, bien, regular,
mal o muy mal informado sobre sus derechos?



En conjunto, mas de la mitad de los consumidores en ambas regiones admite
no conocer sobre el tema', y una proporcién algo menor manifiesta estar mal
informado.

En lo referente a la informacién que proporciona el segundo tipo de indicadores
de evaluacion sobre niveles de conocimiento?, los consumidores identifican en
mayor medida a “la informacién completa...” (97% y 96% en las respectivas
regiones | y Il) y “la proteccién contra la publicidad enganosa” (91% y 90% en
las regiones | y Il) como derechos del consumidor (cuadro 3).

Cuadro 3: Opinion de los consumidores sobre cuales son sus derechos segun regiones

Region | Region Il
La informacion completa, clara y veraz sobre lo que Ud adquiere (C)
Si 97 96
No 1 2
No sabe 2 2
La proteccion contra la publicidad engafiosa (C)
Si 91 90
No 7 6
No sabe 3 4
La proteccion contra métodos que lo presionan a contratar ciertos productos o servicios. (C)
Si 84 80
No 12 13
No sabe 5 7
La proteccion contra el dafio que pueda hacerle a Ud. otra persona (por ejemplo, un vecino suyo). (l)
Si 75 77
No 20 16
No sabe 5 7

Clausulas abusivas que se presentan en ciertos contratos, muchas veces con letra chica, que UD debe firmar para
acceder a ciertos servicios o productos. (C)

Si 76 83
No 18 11
No sabe 6 6

La efectiva prevencion y resarcimiento de dafos patrimoniales y extra-patrimoniales cuando es perjudicado por algun
producto o servicio que Ud. adquirio. (C)

Si 88 84
No 5 7
No sabe 7 8
El acceso a organismos judiciales y administrativos para la prevencion y el resarcimiento de dafos. (C)

Si 91 87
No 4 6
No sabe 5 7
El derecho a asociarse para proteger sus derechos. (C)

Si 87 84
No 8 9
No sabe 6 8
Conocer los acuerdos que realizan las empresas por ejemplo para la fijacion de precios (I)

Si 82 86
No 11 8
No sabe 8 6
La proteccion contra conductas anticompetivas de las empresas (l)

Si 74 81
No 15 11
No sabe 11 9

Le voy a leer una lista y le pido que UD. me diga si cree que son derechos del consumidor ;Cree que... es un derecho del
consumidor?
Nota: “C"= Correcto; “I"= Incorrecto.

En tercer lugar identifican como derecho “conocer acuerdos que realizan las
empresas, por ejemplo para la fijacion de precios”. Esta ultima sentencia
refiere, en realidad, a una conducta anticompetitiva que se encuentra
reglamentada por la legislacién de defensa de la competencia, sin embargo un
86% de los consumidores identifica la informacion sobre este tipo de acuerdos

' En la Region Il alcanza al 73% de la poblacion.
2 Estos indicadores se construyeron mediante la opinion de los entrevistados sobre un conjunto de frases predisefiadas
para afirmar si constituyen o no, derechos del consumidor.



entre empresas dentro de sus derechos como consumidor. Algo similar sucede
con la ultima frase (“la proteccion contra conductas anticompetitivas de las
empresas”).

Vistos los resultados del cuadro 3 en conjunto, es probable que los altos
niveles de aceptacion sobre todas las sentencias (ya sea correctas e
incorrectas) se deban a una delimitacion difusa sobre las fronteras del concepto
de derechos del consumidor en términos técnicos. En ese sentido resulta
sintomatico que el 77% de los encuestados identific6 como derecho del
consumidor “la proteccién contra el dano que le puede hacer a Ud. otra
persona (por ejemplo, un vecino suyo)”, cuando la legislacién nunca apunta a
regular relaciones ente consumidores particulares.

1.1.2. Los empresarios

Dentro de los empresarios existe un 24% que escuch6 hablar al menos un
“poco” sobre la legislacién de la defensa de la competencia en la Region |; en
la Regién Il este grupo son el 20%° (cuadro 4).

Cuadro 4: Conocimiento de los empresarios sobre la
legislacion de "defensa de la competencia"” segun region.

Region | Region Il
Mucho 2 1
Bastante 6 3
Poco 16 16
Nada 76 80
Total 100 100

¢,Ha sentido hablar de la existencia de legislacion sobre "defensa de la
competencia"? ¢,Cuénto diria UD. que sinti6 hablar?

En cuanto a la evaluacion del nivel de informacion sobre la legislacion los
empresarios que declaran estar “bien” o “muy bien” informados son el 15% en
la Regién |y el 14% en la Regién Il (cuadro 5).

Cuadro 5: Nivel de informacion de los empresarios sobre
legislacion de "defensa de la competencia™ segun region.

Region | Regién Il

Muy bien 3 2

Bien 12 12
Regular 19 22
Mal 39 36
Muy mal 24 28
No sabe 3 1

Total 100 100

Personalmente, como empresario, ¢ siente que esta muy bien, bien, regular, mal
o muy mal informado sobre sus derechos en términos de defensa de la
competencia?

El segundo conjunto de indicadores estan basados en testar respuestas
correctas o incorrectas sobre los objetivos de la defensa de la competencia
entre los empresarios. Para ello fueron presentadas cuatro afirmaciones sobre
el tema (de las cuales solo dos son correctas) con la finalidad evaluar el nivel
de conocimiento basico de los empresarios (cuadro 6). Si bien son altos los
porcentajes que responden correctamente (los objetivos de la legislacién de

% Si se toma en cuenta Gnicamente aquellos que escucharon “bastante” o “mucho” solo son el 8% y el 4% en las
regiones | y |l respectivamente.



defensa de la competencia son “defender el mercado” y “defender a los
consumidores”), también son altas las tasas de respuestas incorrectas que
refieren a que “el objetivo es defender a las empresas” y a “los competidores”.

La informacion sugiere un muy bajo nivel de conocimiento por parte de los
empresarios sobre cuales son los objetivos de la legislacion, mas aun si se
tiene en cuenta que la cantidad de respuestas correctas pueden estar
provocadas por el mismo estimulo -la aceptacion de las frases- que se detecta
entre las respuestas incorrectas.

La diferencia mas importante entre las regiones | y Il esta dada por el volumen
de respuestas que manifiestan no saber acerca de la veracidad de cada una de
las sentencias, alcanzando al 17% en la Regién | y un entorno de 4% en la
Regién II. El efecto de esa situacion se traduce en que la Regién Il tiene
mayores niveles de respuestas correctas e incorrectas simultdneamente.

Cuadro 6: Opinion de empresarios sobre cuales son los
objetivos de la defensa de la competencia segun region.

Region | Regién Il
El objetivo es defender el mercado (C)
Si 57 71
No 26 25
No sabe 17 4
El objetivo es defender a las empresas (1)
Si 67 77
No 16 19
No sabe 17 3
El objetivo es defender a los consumidores (C)
Si 67 75
No 16 21
No sabe 17 4
El objetivo es defender a los competidores (l)
Si 46 50
No 37 44
No sabe 17 6

A su entender, la legislacion de defensa de la competencia tiene como objetivo
general defender a: ...
Nota: “C”= Correcto; “I’= Incorrecto.

A partir de la informacion que aportan los indicadores de autopercepciéon entre
empresarios y consumidores, el conocimiento sobre la legislacion de derechos
del consumidor y defensa de la competencia en los mercados, esta lejos de
alcanzar niveles de cobertura universales en ambos publicos.

Por otra parte, las evaluaciones subjetivas de los consumidores sobre su nivel
de conocimiento e informacién son significativamente mayor que las
encontradas entre los empresarios. Sin embargo, deben tenerse en cuenta al
menos dos precauciones con relacion a este punto: en primer lugar, y como ya
se ha mencionado, estos no son indicadores objetivos del nivel de informacién
de cada uno de los publicos analizados sino que provienen de la opinidon que
tienen los individuos sobre si mismos; en segundo lugar, es probable que las
diferencias en torno a las auto-evaluaciones sobre el conocimiento de normas y



derechos estén intermediadas por niveles de expectativas distintos en cuanto a
lo que cada publico (empresarios y consumidores) considera como un grado de
conocimiento minimo o aceptable.

De la comparacion de los resultados de la evaluacion de respuestas correctas
e incorrectas en ambos publicos puede observarse una situacion relativamente
similar; tanto entre los consumidores como entre los empresarios existe una
tendencia a aceptar las sentencias propuestas como buenos indicadores de los
objetivos de la legislacibn con independencia de si ellas se ajustan
perfectamente a la realidad o no.

En sintesis, la informacién presentada en esta seccién sugiere bajos niveles de
informacion dentro de ambos publicos. Los consumidores se muestran algo
mas satisfechos con sus conocimientos que los empresarios, aunque los
niveles de informacién son muy bajos en ambos caos. En cuanto al
relevamiento de respuestas correctas o incorrectas ambos publicos muestran
aceptaciones sin conocimiento profundo sobre el tema.
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1.2. El conocimiento sobre organizaciones y actividades relativas a la
defensa de la competencia y la defensa del consumidor.

En esta seccion se analiza otra dimensién del conocimiento de ambos publicos
referida a la identificacion de instituciones y organizaciones concretas
relacionadas con los temas de defensa de la competencia y derechos del
consumidor. También son evaluados los niveles de conocimiento de las
actividades especificas realizadas por tales organizaciones e instituciones.

1.2.1. Los consumidores

Entre los consumidores el nivel de conocimiento declarado de programas u
organizaciones relativos a sus derechos alcanza al 12% y 4% en las Regiones |
y Il respectivamente®. Adicionalmente el 32% de la Regién | y el 19% de la
Regién |l afirma haber escuchado sobre este tipo de organizaciones sin
mencionar alguna especificamente (cuadro 7).

Cuadro 7: Conocimiento de programas u organizaciones
que trabajen en el campo del derecho del consumidor
segun regiones

Region | Region Il
ADECO 4 1
Liga del consumidor 2 1
LATU 0 1
Poder ciudadano (programa de TV) 1 0
Oficina de atencién al consumidor 1 0
Guia del consumidor 1 0
Sinti6 hablar y menciona otros 3 1
Sintié hablar y no menciona 32 19
No sinti6 hablar 56 78
No sabe 1 0
Total 100 100

¢Ha sentido hablar de algiin programa u organizacion que trabaje en el
campo de los derechos del consumidor?

Entre las respuestas de la Region | ADECO alcanza apenas el 4% de las
menciones, mientras que en la Region Il alcanza solo el 1% de las respuestas.
En cuanto a los niveles de conocimiento del Area de la Defensa del
Consumidor cuando se pregunta espontdneamente por la misma el 39% y 22%
de los entrevistados respondieron afirmativamente en las regiones | y I
respectivamente (cuadro 8).

Cuadro 8: Conocimiento de consumidores sobre el Area
de la Defensa del Consumidor segt’m regiones.

Region | Regién Il
Si 39 22
No 61 79
Total 100 100

¢Ha sentido hablar del Area de Defensa del Consumidor (ADECO) del
Ministerio de Economia y Finanzas?

* Tomando en cuenta solo aquellas respuestas que identifican por el nombre algutn tipo de organizacion.
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Los consumidores identifican en mayor medida a los vendedores o encargados
donde realizan transacciones como el lugar idéneo para realizar eventuales
reclamos respecto a algun producto o servicio (cuadro 9). En la Region Il el
41% menciona que deberia reclamar donde comprd, mientas que en la Region
| las organizaciones y el estado aparecen con un poco mas de importancia,
aunque por un amplio margen con relacién a la segunda mencion el 24% iria a
reclamar al lugar de compra.

Cuadro 9: Instituciones y lugares donde reclamar en caso
de problemas con derechos del consumidor segun

regiones
Region | Region Il
Al vendedor o encargado; lugar donde compro6 24 41
Defensa del Consumidor; ADECO 5 3
Atencion al cliente del producto 2 2
Teléfonos que conoce, escuchd 3 1
Servicio al consumidor 2 1
Liga del Consumidor 2 1
Asociacion del consumidor 0 1
Intendencia 0 1
Proveedor 0 1
Fabricante 1 0
Otros 3 1
No tiene idea 58 50
Total 100 100

Si se le presenta un problema en el momento de la compra de un producto o la provision de
un servicio, 4tiene idea respecto a quién deberia reclamar?

1.2.2. Los empresarios

Entre los empresarios solo el 5% en la Region | y el 1% de la Region Il
nombraron alguna organizacion alguna relacionada con la defensa de la
competencia (cuadro 10). Ninguna de las organizaciones nombradas alcanza al
1% de las respuestas. Por otra parte existe un segmento algo mayor que dijo
haber sentido hablar sobre organizaciones pero no fue capaz de mencionar su
nombre.

Cuadro 10: Conocimiento de programas u organizaciones
que trabajen en el campo de la defensa de la competencia
segun region.

Regidn | Regién Il
Sinti6 hablar y nombra organizacion* 5 1
Sintié hablar y no especifica 8 11
No sintié hablar 87 88
Total 100 100

¢Ha sentido hablar de algin programa u organizaciéon que trabaje en el
campo de los defensa de la competencia?
(*) Las menciones especificas no alcanzan al 1% en ningun caso.

Cuando se consultd especificamente por el conocimiento de los programas
especificos del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) manifestaron haber
sentido hablar de Defensa de la Competencia el 24% y el 15% entre los
empresarios de las regiones | y Il respectivamente (cuadro 11).
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Cuadro 11: Conocimiento de empresarios sobre el
Programa de Apoyo a la Defensa de la Competencia y el
Consumidor del Ministerio de Economia y Finanzas segun

region.
Region | Regién Il
Si 24 15
No 76 85
Total 100 100

¢Ha sentido hablar del Programa de Apoyo a la Defensa de la Competencia y
el Consumidor del Ministerio de Economia y Finanzas?

Al indagar sobre lugares donde realizar reclamos los empresarios de la Region
| (cuadro 12) identifican al MEF en un 8% y especificamente al Area de
Defensa del Consumidor en un 3%. Mientras tanto, los empresarios de la
Regién Il no tienen dentro de su primera mencién las dependencias publicas
del Ministerio, sino que apelan en primer lugar a reclamos que implican
relaciones directas entre agentes privados como un asesor legal, el proveedor
o lugar donde comprdé.

Por otra parte, los niveles de desconocimiento sobre instituciones y lugares
donde reclamar ante problemas de competencia por parte de los empresarios
alcanzan al 69% en la Regioén | y al 85% en la Region Il

Cuadro 12: Conocimiento de empresarios sobre donde
reclamar ante problemas de competencia segun region.

Region | Regién Il
Ministerio 8 1
Asesor legal-abogado 4 2
Defensa del Consumidor; ADECO 3 1
Proveedor 1 2
Al vendedor, lugar donde realizo una transaccién 1 2
Intendencia 1 1
Tiene idea 2 0
Centro comercial 0 1
Fabricante 1 0
URSEA 0 0
Otros 10 4
No tiene idea 69 85
Total 100 100

Si se le presenta un problema que UD. considera que afecta sus posibilidades de
competencia, ¢tiene idea respecto a quién deberia reclamar?

Finalmente, en ambos publicos estudiados, la Regién | presenta mayores
niveles de conocimiento sobre organizaciones e instituciones. Lo mismo
sucede con los bajos niveles de conocimiento sobre el Area de Defensa del
Consumidor.

Las diferencias encontradas en los niveles de conocimiento de organizaciones
e instituciones resultan consistentes con las diferencias observadas en la
seccién anterior relativas a las autopercepciones del conocimiento sobre la
tematica y los objetivos de la legislacion.
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1.3. Las ideas y concepciones sobre derechos, normas legales y
objetivos de la defensa de la competencia y del consumidor

En esta seccién se analizan las ideas que ambos publicos tienen sobre los
conceptos basicos de la legislacién que les corresponde por su condicién.

1.3.1. Los consumidores

El primer dato relevante es que el 86% en la region | y el 81% en la regién |l
identificaron algun punto como derecho del consumidor. No obstante, no todas
las menciones refieren a algun derecho que comprenda la legislacién.

Dentro de las menciones recogidas pueden identificarse dos grandes grupos de
respuestas como principales derechos de los consumidores (cuadro 13). En
primer lugar, los entrevistados identifican un conjunto de derechos relativos a
contar con informacion veraz sobre aquello que consumen. Se identifican
dentro de este tipo de respuestas el acceso a al “informacion” propiamente
dicho; “no ser enganado”; la “confianza”; la aparicion de “fecha de vencimiento”
y la “exhibicion del trabajo”. En segundo lugar, aparecen menciones relativas a
niveles de seguridad que demandan los consumidores: niveles basicos de
“calidad de los productos”; “poder reclamar y recibir respuestas”; “control de

precios”, “garantias”; “constancias de pago”, etc.

Cuadro 13: Principal derecho del consumidor segun regiones

Region | Region Il
Informacién 23 15
Calidad de productos 14 15
Poder reclamar y recibir respuestas 11 12
Precios justos; control de precios 8 9
No ser engafnado; estafado 8 3
Confianza; respeto; honradez 3 4
Fecha de vencimiento 2 3
Proteccion 2 3
Amabilidad 1 3
Transparencia; garantia 3 1
Recibir constancia de pago 1 3
Derecho a elegir 3 1
Buen servicio 2 2
Devolucion de dinero si hay problemas 0 2
Ser atendido 0 2
Exhibicion del trabajo 1 1
Control 1 1
Datos sobreuso transgénicos y aditivos 0 0
Otros 4 2
No sabe 14 19
Total 100 100

¢ Cuadl definiria como el principal derecho del consumidor?

Desde el punto de vista de las responsabilidades que tiene el Area de Defensa
del Consumidor (ADECO) como principales actividades (cuadro 14) se registra
un primer grupo relacionado con la difusion de informacion, alli se acumulan
respuestas como “informar y hacerse conocer” o realizar “publicidad”. Dentro
de un segundo grupo se identifican respuestas relacionadas con la atencion de
quejas y reclamos, como la “atencion personalizada”; “atencion de reclamos”;
“oficin@a” o numero telefénico para quejas; etc. En un tercer grupo se
encuentran respuestas sobre regulaciones y controles que debe ejercer
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ADECO, por ejemplo “supervisar precios” o regularlos; controles de “calidad”,
etc.

En término de regiones no existen grandes diferencias sobre las respuestas,
excepto por la demanda de mecanismos de reclamos en la Regién Il que es
casi inexistente en la Region |.

Cuadro 14: Principales actividades que deberia hacer ADECO segun regiones

Region | Region Il
Informar; hacerse conocer 32 33
Supervisar; controlar 15 17
Defender al consumidor; proteger al consumidor 8 6
Regularizar y supervisar precios 6 4
Atencion; atender a todos; atencién personalizada 4 5
Publicidad 4 4
Poner oficina para reclamar; un teléfono para quejarse 1 5
Controlar calidad 2 2
Eficiencia 2 2
Fechas de vencimiento 1 2
Hacer leyes 1 1
Suspender; multar; clausurar el negocio 1 1
Ser confiables 1 1
Respeto 1 1
Justicia 1 0
Buen servicio 0 1
Garantia de productos 0 1
Otros 4 2
No sabe 17 16
Total 100 100

Si Ud. tuviera que definir cuales son las cosas mas importantes que deberia hacer el Area de
Defensa del Consumidor (ADECO) del Ministerio de Economia y Finanzas, ¢qué cosas
mencionaria?

En términos de la opinidon que tienen los consumidores sobre el impacto de la
competencia en la consecucion de sus derechos las respuestas encontradas
en el cuadro 15 estan lejos de ser unanimes. Casi seis de cada diez en la
Region | consideran que la competencia beneficia a los consumidores, mientras
que casi siete de cada diez opinan lo mismo en la Regioén Il. Sin embargo cerca
de un 30% en ambas regiones considera que la competencia no redunda
necesariamente en la medida que en beneficios para los consumidores. Esta
informacion es sumamente relevante en tanto que uno de los factores mas
importantes para el cumplimiento de los derechos del consumidor es la
existencia de mercados verdaderamente competitivos.

Por otra parte, en la Regidén |, caracterizada por mayores niveles de actividad
en sus mercados asi como de conocimiento sobre la tematica de derechos del
consumidor, se valora en menor medida los beneficios de la competencia que
los consumidores de la Regién Il.

Sin embargo, no solamente una situacién de mercado distinta entre la Region |
y la Region Il puede explicar las diferencias sobre las valoraciones de la
importancia de la competencia. Existen dimensiones como el factor ideoldgico,
que se asocian a un conjunto de opiniones sobre el mercado, las valoraciones
sobre lo publico y lo privado, asi como las opiniones sobre las bondades o
perjuicios que tiene la competencia. Entre ambas regiones, los niveles de
identificacién de izquierda y derecha también son diferentes®, por lo que este

® La Region | esta compuesta por Montevideo y San José, donde la proporcion de personas identificadas como de
izquierda es mayor que en la Region Il.
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en un elemento importante a tener en cuenta en el momento de analizar la
informacion del cuadro 15. Es un hecho comprobado en los estudios de opinién
publica que las personas que se identifican de izquierda tienen menor
valoracion de la competencia que aquellos que se identifican como de derecha.

Cuadro 15: Opinion sobre el impacto de la competencia en
los consumidores segun regiones.

Region | Regién Il
La competencia beneficia a los consumidores 58 67
La competencia no beneficia ni perjudica a los consumidores 33 29
No sabe 9 5
Total 100 100

Algunas personas dicen que la competencia real entre las empresas del mercado redunda
en beneficios para el consumidor, otros, por el contrario, creen que los consumidores no
se ven méas o menos favorecidos con la competencia entre empresas. UD a qué posicion
se siente mas cercano.

1.3.2. Los empresarios

Dentro del publico de empresarios pueden identificarse dos grupos centrales en
cuanto a las ideas preponderantes sobre el significado de la “defensa de la
competencia” (cuadro 16); en primer lugar se encuentran aquellos empresarios
que ponen énfasis en la actividad legislativa y elaboracién de normas que
generen condiciones de competencias igualitarias; en segundo lugar hay un
grupo de respuestas que entienden a la defensa de la competencia como la
defensa y proteccion de las empresas de si mismas mediante actividades
especificas de control (“evitar la informalidad”, “ética de la competencia”,
“defender o proteger a las empresas”; “igualdad de precios”, “calidad similar de
bienes y servicios ofrecidos”, “evitar monopolios”). Algunas respuestas se
alejan de los preceptos basicos de la legislacién sobre defensa de competencia
destinada a asegurar determinadas condiciones de mercado y no de empresas
especificas. En ese sentido se puede ubicar un grupo de respuestas de menor
importancia estadistica que refiere a asegurar intereses particulares, como por
ejemplo “defender a la empresa de la competencia”, “defenderse entre
empresas de un mismo ramo”, “respetar zonas, no poner un comercio igual

cerca’, “cada uno se defiende”, etc.

Cuadro 16: Concepciones sobre el significado de la
"defensa de la competencia" segun region.

Region | Region Il
Normas legales para igualdad en condiciones de competencia 33 23
Defender o proteger a las empresas 8 14
Igualdad de precios 9
Evitar la informalidad 8 7
Etica de la competencia 6 2
La calidad similar en bienes y servicios ofrecidos 3 4
Defenderse entre empresas de un mismo ramo 2 4
Evitar los monopolios 4 1
Defender a la empresa de la competencia 1 1
Respetar zonas; no poner un comercio igual cerca 1 1
Solucionar los problemas de informacién 0 1
Defender productos y mercado 1 1
Cada uno se defiende 0 1
Defensa de las empresas pequenas 1 1
Promover la competencia 1 1
Proteccion del mercado interno o local 1 0
Otros 6 3
No sabe 16 27
Total 100 100
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En pocas palabras, ¢qué entiende UD. por "defensa de competencia"?

En cuanto a las diferencias entre las regiones puede identificarse una
tendencia algo mayor de los empresarios de la Region | que de la Region Il a
comprender la defensa de la competencia como una actividad legislativa y de
elaboracion de normativas para asegurar condiciones de mercado. Por otra
parte, los empresarios que identifican actividades de control y defensa de las
empresas son, en suma, algo mas que aquellos que apuntan a la actividad
legislativa en ambas regiones.

En cuanto a los temas especificos que refieren a las politicas de defensa de la
competencia (cuadro 17) las respuestas que ponen énfasis en la regulacion y el
control son la primera mayoria. Entre ellas se destacan la “regulacion de
precios” y “evitar la informalidad”. Las respuestas sobre normas legales
alcanzan nuevamente mayores niveles en la Regién | que en la Regién Il.

Cuadro 17: Principales temas que refieren a la defensa de la
competencia segun region. (Suma de menciones)

Region | Regién Il
Normas legales para igualdad de condiciones 21 12
Regulacién de precios en el mercado 12 15
Evitar y controlar la informalidad 10 9
Impuestos justos 2 5
Etica de la competencia 4 2
Definir estandares de calidad a respetar 2 4
Solucionar fallos de informacién 1 4
Defender derechos 1 2
Evitar los monopolios 3 0
Control; fiscalizacién 1 1
Respaldo a las empresas 2 1
Defensa del cliente 1 1
Respetar la zona de los comercios 1 1
Proteccion del mercado interno o local 2 0
Informar de qué se trata la defensa de la competencia 1 1
Defensa de las empresas pequenas 1 1
Atencion 1 0
Relativo a situaciones anticompetitivas 0 1
Otros 5 2
No sabe 28 38

¢ Cuédles definiria Ud. como los principales temas a los que refieren las politicas de
defensa de la competencia?

En una tercera instancia se le pregunté a los empresarios sobre tres ejemplos
de situaciones de mercado para que evaluaran si correspondia (0 no) a una
“situacion anticompetitiva” (cuadro 18). La primera de ellas es la “fijjacién
coordinada de precios entre empresas de igual ramo”; alli algo mas de la mitad
de los empresarios de la Region | y el 38% de la Region Il consideraron el
ejemplo como una situacion anticompetitiva.

Cuadro 18: Calificacion de situaciones "anticompetitivas"
segun region.

Region | Region Il
Fijacion coordinada de precios entre empresas de igual ramo
Si 53 38
No 43 59
No sabe 4 3
Reparto acordado del mercado entre empresas de igual ramo
Si 57 37
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No 39 59

No sabe 4 4
Firma de contratos de exclusividad con todos los minoristas

Si 62 61
No 31 34
No sabe 7 5

¢ Cuadl de las siguientes situaciones hipotéticas, calificaria usted como anticompetitiva?

En cuanto a la frase “reparto del mercado entre empresas del igual ramo” cerca
de seis de cada diez en la Region | y casi cuatro de cada diez en la Region Il la
identificaron como una conducta anticompetitiva. La “firma de contratos de
exclusividad con todos los minoristas” es identificada por seis de cada diez
como conducta anticompetitiva en ambas regiones.

En términos generales los empresarios de la Region | identifican en mayor
medida las conductas anticompetitivas que los empresarios de la Regién II.
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1.4. Fuentes de informacion sobre derechos, normas e instituciones.

En este capitulo se describen las principales fuentes de informacion a las que
acuden los consumidores y empresarios. No obstante, la recordacién de
medios y organizaciones donde informarse puede ser leida como indicadora de
la propension basica a la instruccion sobre el tema en ambos publicos y
regiones.

1.4.1. Los consumidores

Cerca de cuatro quintos de los consumidores en ambas regiones manifiesta
“mucho” o “bastante” interés por conocer sobre sus derechos (cuadro 19).

Cuadro 19: Interés por conocer sobre los “derechos del
consumidor” segun regiones.

Region | Region Il
Mucho 41 41
Bastante 40 43
Poco 13 11
Nada 5 5
No sabe 1 1
Total 100 100

En términos generales, ¢ cuanto diria Ud. que le interesa conocer sus
derechos como consumidor?

El interés en la informaciébn se traduce en porcentajes similares de
consumidores que mencionan alguna fuente de informacion (cuadro 20). Las
fuentes mas citadas son los medios de comunicacién (TV, radio y en menor
medida la prensa escrito). También son consideradas fuentes de informacién
las relaciones interpersonales con “familiares y conocidos”. Por ultimo se
destacan las propias “etiquetas de productos”, asi como los ambientes
laborales.

Cuadro 20: Fuente de informacion a la que recurre para
conocer sobre los derechos del consumidor segun
regiones.

Region | Region Il
TV; informativos 44 41
Radio 14
Familiares y conocidos

-

e
-
~

Prensa escrita

De etiquetas de productos

En el trabajo

De la oficina de atencion al consumidor
Comercios

La ley; normas legales
Folletos

Internet

Intendencia

Consultas telefénicas ADECO
Otros

No sabe

o - O O O O = = =~ N N O,
O NN O - A4 a4 O = =4 a4 —a U1 0
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Ninguno/a, nada 11 14
Total 100 100

En general, ;de qué fuente obtiene informacion sobre sus derechos como
consumidor? ¢Y en segundo lugar? ;Y en tercer lugar?

Si bien la TV es el medio por el cual mas se informan los consumidores, el
medio mas confiable es la Radio que pasa de un entorno del 14% y 17% en las
menciones como principal medio de informacion en las regiones | y |l
respectivamente, a un nivel del 40% y el 44% las menciones como medio mas
confiable en las mismas regiones (Cuadro 21).

Adicionalmente aparecen como medios confiables “folletos” e “Internet”
(principalmente en la Region 1) asi como las “consultas telefénicas ADECQO”.

Cuadro 21: Fuentes de informacion mas confiable sobre
derechos del consumidor segt’m regiones

Region | Region Il
Radio 40 44
TV; informativos 22 23
Prensa escrita 9 6
Folletos 4 1
Consultas telefénicas ADECO 2 3
Internet 3 1
Familiares y conocidos 2 0
De la oficina de atencién al consumidor 1 1
De etiquetas de productos 0 1
En el trabajo 1 0
La ley; normas legales 0 1
Otros 2 2
No sabe 11 15
Ninguno/a, nada 5 5
Total 100 100

¢ Cual es la fuente de informacion que le parece mas confiable? ;Y en
segundo lugar?

En términos de efectividad de informacion respecto de la difusion de ADECO la
“TV” es el medio mas importante, seguido de la “radio” y de los “conocidos”
(cuadro 22).

Cuadro 22: Mediante qué forma conociéo ADECO segun

regiones
Region | Region Il
TV 17 11
Radio 7 3
Conocidos 4 2
Medios de comunicacion en gral. 3 3
Companeros de trabajo 1 1
Prensa escrita 1 1
Otros 3 1
No sabe, no contesta 3 1
No conoce ADECO 61 78
Total 100 100

¢ Mediante qué forma la conoci6?

Finalmente, en términos de los contenidos de la informacién a la que acceden
los consumidores, sobre el conocimiento de las actividades que realiza ADECO
se registraron un 9% de menciones en la Regidén | y apenas un 3% en la
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Region Il (cuadro 23). Principalmente se destacan actividades relativas a la
“atencion al publico” y la atencién a “reclamos”.

Cuadro 23: Conoce alguna actividad de ADECO segun
regiones

Region | Regién Il
1

Publicitar nro. de teléfonos para reclamos
Atender al publico

Sancionar; registrar

Asesorar

Charlas

Informar por TV

Otros 1
No sabe 97
Total 100 100

0
0
1
1
0

S_p_n_;_u_nm_;

1.4.2. Los empresarios

Con porcentajes mayores aun que entre los consumidores, los empresarios
consideran que es “bastante” o “muy importante” conocer sobre la defensa de

la competencia (cuadro 24).

Cuadro 24: Grado de importancia del conocimiento sobre
derechos y regulaciones torno de la ley de "defensa de la
competencia” segun region.

Regidn | Regién Il
Muy importante 62 57
Bastante importante 32 32
Poco importante 4 7
Nada importante 1 2
No sabe 1 1
Total 100 100

En términos generales, como empresario, ¢cudl es el grado de importancia
que tiene para sus negocios conocer sobre sus derechos y las regulaciones
en términos de defensa de la competencia?

Entre los empresarios la prensa es una importante fuente de informacion, sin
embargo no es tan importante como en el caso de los consumidores en la
medida que aparece el “gremio” o los “asesores legales” con importante
porcentajes (cuadro 25)°.

Cuadro 25: Fuentes de informacion sobre derechos como
empresarios segun region.

Region | Region Il
Se informa de sus derechos a través de la prensa 34 37
Se informa de sus derechos a través del gremio 17 11
Se informa de sus derechos a través de asesores legales 34 18

En general, ;de qué fuentes obtiene informacion sobre sus derechos como empresario referidos a
defensa de la competencia?

Por otra parte, el nivel de conocimiento del Programa de Apoyo a la Defensa de
la Competencia y el Consumidor entre los empresarios es considerablemente
bajo. Entre aquellos que si lo conocieron, lo han hecho especialmente
mediante la prensa y los medios de comunicacién en general (Cuadro 26). En
la Regiodn | los niveles de penetracion de la informacién sobre las actividades y

® Es preciso tener en cuenta que el cuadro 24 muestra tres preguntas independientes donde el entrevistado no se ve
obligado a elegir una u otra mencion.
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organizaciones del MEF relativos a la defensa de la competencia son algo
mayores que en la Regién II.

Cuadro 26: Medio por el cual conocioé el Programa de
Apoyo a la Defensa de la Competencia y el Consumidor
del Ministerio de Economia y Finanzas segun region.

Region | Region Il
Prensa, medios de comunicacion 16 11
Companeros de trabajo, conocidos 1 1
Oficina de Defensa del Consumidor 1 0
Otros 3 1
No sabe 2 2
No conoce el Programa 76 85
Total 100 100

¢ Mediante qué forma lo conoci6?

22



1.5. Evaluacion y actitudes frente al cumplimiento de de la competencia
y los derechos del consumidor.

En esta seccion se analizan la evaluacién del cumplimiento y las actitudes
frente a la temética (de la competencia y los derechos del consumidor) para
ambos publicos.

1.5.1. Los consumidores

Cuando se pregunta por el cumplimiento general de los derechos del
consumidor una mayoria absoluta mayor de la mitad de los entrevistados
considera que los derechos se cumplen “poco” en ambas regiones. Se
acumulan esas respuestas con aquellos que afirman que los derechos no se
cumplen (“nada”) confluyen mas del 80% de entrevistados en ambas regiones
(cuadro 27).

Cuadro 27: Evaluacion del cumplimiento general de los
derechos del consumidor segtin regiones

Region | Regién Il
Mucho 3 2
Bastante 12 10
Poco 57 55
Nada 23 31
No sabe, no contesta 6 2
Total 100 100

Ud. considera que estos derechos, en general, se cumplen o no se cumplen?

Dentro de los motivos por los cuales los consumidores evaluan que los
derechos son cumplidos “mucho” o “bastante” (cuadro 28) existen dos grandes
tipos de respuestas; por un lado aquellas que refieren a que la realidad se
condice con las exigencias legales de defensa del consumidor; el otro tipo de
respuestas asume que a pesar de que existan situaciones donde los derechos
no son respetados existen medios accesibles y de buen funcionamiento para
realizar quejas o0 denuncias. Luego existe un grupo menor de respuestas
inconsistentes con la pregunta inicial del cuadro 27.

Cuadro 28: Motivos por los cuales se cumplen “bien” o
“muy bien” los derechos del consumidor segun regiones

Regién | Regién Il

Se cumplen las normas 21 32
Hay donde quejarse 22 13
Se le presta atencion a la denuncia 6 13
Muchas leyes; hay normas 4 13
Por informacién 11 6

Otros 21 12
No sabe 14 13
TOTAL 100 100

¢ Por qué motivos piensa de esa manera

Dentro de los motivos por los cuales no se cumplen los derechos del
consumidor (cuadro 29), los entrevistados enfocaron sus argumentos en torno
a la falta de informacién. Los niveles de respuestas espontaneas respecto de
este punto so muy altos en ambas regiones (especialmente en la Regién Il).
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Luego se encuentran respuestas relativas a los niveles de control y proteccién
de los derechos del consumidor, relativos a instituciones donde realizar
reclamos o controles externos a los agentes del mercado.

Cuadro 29: Motivos por los cuales se cumplen “mal” o
“muy mal” los derechos del consumidor segun regiones

Region | Region Il
Falta informacion; desinformacion 43 48
No hay control riguroso 7 9
No hay proteccién total 8 6
No hay donde reclamar; no hay donde recurrir 3 10
No se cumple; leyes que no se cumplen 8 5
Poco confiable 4 5
No hay eficiencia 6 1
No hay respuestas 3 3
Por engafos 3 2
No hay apoyo legal 2 2
No hay publicidad 1 1
Es un problema econémico 1 0
Otros 7 2
No sabe 5 5
TOTAL 100 100

¢ Por qué motivos piensa de esa manera

En cuanto a la evaluacibn de derechos especificos (cuadro 30) las
proporciones son similares a la evaluacion del cumplimiento global. Los
derechos que menos se cumplen desde la perspectiva de los consumidores de
la Region | son la proteccion contra publicidad enganosa, la proteccién contra
métodos de presidn para contratar productos servicios y conocer los acuerdos
entre empresas en materia de precios, por ejemplo.

En la Regién Il se agrega dentro de ese grupo de problemas mas destacados
la informacion clara y veraz que el consumidor adquiere sobre el producto o
servicio.

No obstante, es preciso tener en cuenta que ninguno de los items preguntados
supera el 20% de respuestas aglutinadas en las categorias “mucho” vy
“bastante”, por lo que es importante destacar que el nivel de evaluaciéon del
cumplimiento es muy bajo.

Cuadro 30: Evaluacion del cumplimiento de derechos
especificos segun regiones

Regioén |

Mucho Bastante Poco Nada No sabe Total
La informacién completa, clara y veraz sobre lo que Ud adquiere 3 14 50 29 4 100
La proteccién contra la publicidad engafiosa 2 7 41 43 7 100
La proteccion contra métodos que lo presionan a contratar ciertos
productos o servicios. 8 9 43 40 6 100
Lg proteccion contra el dafio que pueda hacerle a Ud. otra persona (por 4 10 37 39 10 100
ejemplo, un vecino suyo).
Clausulas abusivas que se presentan en ciertos contratos, muchas veces
con letra chica, que Ud debe firmar para acceder a ciertos servicios o 5 8 37 41 8 100
productos.
La efectiva prevencion y resarcimiento de dafos patrimoniales y extra-
patrimoniales cuando es perjudicado por algun producto o servicio que 2 11 40 36 11 100
Ud. adquirié
El acceso a organismos judiciales y administrativos para la prevencion y el 4 14 41 30 12 100
resarcimiento de danos.
El derecho a asociarse para proteger sus derechos 6 14 39 29 12 100
Qongcer los acyerdos que realizan las empresas por ejemplo para la 3 7 31 49 11 100
fijacion de precios
La proteccion contra conductas anticompetivas de las empresas 3 5 33 46 13 100

Region Il
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La informaciéon completa, clara y veraz sobre lo que Ud adquiere 3 10 55 32

La proteccion contra la publicidad engariosa 2 10 47 38

La protecciéon contra métodos que lo presionan a contratar ciertos

2 10 46 37 6

productos o servicios.
La proteccion contra el dafio que pueda hacerle a Ud. otra persona (por
: : 4 10 43 37 7
ejemplo, un vecino suyo).
Clausulas abusivas que se presentan en ciertos contratos, muchas veces

con letra chica, que Ud debe firmar para acceder a ciertos servicios o 3 9 46 38 5
productos.

La efectiva prevencion y resarcimiento de dafos patrimoniales y extra-

patrimoniales cuando es perjudicado por algun producto o servicio que 3 10 44 36 7
Ud. adquirié

El acceso a organismos judiciales y administrativos para la prevencion y el

o = 4 12 43 35 6
resarcimiento de dafos.
El derecho a asociarse para proteger sus derechos 4 13 40 35 8
Qongcer los acgerdos que realizan las empresas por ejemplo para la 5 8 39 43 8
fijacion de precios
La proteccién contra conductas anticompetivas de las empresas 2 7 40 41 10

100
100

100

100

100

100

100
100
100
100

La informacion sugiere que las personas identifican el cumplimiento de sus
derechos como un problema cuando actian como agentes consumidores en el
mercado, y consecuentemente afirman que es importante estar informado
sobre el tema (como se observd en la seccién anterior). Sin embargo, en el
plano de los comportamientos mas comprometidas con estos objetivos no se
registran resultados tan altos como en el plano de las opiniones.

Solo el 3% de la Region | y el 1% de la Regién Il han participado en alguna
actividad de ADECO (cuadro 31). Entre aquellos pocos consumidores que
participaron de actividades las evaluaciones son mayoritariamente “buenas”.

Cuadro 31: Evaluacion en actividades de ADECO que haya
participado segun regiones

Region | Region Il
Muy buena 1 0
Buena 2 1
Regular 0 0
Mala 0 0
Muy mala 0 0
No sabe 1 0
No participd, no conce actividades de ADECO 97 99
Total 100 100

¢ Y particip6 de alguna de ellas? (S| PARTICIPO) 4 Como la/s calificaria?

Otro tipo de comportamientos son los reclamos ante situaciones donde no son
respetados los derechos del consumidor. En el cuadro 32 se presenta la
frecuencia con que declaran realizar reclamos los consumidores cuando no
sienten que no son respetados sus derechos. Aquellos que reclaman siempre o
casi siempre representan el 39% de la Region | y la tercera parte de la Regidn
Il. Cerca de la mitad de ambas regiones no reclama “nunca” o “casi nunca”.
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Cuadro 32: Frecuencia de reclamos ante situaciones en
las cuales no son respetados los derechos del
consumidor segt’m regiones.

Regién | Regién Il
Siempre 24 20
Casi siempre 15 12
Alguna vez 16 19
Casi nunca 7 12
Nunca 39 37
Total 100 100

¢ Reclama habitualmente cuando siente que no son respetados sus derechos
como consumidor?

Si la proporcion de consumidores que realizan reclamos por lo menos “alguna
vez” puede ser importante, la valoracién de las instituciones y organizaciones
como medio idoneos para realizar los reclamos es marginal (cuadro 33). Las
actitudes entre aquellos que han reclamado por sus derechos se dirigen casi en
su totalidad hacia la solucién mediante acuerdos privados con el vendedor del
servicio o producto que compré.

Cuadro 33: Ante quién realiza reclamos segun regiones

Regién | Regidn Il
Al vendedor o encargado; lugar donde compro 49 59
Defensa del Consumidor; ADECO 2 1
Servicio al consumidor 2 0
Liga del Consumidor 1 0
Proveedor 1 0
Atencion al cliente del producto 1 0
Teléfonos que conoce, escuchd 0 1
Otros 2 1
No sabe 3 2
Nunca reclama 39 37
Total 100 100

¢ Ante quién reclama?

Por otra parte, los consumidores de la Region | acuden a ADECO para realizar
reclamos con mas frecuencia que aquellos pertenecientes a la Region |l.

En cuanto a la satisfaccion con los resultados de los reclamos, una tercera
parte del total de ambas regiones los considera positivos, aunque el 27% los
considera “a veces positivos, a veces negativos” o directamente “negativos”
(cuadro 34) Esta informacién sugiere una segmentacién importante de las
opiniones sobre este punto.

Cuadro 34Tipo de resultados que obtuvo después de
realizar sus reclamos segun regiones

Region | Region Il
Positivos 33 34
A veces positivos, a veces negativos 20 20
Negativos 7 7
No sabe 1 2
Nunca reclama 39 37
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Total 100 100
¢ Qué tipo de resultados obtuvo?

El tipo de resultados que esperan obtener los consumidores (cuadro 35)
refieren a reparaciones mediante la devolucién del producto o del dinero en su
mayoria, no obstante debe tenerse en cuenta que la dispersion de las
respuestas en este indicador es importante. Adicionalmente a la dispersion, la
informacion recogida en este cuadro muestra respuestas poco especificas de
gran nivel de generalizacién.

Cuadro 35: Tipo de resultado que espera a partir de los
reclamos segun regiones.

Regién | Regidn Il

Positivos 15 13
Devolucion del producto 10 14
Devolucion del dinero 5 6
Respeto; buena atencién 4

Que se escuche el reclamo 4 5
Que solucionen el problema 4 4
Lo justo; lo que merezco 3 3
Reconocer derechos de las personas 3 2
Réapidos 3 1
Sanciones, accién judicial 1 1
Productos buenos 1 1
Mas informacién 1 1
Control 0 1
Otros 5 3
No sabe 4 5
Nunca reclama 39 37
Total 100 100

¢ Queé tipo de resultados le gustaria obtener?

Si bien las instituciones formales para la realizacién de reclamos cuentan con
una demanda marginal respecto del volumen de reclamos que realizan los
consumidores, algunas empresas han instalado sus propias oficinas para la
atencién al consumidor. Aquellos que se han movilizado para realizar consultas
o reclamos son el 14% en la Regién | y el 5% en la Region Il (cuadro 36).

Cuadro 36: Realizacion de llamados a la oficina de
atencion del consumidor de alguna empresa segun

regiones
Region | Region Il
No llamo 86 95
Llamé para solicitar informacién sobre un producto o servicio 5 2
Llamé para realizar algtn reclamo sobre un producto o servicio 9 3
Total 100 100

En los ultimos dos afos, ;ha llamado a la oficina de atencion al consumidor de alguna empresa? (EN CASO
AFIRMATIVO) ¢ Para qué llamé?

Los niveles de satisfaccion entre los consumidores que llamaron a las oficinas
de atencién de las empresas se reparten en partes similares entre resultados
esperados y resultados no esperados (cuadro 37).

Cuadro 37: Resultados que obtuvo segun regiones

Region | Regién Il
Obtuvo los resultados que esperaba 7 3
No obtuvo resultados que esperaba 7 2
No llamo 86 95
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Total 100 100

Y diria que..., obtuvo los resultados que esperaba o que no obtuvo los
resultados que esperaba?

En términos generales la Region | se compone de consumidores mas criticos
del cumplimento de sus derechos que los consumidores de la Region I,
aunque los niveles de movilizacién y reclamos son muy similares en ambas
regiones.

1.5.2. Los empresarios

En primer lugar, los empresarios visualizan mayoritariamente que el
cumplimento de la competencia tiene impactos beneficiosos sobre los
consumidores (cuadro 38).

Cuadro 38: Opinion sobre el impacto de la competencia en
el mercado sobre los consumidores segﬂn regi()n.

Region | Regién Il
La competencia beneficia a los 81 74
consumidores
La competencia no beneficia ni perjudica a 17 3
los consumidores
No sabe 2 3
Total 100 100

Algunas personas dicen que...

Sin embargo, solamente el 8% de ambas regiones cree que se cumplen “bien”
o “muy bien” los principios de la competencia (cuadro 39). Si asumiéramos que
los empresarios tienen impresiones correctas sobre la realidad, seria deducible
que los beneficios sobre los consumidores derivados del cumplimiento de la
competencia serian bastantes escasos (o bastantes menores que en una
hipotesis de competencia éptima).

Cuadro 39: Evaluacion del cumplimiento de los principios
de defensa de la competencia en Uruguay segun region.

Region | Region I

Muy bien 0 0

Bien 8 8

Regular 28 36
Mal 30 33
Muy mal 15 13
No sabe 18 10
Total 100 100

También se ha evaluado si el nivel de competencia es diferencial segun el
mercado de que se trate (en la opinion de los empresarios). En el cuadro 40
queda claro que para buena parte de los empresarios los mercados no son
todos iguales en términos de la competencia existente en cada uno de ellos.

Cuadro 40: Evaluacion de diferencias entre distintos
mercados en el grado que la competencia es asegurada
segun region.

Region | Region Il
Es igual en todos 19 31
Es diferente 60 50
No sabe 21 20
Total 100 100

¢ Cree que hay diferencias en el grado en que la defensa de la competencia
es asegurada en determinados mercados de bienes o servicios?
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Los mercados considerados mas competitivos son aquellos ubicados en la
comercializaciébn o produccion de “alimentos”, los “supermercados” y los
“servicios publicos” (cuadro 41). Un porcentaje importante de las respuestas se
refieren en ambas regiones a los “grandes comercios” y los “mayoristas”; estas
categorias pueden estar asociadas a las menciones anteriores.

Cuadro 41: Evaluacion de mercados donde esta mas
asegurada la competencia segun region.

Region | Region Il
Grandes comercios, mayoristas 17
Alimentos
Supermercados

Servicios del Estado; servicios publicos
Servicios en general
Comercios

Medio rural
Agremiados

Bancos: plaza financiera
La salud

Transporte

Shopping

Comercios pequefos
Importaciones
Empresas privadas
Industria
Multinacionales

Ropa; calzados

Feria

Estaciones de servicio
llegales

Legales
Comunicaciones
Otros

Ninguno/a, nada
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No sabe 13 10

No corresponde* 40 50

Total 100 100

¢ En qué mercados estan méas asegurados?

(*) Los casos que respondieron que a la competencia es “igual en todos los mercados” (cuadro
40) no fueron consultados en esta pregunta.

Entre los mercados considerados como menos competitivos se destacan las
actividades donde se desarrollan los “minoristas” y los “comercios pequenos”
(cuadro 42).

Cuadro 42: Evaluacion de mercados donde esta menos
asegurada la competencia segun region.

Region | Region Il
Minoristas 5 8
Comercios pequefos 8
Multinacionales 1 4
Ropa; calzados 3 1
Servicios en general 3 2
Alimentos 3 1
Servicios del Estado; servicios publicos 3 0
La salud 2 2
Comercios 0 3
Industria 2 0
Combustible 2 0
Grandes comercios 1 0
Muebles 1 0
Empresas privadas 0 1
Transporte 1 1
Almacenes de barrio; almacenes 1 0
Supermercados 1 0
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Telefonia celular
llegales

Feria

Artesanos
Ensenanza
Restaurantes
Farmacia

Medio rural
Otros

O—- 0O 200 = =
~APrOO 200200

—_
—_

No sabe 12 11

No corresponde* 40 50

Total 100 100

&Y en qué mercados estan menos asegurados?

(*) Los casos que respondieron que a la competencia es “igual en todos los mercados”
(cuadro 40) no fueron consultados en esta pregunta.

Los importantes niveles e dispersion de las respuestas en torno a los niveles de
competitividad diferenciales entre los mercados sugiere que el acuerdo de
opiniones entre empresarios alcanza hasta el diagnéstico basico sobre que los
mercados no son iguales entre si. Sin embargo, no hay consensos minimos
sobre en cuéles mercados los principios de la competencia se cumplen mas o
se cumplen menos.

En cuanto a aspectos actitudinales de los empresarios, la frecuencia de
reclamos ante situaciones de incumpliendo de los mecanismos de la
competencia muestra un grupo muy mayoritario que no lo hace “nunca” (75%
en la Region | y 85% en la Region 1l). Por otro lado, aquellos que lo hicieron
“alguna vez” o “mas veces” son el 20% en la Region | y el 12% en la Region
(cuadro 43).

Nuevamente puede notarse que los empresarios de la Region | son mas
interesados y activos respecto de los problemas relacionados con la defensa
de la competencia, aunque la frecuencia de reclamos es muy baja en ambas
regiones.

Cuadro 43: Frecuencia de reclamos ante situaciones
donde no se respetan los mecanismos de competencia
segun region.

Regidn | Regidn Il
Siempre 7 2
Casi siempre 5 2
Alguna vez 8 8
Casi nunca 3 3
Nunca 75 85
No sabe 2 1
Total 100 100

¢ Reclama habitualmente cuando considera que no se respetan los mecanismos
de defensa de la competencia?

Los lugares donde los empresarios prefieren realizar reclamos son el MEF, sus
asesores legales (abogados) y a los vendedores, fabricantes y proveedores
con los cuales realizan transacciones directamente (cuadro 44).

Cuadro 44: Ante quién reclama ante situaciones donde no
se respetan los mecanismos de competencia segun
region.

Regién | Regién Il
Defensa del Consumidor; ADECO 1 0
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Al vendedor; lugar donde compré; encargado del negocio
Fabricante

Proveedor

Intendencia

Ministerio de Economia

ACIRN (Asociacion Comercial e Industrial de Rio Negro)
Asociacion de comercios

Judicial

Asesor legal-abogado

DGl

Otros

No sabe

No corresponde

Total 100

¢ Ante quién reclama?
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En cuanto a la satisfaccion con los resultados de los reclamos que realizan los
empresarios las respuestas son equilibradas entre los que se encuentran
satisfechos y los insatisfechos, acumulandose la mayoria entre aquellos que
consideran resultados “a veces positivos y a veces negativos” (Cuadro 45).

Cuadro 45: Resultados que obtuvo ante reclamos segun

region.
Region | Region Il
Positivos 7 3
A veces positivos, a veces negativos 9 8
Negativos 6 2
No sabe 1 1
No corresponde 77 86
Total 100 100

¢ Qué tipo de resultados obtuvo?

El cuadro 46 refiere a las expectativas que tienen los empresarios en torno a
los resultados esperados si ellos realizaran algun reclamo motivado por
problemas relativos a la defensa de la competencia. Una mayoria relativa en
ambas regiones espera “mercados mas igualitarios”; luego siguen aquellos que
esperan resultados normativos y legislativos, y en menor medida aparecen
aquellos que esperan beneficios para los consumidores y transparencia de
informacion.

Cuadro 46: Resultados que espera obtener ante reclamos segun region.

Region | Regién Il
Mercados mas igualitarios 13 15
Lograr normas y leyes justas 8

Positivos; buenos
Beneficios para el consumidor
Mercados mas transparentes y de mayor informaciéon
Proteccion

Solucionar la informalidad
Que le ven soluciones
Fiscalizacion; control
Justicia

Informacién

Control de precios

Ser escuchado

Tranquilidad para trabajador
Buenos para ambos
Mercados mas competitivos
Agilidad

Mejor produccion

Mejorar en los precios
Atender reclamos
Beneficios para el comercio
Multas; sanciones

Respeto de los derechos
Mercados seguros

2000 =4 === MN=MNDNMN—=WNNOH» OO
O =4 =4 24 4 420NN =NWNOO =~ U1TO 010 O©
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Mejorar ventas

Respetar zonas de los rubros
mejor atencion
Asesoramiento
Remuneracion

Mas trabajo

Lealtad

Otros

No sabe, no contesta 11

Total 100 100

En su opinién ¢Qué tipo de resultados entiende UD. que deberian obtenerse a partir de la defensa
de la competencia?

>PoOo—~0co0o000O

Por dltimo, existe un grupo importante dispersado entre varias respuestas
similares que refieren a resultados sobre los niveles del control y fiscalizacion
de la normativa vigente.
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Capitulo 2: Una descripcion tipoldgica de empresarios y consumidores.

En este capitulo se desarrollan caracterizaciones tipoloégicas de cada uno de
los publicos (empresarios y consumidores) con el fin de ordenar los segmentos
que componen a cada universo en torno a sus niveles de conocimiento sobre
legislacion y derechos, niveles de informacion y evaluacién de la importancia
de contar con informacién a cerca de la defensa de la competencia o derechos
del consumidor.

Para la confecciébn de las tipologias se consideraron dos dimensiones
generales: el conocimiento sobre el tema (defensa del consumidor o defensa
de la competencia segun el publico de que se trate) que se compone a su vez,
con dos variables (autoevaluacion del conocimiento y del nivel de informacion);
y el interés en estar informado o en conocer sobre el tema.

A partir de la base de datos de consumidores se seleccionaron dos preguntas
del total de indicadores para componer la primera dimension de la tipologia, es
decir, la dimensién del conocimiento’. Con esa informacion se construy6 una
nueva variable de tres categorias: conocimiento e interés altos; situaciones
donde el conocimiento y el interés se combinan con valores bajos y altos; y
conocimiento e interés bajos.

En segundo lugar se combiné la tipologia de conocimiento con el interés®
agrupando las categorias “poco” y “nada” en una sola. La tipologia resultante
se compone de nueve categorias ordenadas en el cuadro 47.

A partir de la base de datos de empresarios se realiz6 el mismo procedimiento
que en el caso de los consumidores. Las dos preguntas para construir la
dimensién de conocimiento® se combinaron con la pregunta que representa la
dimensién de interés(o importancia del cocimiento) .

Cuadro 47: Ordenamiento conceptual de la tipologia de los consumidores.

Interés en conocer sobre sus derechos
Mucho Bastante Poco y Nada
Conoce legislacion y derechos y esta bien
. A B C
informado
Situaciones intermedias de conocimiento e D E F
informacion
No conoce legislacion y derechos y no esta bien G H |
informado

" P1. ¢Ha sentido hablar de los derechos del consumidor? ;Cuanto diria UD. que sintié hablar? 1. Muy Bien; 2. Bien; 3.
Mal; 4. Muy Mal.

P3. Personalmente, como consumidor, ¢ siente que esta muy bien, bien, regular, mal o muy mal informado sobre sus
derechos? 1. Muy Bien; 2. Bien; 3. Mal; 4. Muy Mal.

8 P2. En términos generales, ¢cuanto diria UD. que le interesa conocer sus derechos como consumidor? 1. Mucho; 2.
Bastante; 3. Poco; 3. Nada.

° P2. ;Ha sentido hablar de los derechos del consumidor? 1. Mucho; 2. Bastante; 3. Poco; 4. Nada.

P5. Personalmente, como empresarios ¢ siente que esta muy bien, bien, regular, mal o muy mal informado sobre sus
derechos en términos de defensa de la competencia? 1. Muy Bien; 2. Bien; 3. Mal; 4. Muy Mal.

' P4. En términos generales, como empresario, ¢cudl es el grado de importancia que tiene para sus negocios conocer
sobre sus derechos y las regulaciones en términos de defensa de la competencia? 1. Muy importante; 2. Bastante
importante; 3. Poco importante; 3. Nada importante.
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Desde un punto de vista interpretativo de la tipologia puede decirse que las
letras “A” e “I” son los grupos extremos mas consistentes en sus respuestas en
torno al conocimiento e informacion y el interés sobre los derechos del
consumidor. En segundo lugar los espacios “B” y “D” se caracterizan por
presentar alguno de los criterios en forma mas débil pero cercana a los niveles
medios y superiores. Una situacion similar son las situaciones “F” y “H” aunque
estas estdn mas cerca de la carencia de conocimiento e informacion que de
presencia de ambos atributos. La situacién “E” es completamente intermedia en
a distribucién general. Por Ultimo se encuentran los grupos de mayor
inconsistencia entre interés y conocimiento; el espacio “C” tiene altos niveles
de conocimiento pero bajo interés en la informacién sobre sus derechos.

2.1.1. Los consumidores

Como se explico mas arriba, para la construccion de la caracterizaciéon
tipoldgica de los consumidores en primer lugar se combiné informacion sobre
“‘conocimiento” e “informacion” sobre derechos del consumidor. Esa
informacion gener6 tres grandes grupos de consumidores; aquellos que
“conocen sus derechos y estan bien informados”, aquellos que “no conocen sus
derechos y no estan bien informados” y aquellos que se encuentran en una
situacién intermedia donde solo presentan buen nivel de conocimiento o solo
de informacioén.

Por otra parte se conocen los niveles de interés que tienen los consumidores
en conocer sus derechos. Esta dimension refiere a las valoraciones subjetivas
de los consumidores sobre la importancia que le confieren al tema, asi como el
valor que le dicen otorgarle a disponer de informacion.

Cuadro 48: Distribucion tipologica de los consumidores de la Regidn |.

REGION | Interés en conocer sobre sus derechos
Conocimiento Mucho Bastante Poco y Nada TOTAL
Conoce sus derechos y esta bien informado 6 7 2 15
isr::g?;f;gi intermedias de conocimiento e 18 15 4 36
No conoce sus derechos y no esta bien informado 17 18 13 48
TOTAL 41 40 19 100

Cuadro 49: Distribucidn tipologica de los consumidores de la Region Il

REGION II Interés en conocer sobre sus derechos
Mucho Bastante Poco y Nada TOTAL
Conoce sus derechos y esta bien informado 4 5 1 9
isr::g?;f;gi intermedias de conocimiento e 10 11 3 24
No conoce sus derechos y no esta bien informado 27 28 12 67
TOTAL 41 44 16 100

En términos comparativos, en la Regién Il existen mas casos en situaciones
poco consistentes (G y C del cuadro 47) y de baja presencia de los atributos (F
y H del cuadro 47) que en la Region I.

Si miramos los resultados de la tipologia construida por algunas variables
basicas (sexo, edad y educacién) podemos observar que el sexo no tiene una
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relacion fuerte con los niveles de conocimiento e interés combinados; en
cambio la edad muestra que los jovenes (en especial los de 25 a 29 anos)
manifiestan una tendencia clara al desconocimiento y el poco interés en
relacion al conjunto de la poblacién y el resto de los tramos etarios, aunque
también son el grupo con una proporcion mayor en la categoria “A” de alto
conocimiento e interés. Por ultimo, la educacion presenta una fuerte relacion
positiva, en la medida que a mayor educacion mas conocimiento e interés se
tienen los individuos en la tipologia de consumidores (cuadro 50).

Cuadro 50: Tipologia de consumidores en la Region | seguin variables basicas.
Tipologia de consumidores

A B C D E F G H | Total
TOTAL REGION | 6 7 2 18 15 4 17 18 13 100
Masculino 6 6 2 14 15 4 19 18 16 100
Femenino 6 8 2 21 15 4 16 17 11 100
18 a 24 8 4 2 12 4 6 20 24 18 100
25a29 9 1 5 8 13 5 16 17 25 100
30 a64 6 9 1 17 18 3 20 17 9 100
65y mas 3 7 3 28 14 5 10 16 15 100
Primaria incompleta 0 0 0 19 12 2 12 17 38 100
Secundaria 1er. Ciclo 6 6 1 12 11 5 21 21 18 100
Secundaria 2do. Ciclo 4 10 3 18 19 5 17 15 9 100
Terciaria 11 8 4 26 17 2 13 14 4 100

En la Regién Il suceden cosas similares si miramos la distribuciéon por sexo. En
caso de la edad de los consumidores aquellos que se encuentran entre 25y 29
anos tiene un comportamiento similar a los de 65 y mas, mientras que los que
se ubican entre 30 y 64 son los mas similares al total de la poblacién de esta
region.

A diferencia de lo que sucede con la educacion en la Region |, la relacion entre
la tipologia y el nivel de instruccién parece ser algo menor'’. No obstante,
existe una tendencia visible en las categorias “A” y “B” asi como en las
categorias “H” e “I".

De todos modos el testeo periddico de las relaciones entre variables como la
educacion y la tipologia de consumidores puede significar un buen instrumento
en el marco de una medicidén regular sobre la evolucion de la opinién publica
relativa a los derechos del consumidor.

" En la Region | la asociacion significativa entre la educacion y la tipologia alcanza una fuerza de Phi = 0.360, mientras
que en la Region Il ambas variables no presentan siquiera asociacion.
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Cuadro 51: Tipologia de consumidores en la Region Il segun variables basicas.

Tipologia de consumidores

A B C D E F G H | Total
TOTAL REGION I 4 4 1 10 11 3 27 27 13 100
Masculino 4 5 0 10 10 4 27 29 13 100
Femenino 5 4 0 10 12 2 27 27 12 100
18a24 0 4 0 12 16 4 16 36 12 100
25a29 5 5 0 5 11 0 37 21 16 100
30a64 5 5 1 13 10 3 28 27 10 100
65y mas 3 3 0 6 13 3 26 26 19 100
Primaria incompleta 0 0 0 0 11 0 28 39 22 100
Secundaria 1er. Ciclo 3 4 0 6 13 4 29 29 14 100
Secundaria 2do. Ciclo 5 5 0 17 10 2 25 27 10 100
Terciaria 15 8 0 15 15 0 31 15 0 100

2.1.2. Los empresarios

Para el publico de empresarios se construyé un ordenamiento tipolégico similar

al realizado para los consumidores (cuadros 52 y 53).

Cuadro 52: Distribucion tipolégica de empresarios de la Region |.

REGION | Interés en conocer sobre sus derechos
Mucho Bastante Poco y Nada TOTAL
Conoce legislacion y esta bien informado de sus 3 0 4
derechos
Situaciones intermedias de conocimiento e 10 > 15
informacion
No conoce legislacion y no esta bien informado de
48 4 81
sus derechos
TOTAL 62 7 100
Cuadro 53: Distribucion tipolégica de empresarios de la Region II.
REGION II Interés en conocer sobre sus derechos
Mucho Bastante Poco y Nada TOTAL
Conoce legislacion y esta bien informado de sus
2 0 2
derechos
Situaciones intermedias de conocimiento e 9 > 15
informacion
No conoce legislacion y no esta bien informado de 46 9 83
sus derechos
TOTAL 57 11 100
Las distribuciones registradas son muy similares en ambas regiones,

acumulandose en las situaciones de bajo conocimiento pero niveles altos y
medios de interés (G y H en el cuadro 47).

Cuadro 54: Ordenamiento conceptual tipolégica de los consumidores.

Interés en conocer sobre sus derechos

Mucho Bastante Poco y Nada
Conoce legislacion y esta bien informado de sus A c
derechos
Situaciones intermedias de conocimiento e D F
informacion
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No conoce legislacion y no esta bien informado de G H
sus derechos

Los empresarios que dirigen empresas de mayor tamano muestran niveles mas
altos de conocimiento e interés sobre los temas referidos a la defensa de la
competencia en la Regién | (cuadro 55). Podria pensarse que a mayor tamano
de las empresas mayor es el poder mercado de las mismas sobre sector en el
cual compiten'?. Si esto es cierto, resulta razonable que el costo de carecer de
informacion e interiorizarse con las normas puede ser mayor cuanto mayor es
el tamano de las empresas.

Cuadro 55: Tipologia de empresarios en la Region | segun tamaiio y rama.
Tipologia de empresarios

A B C D E F G H | TOTAL
TOTAL REGION | 3 1 0 10 3 2 49 28 4 100
1 a 4 empleados 0 0 0 8 2 2 52 30 6 100
5 a9 empleados 0 0 0 0 0 0 73 23 5 100
10 y méas empleados 5 2 1 13 3 2 43 28 4 100
Industria 3 2 0 15 1 3 51 20 5 100
Comercio 2 0 0 6 0 0 45 37 10 100
Servicios 4 1 1 9 5 1 49 28 1 100

Sin embargo la misma relacién no es tan visible en la Region Il, donde los
niveles de incongruencia en las respuestas hacia el nivel de conocimiento e
informacion son algo mayores (cuadro 56).

Cuadro 56: Tipologia de empresarios en la Regidn Il segun tamafio y rama.
Tipologia de empresarios

A B C D E F G H | TOTAL
TOTAL REGION I 2 0 0 8 4 2 47 28 9 100
1 a 4 empleados 3 0 0 11 4 3 43 28 8 100
5 a9 empleados 0 0 0 0 0 0 71 29 0 100
10 y méas empleados 0 0 0 6 6 2 48 29 10 100
Industria 0 0 0 7 7 3 38 34 10 100
Comercio 2 0 0 5 2 2 54 27 9 100
Servicios 2 0 0 13 4 2 45 26 9 100

'2 Es relevante tener en cuenta que las empresas muy grandes pueden acercarse usualmente a componer situaciones
de mercado oligopdlicos. En eso mercados los principios de la competencia se ven completamente amenazados.
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Capitulo 3: Los consumidores de Uruguay en perspectiva comparada.

En base informacién disponible del Eurobarémetro realizado por Gallup durante
el 2001 y el 2002 podemos observar las caracteristicas de los consumidores en
Uruguay en comparacion con los consumidores de paises europeos.

Este tipo de analisis provee de un marco de referencia importante para evaluar
las caracteristicas de los consumidores locales (en funcién de lo que sucede en
paises desarrollados) y para el trazado de objetivos futuros.

La informacidon comparativa proviene del estudio de consumidores del
Eurobarémetro realizado entre enero de 2001 y diciembre de 20023

En cuanto al nivel de informacién sobre temas relativos a los derechos del
consumidor, el promedio europeo de personas que se sienten informadas (bien
o muy bien) sobre los productos y servicios que le son ofrecidos'* es del 71%;
mientras que en Uruguay apenas el 21% en la Region |y el 15% en la Regién |l
se considera bien informado sobre cuales son sus derechos como consumidor.

Cuadro 57: Informacion sobre derechos del consumidor en Europa y Uruguay

Bien Mal
informado Depende informado No sabe TOTAL
Finlandia 85 0 15 0 100
Noruega 83 6 10 1 100
Dinamarca 75 10 13 2 100
Suecia 75 5 17 3 100
Reino Unido 74 5 20 1 100
ltalia 73 5 22 0 100
Holanda 73 6 20 1 100
Francia 72 7 20 1 100
Bélgica 66 5 28 2 100
Irlanda 66 7 27 1 100
Luxemburgo 64 13 21 2 100
Espafia 62 21 15 2 100
Portugal 41 33 24 2 100
Europa * 71 8 20 1 100
Uruguay Region I** 21 35 44 1 100
Uruguay Region II** 15 32 53 1 100

(*) Fuente: “Flash Eurobameter — 117 — Consumo”, Demoscopia, febrero 2002

“Personalmente, como consumidor , ;Ud. se siente muy bien informado, bien informado, mal
informado o muy mal informado sobre los productos y servicios que se le ofrecen?”

(**) P3. Personalmente, como consumidor, ¢siente que estd muy bien, bien, regular, mal o muy
mal informado sobre sus derechos?

Si bien la informacion comparada no refiere exactamente al mismo punto, las
diferencias sobre los niveles de informacion manifiestos en situaciones donde
se le pide a los entrevistados que se sitien como “consumidores” sugieren una
distancia muy importante con el peor de los niveles registrados en Europa.

Pero mas aun, cuando se le pide a los entrevistados evaluar el nivel de
proteccién efectiva sobre sus derechos en situaciones donde no son cumplidos,
las diferencias entre Europa y Uruguay también son muy importantes. Si se

'3 “Flash Eurobameter — 117 — Consumo”, Demoscopia, febrero 2002.
'* Este es uno de los derechos de consumidores mas importantes, es decir, el conocimiento sobre las caracteristicas
que poseen los productos y servicios ofrecidos en el mercado.
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observa el cuadro 58 un promedio del 56% en los paises europeos considera
que sus derechos serian bien o muy bien protegidos en caso de eventuales
problemas con proveedores o fabricantes, mientras que en Uruguay solo el
11% en las dos regiones estudiadas considera que los derechos del
consumidor estan muy bien o bien protegidos.

Cuadro 58: Grado de proteccion sobre los derechos del consumidor en

Europa y Uruguay
Bien Mal
protegidos Depende protegidos No sabe TOTAL
Finlandia 82 3 13 3 100
Reino Unido 75 4 17 5 100
Suecia 68 4 22 6 100
Irlanda 66 5 24 5 100
Noruega 66 7 22 6 100
Dinamarca 64 9 22 5 100
Holanda 59 4 29 8 100
Francia 58 5 34 3 100
Luxemburgo 53 12 24 12 100
Bélgica 52 6 34 9 100
Italia 44 9 44 3 100
Espafia 38 13 34 15 100
Portugal 21 19 43 17 100
Europa* 56 7 31 7 100
Uruguay Region I** 11 42 40 7 100
Uruguay Region I 11 39 48 3 100

(*) Fuente: “Flash Eurobameter — 117 — Consumo”, Demoscopia, febrero 2002

“Si Ud. tuviera una disputa con un proveedor o fabricante, aqui en su pais, ¢piensa que sus
derechos como consumidor serian muy bien protegidos, bien protegidos, mal protegidos o muy
mal protegidos?”

(**) P17. En general, ¢considera que los derechos del consumidor estan muy bien, bien, regular,
mal o muy mal protegidos?

En las dos mediciones comparadas, aunque deben tenerse precauciones
importantes respecto del sentido de las preguntas, las diferencias encontradas
muestran que Uruguay se encuentra en niveles de conocimiento y percepcion
de la protecciéon de derechos en guarismos mucho menores respecto al ultimo
pais Europeo.
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Capitulo 4: Hacia el disefio de indicadores para el monitoreo regular

El estudio fue disefiado como un insumo que permitiera, entre otras cosas,
servir como un punto de referencia sobre el estado de situacion en los temas
que atiende el Programa vy, a la vez, apoyar la construccién de un sistema de
informacion que pueda dar cuenta de la evolucién de esta situacién en el
tiempo. Entre los resultados del estudio estan, entonces, el que estos insumos
sirvan como base para la construccion de un sistema de monitoreo del
Programa en algunos aspectos especificos.

En términos generales, la realizacion de este estudio puede considerarse como
una medicion en el “punto cero” del Programa (o, al menos, si el Programa ya
desarroll6 algunas actividades, una primera medicion del estado de situacion).
El monitoreo consistiria en la realizacidn de mediciones adicionales que
puedan dar cuenta de la evolucién a lo largo del tiempo, y de la interpretacién
de esos resultados.

Desde esta perspectiva, se plantean al menos tres cuestiones basicas sobre
las cuales es necesario avanzar. La primera de ellas refiere a las dimensiones
y variables claves sobre las que el Programa intenta actuar. La segunda, a la
identificacién de indicadores que puedan dar cuenta de la evolucién de esas
variables. La tercera, finalmente, a las forma de relevar y analizar la
informacién como para disponer de una vision sobre el estado de situacion en
distintos momentos de tiempo.

Nuestra lectura sugiere que el planteo general del Programa refiere a dos
publicos diferentes (consumidores y empresarios) y en cada uno de ellos
pueden distinguirse dos objetivos también distintos —aunque eventualmente
combinados: uno de conocimiento y otro de valoracion. Asi, en el caso de los
consumidores puede hablarse del nivel de conocimiento de los derechos y
del nivel de valoracion de los derechos del consumidor. Mientras tanto, en
el caso de los empresarios es posible referirse al nivel de conocimiento de la
legislacion y procedimientos de defensa de la competencia y al nivel de
valoracion de estos aspectos.

El estudio trabaj6é indagando sobre estos temas mediante el uso de preguntas
sobre conocimientos, actitudes y comportamientos de ambos publicos. Como
suele suceder, si bien la informacion que arrojan estas preguntas resulta casi
siempre de utilidad para el analisis, no todas ellas pueden ser consideradas
como potenciales indicadores para un sistema de monitoreo. La experiencia
sugiere que para ser considerados como elementos de un sistema de este tipo,
los indicadores deben tener capacidad discriminante, ser sencillos y practicos
y, obviamente, poder ser considerados validos en términos del concepto que se
pretende medir.

La idea de capacidad discriminante refiere a que el indicador sea capaz de

clasificar a las unidades en estudio en categorias que suponen situaciones
realmente diferentes entre si respecto a lo que se pretende medir y, a la vez, a
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que el publico que se quiere analizar no se concentre en un Unico valor del
indicador. La idea de sencillez y practicidad refiere a la capacidad de poder
recoger informacion sobre el indicador sin la necesidad de procedimientos que
sean excesivamente complejos y/o costosos. Finalmente, la idea de validez
refiere a que, desde el punto de vista tedrico, los resultados del indicador sean
considerados una buena representacion del estado de situacién de la variable
en un conjunto de unidades de estudio en un momento determinado.

Tomando en cuenta estos elementos es que se analizaron los resultados de
distintas preguntas, y se optd por realizar una tipologia para clasificar a
consumidores y empresarios en el marco de un espacio de propiedades que
incluye una dimension de conocimiento y otra de valoracion. Los resultados de
esta tipologia, presentados en el capitulo anterior, pueden ser considerados
una primera aproximacién global para identificar segmentos caracterizados por
diversos niveles de conocimiento y valoracién, en cada tipo de publico y region.

Pero es claro que la utilidad y validez de esta clasificacion — que puede
considerarse como un buen indicadores resumen para el monitoreo del
proyecto- depende de la confiabilidad y validez de los indicadores que los
conforman. En ese sentido, se propone que el sistema de monitoreo, al
menos en sus primeras versiones, se base en la elaboraciéon de series de
informacion de la distribucion de cada publico en términos de la tipologia
propuesta, acompanadas de series de informacion de cada uno de los
indicadores que componen las tipologias.

Obviamente, el analisis de la evolucién no surge “automaticamente” de los
registros: es importante establecer criterios que permitan definir cuando se
producen cambios sustantivos en las distribuciones que puedan ser
considerados estados de situacion realmente diferentes al momento de partida.
Un punto especialmente importante que debe tenerse en cuenta en este
aspecto es que se esta trabajando con una técnica de medicion —encuestas-
que tienen una sensibilidad mas dificil de estimar, en tanto su base
probabilistica supone que algunas de las diferencias puedan deberse a
variaciones aleatorias y no puedan considerarse cambios reales en el estado
de situacion. En ese sentido, el analisis puede mejorarse si a la simple
observacion de las variaciones que representan las series construidas se
agregan dos criterios especificos: en primer lugar, la distancia del valor
registrado respecto a valores meta esperados para determinado momento de
tiempo del proyecto; en segundo lugar, la aplicacién de test de significacion
de las diferencias encontradas entre dos mediciones del mismo indicador o
grupo de indicadores.

De todas formas, debe tenerse en cuenta que un buen sistema de monitoreo se
ajusta progresivamente en tanto se van realizando medidas sucesivas que
permitan “calibrar” el sistema. Y, por tanto, estos principios generales pueden
irse adaptando progresivamente a las posibilidades efectivas de aplicacién y a
la disponibilidad de informacién que se genere.
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Capitulo 5: Sintesis y Conclusiones Preliminares

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

El estudio permite afirmar que existen niveles diferenciales de
notoriedad e informacion entre los consumidores sobre el tema de sus
derechos en cuanto tales. Aunque el publico tiende a dividirse respecto a
su percepcion sobre cuanto se habla sobre derechos del consumidor, los
propios involucrados se autoasignan un nivel de informacién
relativamente bajo, aunque en una proporcion importante son capaces
de reconocer, cuando son nombrados, la mayoria de los derechos del
consumidor. Los derechos relacionados con la informacion sobre
productos y servicios son los mas notorios, mientras que aquellos que
tienen que ver con formas de proteccion contra danos y resarcimiento
son algo menos conocidos.

Estos indicadores se relacionan con un nivel de conocimiento
relativamente bajo de organizaciones y programas vinculadas con la
defensa de los derechos del consumidor. El reconocimiento de estas
organizaciones es mas bien genérico, y esta situacion esta seguramente
relacionada con el déficit de informacion que aparece respecto a los
mecanismos de accidén en caso de ver lesionados los derechos: al
menos la mitad de la poblacién no tiene idea de a quien acudir en esas
situaciones.

Cuando son interrogados sobre lo que consideran sus principales
derechos, los consumidores aluden fundamentalmente a cuatro
dimensiones basicas: informaciéon sobre los productos y servicios,
calidad de los mismos, posibilidad de reclamos, y precios justos.
Consecuentemente, las actividades sugeridas y/o reclamadas por el
publico como acciones prioritarias de los programas que trabajan en
estos temas van en una orientacién similar: en primer lugar, informacién;
en segundo lugar, supervisién y control; en tercer lugar, defensa del
consumidor en un sentido genérico; en cuarto lugar, acciones sobre los
precios. Un punto adicional que es importante tener en cuenta es que
entre los consumidores existen opiniones dispares sobre el grado en que
la competencia los beneficia: aunque la mayoria esta de acuerdo con
esa opinién, proporciones de entre un cuarto y un tercio de los
entrevistados tiene una postura contraria.

En este marco general antes descrito los consumidores se manifiestan
interesados por conocer sus derechos, y los medios masivos de
comunicacién —basicamente, television y radio- son los canales
habituales y preferidos por los que reciben y/o preferirian recibir
informacion.

Los consumidores consideran que el nivel actual de “cumplimiento” de
los derechos del consumidor es escaso, y esta aseveracion se verifica
tanto a nivel genérico como cuando se evaluan especificamente distintos
derechos, caso en el cual sblo aparecen matices menores en la
distribuciéon de las opiniones, que no se apartan del panorama general
de “incumplimiento”.

Esta visibn no coincide exactamente con algunos indicadores de
ejercicio de esos derechos, como es el caso de reclamos ante lo que se
consideran lesiones de esos derechos: proporciones que estan cerca del
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5.7.

5.8.

5.9.

5.10.

5.11.

5.12.

5.13.

5.14.

tercio del total de la poblacion dice reclamar “siempre” o “casi siempre”
en esas situaciones. En general, el reclamo se hace ante quien proveyé
el bien o servicio, y en una proporcion importante —aunque esta lejos de
ser absoluta- los resultados de esos reclamos son positivos, y se
materializan en la reposicién del producto o la devolucion del pago.

El trabajo permite elaborar una tipologia de conocimiento y valoracion de
los derechos del consumidor entre los propios involucrados. Esa primera
aproximacién sugiere que existen posiciones muy diversas pero que, en
todo caso, la situacién actual se encuentra bastante lejos del 6ptimo, y
puede caracterizarse por una valoracion —medida a través del interés-
bastante mayor que el nivel de conocimiento e informacién. El nivel
educativo aparece como la principal caracteristica personal asociada
positivamente con el conocimiento e interés en el tema.

Finalmente, la informacion comparativa disponible permite afirmar que
los uruguayos estan bastante lejos de algunos de sus pares —por
ejemplo, de la mayoria de los consumidores de paises europeos- en
términos del nivel de informacion y proteccién de sus derechos que
sienten actualmente.

En todos los casos, la informacién sugiere que existen también
diferencias regionales en el propio pais. A cuenta de un andlisis mas
detallado, es posible afirmar que tanto el conocimiento como otras
actitudes y comportamientos relacionados con los derechos del
consumidor, estan presentes con valores mas positivos en el area
metropolitana (Region I) que en el resto de los territorios evaluados
(Region II).

Con respecto al publico de empresarios, es muy baja la proporciéon que
declaran haber sentido hablar de la defensa de la competencia, y
también baja la proporcion de los que consideran que tienen un nivel de
informacion aceptable sobre el tema. También es variable —y difuso- el
grado en que se conoce el concepto como tal.

Ese bajo nivel de conocimiento también se verifica respecto a la
existencia de programas y entidades de defensa de la competencia, y en
la identificacion de lugares donde reclamar cuando enfrentan problemas
vinculados con este tema.

Las cuestiones en las que se representa el concepto también son
diversas, pero tienden a concentrarse en algunos aspectos basicos:
normas legales que aseguren la existencia de competencia, defensa o
proteccion de las empresas, igualdad de precios, evitar la informalidad y
una “ética de competencia”. Pero debe reconocerse que la formulacion
que adquieren estos conceptos es bastante heterogénea, asi como no
siempre se reconocen con facilidad las conductas anticompetitivas.

Sin embargo, la gran mayoria de los empresarios consideran importante
conocer los derechos y regulaciones en torno al tema, y consideran que
los medios masivos de comunicacion son los canales mas adecuados
para recibir informacion.

La gran mayoria de los empresarios también considera que la
competencia es algo que beneficia a los consumidores, aunque tienen
una opinion fuertemente critica sobre la actual situacion en términos de
cumplimiento de los principios de defensa de la competencia en el pais.
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5.15.

5.16.

5.17.

5.18.

5.19.

5.20.

La opinién predominante es que existen niveles distintos de competencia
en diferentes mercados de bienes y servicios aunque, salvo la alusion a
las grandes empresas, no existe una mencién muy marcada a sectores
o grupos en los que se verifican desigualdades.

Hay pocos reclamos de los empresarios sobre situaciones que afectan la
competencia, y opiniones variadas sobre los resultados de esas
acciones. Las expectativas de esos reclamos se refieren al logro de
mercados “mas igualitarios”, normas y leyes justas y mayor
transparencia.

También para este publico se construy6 una tipologia que combina los
niveles de conocimiento de legislacion y derechos y el grado de
valoracion de los mismos. Los resultados muestran que la situacidon
predominante es la combinatoria de interés en el tema pero
desconocimiento de la legislacion, y falta de informacién sobre sus
derechos. Los empresarios de mayor tamano son apenas algo mas
informados que sus colegas y, al igual que ocurria entre los
consumidores, quienes estan en el area metropolitana muestran un
involucramiento algo mayor que los que se encuentran en el resto del
pais.

El estudio sugiere que, tanto en el campo de los derechos del
consumidor como en el defensa de la competencia, buena parte de la
tarea aun esta por hacerse. Los niveles de conocimiento son en ambos
casos muy bajos, tanto si se los analiza en términos “absolutos” como si
se los mira en perspectiva comparada.

Aunque es razonable pensar que existe un componente actitudinal
importante detras de esta situacion, todo sugiere también que los niveles
de informacion y difusidbn sobre los conceptos y las modalidades de
actuacion son, por el momento, insuficientes.

Adicionalmente, el estudio también muestra que existe un nivel de
insatisfaccion con el grado en que ambos “derechos” se consideran
protegidos en el pais.

Por tanto, todo indica que actividades orientadas a la difusién y la
educacion deberian cumplir un papel fundamental en programas sobre
estos temas. Pero, en la misma medida, deberia asegurarse, en el grado
en que fuera posible, que existiera procedimientos accesibles y efectivos
que puedan hacer de esos derechos algo mas que una cuestién que
pueda considerarse meramente “declarativa”.
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ANEXO

A.- Consumidores.

Conocimiento de la poblacién sobre “derechos del consumidor”
segun sexo, edad y educacidn. (Region I)
Mucho Bastante Poco Nada TOTAL

Masculino 11 29 41 19 100
Femenino 14 37 30 19 100
18 a 24 afos 9 19 42 30 100
25 a 29 afios 10 24 40 26 100
30 a 64 afios 13 38 33 15 100
65 y més afios 14 35 33 18 100
Primaria incomp. 10 17 29 44 100
Secundaria 1er. Ciclo 10 24 39 28 100
Secundaria 2do. Ciclo 14 39 35 12 100
Terciaria 17 49 30 4 100
TOTAL 13 34 35 19 100

Conocimiento de la poblacion sobre “derechos del consumidor”
segun sexo, edad y educacion. (Region Ii)
Mucho Bastante Poco Nada TOTAL

Masculino 11 29 41 19 100
Femenino 14 37 30 19 100
18 a 24 afios 9 19 42 30 100
25 a 29 afios 10 24 40 26 100
30 a 64 afios 13 38 33 15 100
65 y mas afos 14 35 33 18 100
Primaria incomp. 10 17 29 44 100
Secundaria 1er. Ciclo 10 24 39 28 100
Secundaria 2do. Ciclo 14 39 35 12 100
Terciaria 17 49 30 4 100
TOTAL 5 23 43 30 100

Interés por conocer sobre los “derechos del consumidor” segun sexo, edad
y educacion. (Regién 1)
Mucho Bastante Poco Nada No sabe TOTAL

Masculino 39 39 15 6 1 100
Femenino 42 40 11 5 1 100
18 a 24 afnos 40 33 17 8 2 100
25 a 29 afios 33 32 29 7 0 100
30 a 64 anos 43 44 9 4 1 100
65y mas anos 41 36 14 8 1 100
Primaria incomp. 30 30 16 22 3 100
Secundaria 1er. Ciclo 39 38 17 5 1 100
Secundaria 2do. Ciclo 39 44 11 5 1 100
Terciaria 51 39 9 2 0 100
TOTAL 41 40 13 5 1 100




Interés por conocer sobre los “derechos del consumidor” segun sexo, edad

y educacion. (Region Il)

Mucho Bastante Poco Nada No sabe TOTAL
Masculino 40 43 12 4 1 100
Femenino 42 43 10 5 0 100
18 a 24 afos 28 56 9 6 1 100
25 a 29 afios 46 37 12 5 0 100
30 a 64 afios 45 42 10 2 0 100
65 y mas anos 34 41 14 10 1 100
Primaria incomp. 29 46 16 9 0 100
Secundaria 1er. Ciclo 37 46 12 5 1 100
Secundaria 2do. Ciclo 47 41 9 3 0 100
Terciaria 55 36 7 0 2 100
TOTAL 41 43 11 5 1 100

Nivel de informacion de la poblacion sobre los “derechos del consumidor”
segun sexo, edad y educacion. (Regién 1)

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal No sabe TOTAL
Masculino 4 16 34 33 12 0 100
Femenino 2 21 35 32 10 1 100
18 a 24 afos 2 22 30 37 9 0 100
25 a 29 afios 0 24 34 31 10 0 100
30 a 64 afios 3 16 34 35 11 0 100
65 y més afios 3 20 39 26 10 2 100
Primaria incomp. 0 7 25 42 21 5 100
Secundaria 1er. Ciclo 3 17 29 37 14 0 100
Secundaria 2do. Ciclo 3 20 37 33 8 0 100
Terciaria 3 23 45 23 6 0 100
TOTAL 3 19 35 33 11 1 100

Nivel de informacion de la poblacion sobre los “derechos del consumidor”
segun sexo, edad y educacion. (Region Il)

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal No sabe TOTAL
Masculino 1 13 35 41 10 0 100
Femenino 1 15 30 42 12 1 100
18 a 24 afos 1 15 29 51 3 0 100
25 a 29 afios 0 13 32 44 10 0 100
30 a 64 afios 1 14 34 41 10 0 100
65 y mas afos 1 13 29 35 22 1 100
Primaria incomp. 0 7 32 47 11 2 100
Secundaria 1er. Ciclo 1 12 29 42 16 0 100
Secundaria 2do. Ciclo 0 16 35 43 6 0 100
Terciaria 7 23 40 25 5 0 100
TOTAL 1 4 32 41 11 1 100
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Conocimiento de consumidores sobre el Area de la Defensa del
Consumidor seguin sexo, edad y educacion. (Region |)

SI NO TOTAL
Masculino 38 62 100
Femenino 35 65 100
18 a 24 afos 21 79 100
25 a 29 afios 31 69 100
30 a 64 afios 43 57 100
65 y mas afos 31 69 100
Primaria incomp. 28 72 100
Secundaria 1er. Ciclo 26 74 100
Secundaria 2do. Ciclo 37 63 100
Terciaria 54 46 100
TOTAL 39 61 100

Conocimiento de consumidores sobre el Area de la Defensa del
Consumidor segun sexo, edad y educacion. (Region Il)

SI NO TOTAL
Masculino 21 79 100
Femenino 21 79 100
18 a 24 afos 19 81 100
25 a 29 afios 16 84 100
30 a 64 afios 25 75 100
65 y mas anos 9 91 100
Primaria incomp. 2 98 100
Secundaria 1er. Ciclo 15 85 100
Secundaria 2do. Ciclo 27 73 100
Terciaria 48 52 100
TOTAL 22 79 100

Evaluacion del cumplimiento general de los derechos del consumidor segun
sexo, edad y educacion. (Region I)
Mucho Bastante Poco Nada No sabe TOTAL

Masculino 3 13 52 25 6 100
Femenino 2 10 60 21 6 100
18 a 24 afos 2 8 72 16 3 100
25 a 29 afios 4 19 45 25 7 100
30 a 64 anos 2 12 56 24 7 100
65 y més afios 5 10 55 23 6 100
Primaria incomp. 3 12 55 19 11 100
Secundaria 1er. Ciclo 2 9 52 30 7 100
Secundaria 2do. Ciclo 3 12 63 16 6 100
Terciaria 3 16 56 20 4 100
TOTAL 3 12 57 23 6 100




Evaluacion del cumplimiento general de los derechos del consumidor segun
sexo, edad y educacidn. (Region Il)

Mucho Bastante Poco Nada No sabe TOTAL
Masculino 3 9 56 30 2 100
Femenino 1 10 55 32 3 100
18 a 24 afos 2 18 48 30 2 100
25 a 29 afios 5 5 54 32 4 100
30 a 64 afios 1 9 60 30 1 100
65 y més afios 1 10 49 35 5 100
Primaria incomp. 4 17 45 27 6 100
Secundaria 1er. Ciclo 1 8 62 27 2 100
Secundaria 2do. Ciclo 2 11 51 34 2 100
Terciaria 0 3 56 40 0 100
TOTAL 2 10 55 31 2 100

Grado de proteccion sobre los derechos del consumidor segun sexo, edad y
educacion. (Region 1)

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal No sabe TOTAL

Masculino 0 9 41 32 9 8 100
Femenino 2 12 42 30 9 7 100
18 a 24 afos 2 9 39 37 5 8 100
25 a 29 afios 0 13 38 28 13 8 100
30 a 64 afios 1 10 44 31 8 6 100
65y mas anos 2 12 39 26 12 9 100
Primaria incomp. 0 13 27 27 20 14 100
Secundaria 1er. Ciclo 2 10 37 33 10 8 100
Secundaria 2do. Ciclo 1 11 43 32 8 100
Terciaria 0 10 52 27 2 100

TOTAL 1 11 42 31 7 100

Grado de proteccion sobre los derechos del consumidor segun sexo, edad y

educacion. (Region Il)

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal No sabe TOTAL
Masculino 0 13 37 38 10 2 100
Femenino 0 9 39 38 9 4 100
18 a 24 afos 0 24 40 32 3 1 100
25 a 29 afios 0 11 45 33 8 2 100
30 a 64 afios 0 7 38 43 10 2 100
65 y més afios 0 13 34 30 16 8 100
Primaria incomp. 0 16 39 37 2 6 100
Secundaria 1er. Ciclo 0 10 38 35 14 3 100
Secundaria 2do. Ciclo 0 10 39 42 8 2 100
Terciaria 0 16 37 36 10 2 100
TOTAL 0 11 39 38 10 3 100
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Frecuencia de reclamos ante situaciones en las cuales no son respetados
los derechos del consumidor segun sexo, edad y educacién. (Region 1)

Siempre Sig:;ire Alouna - Cast - nNunca  TOTAL
Masculino 23 17 15 5 40 100
Femenino 24 13 16 8 39 100
18 a 24 afos 23 16 22 3 37 100
25 a 29 afos 27 16 11 6 39 100
30 a 64 afos 25 17 17 7 35 100
65 y mas afos 20 6 12 9 53 100
Primaria incomp. 31 0 10 6 53 100
Secundaria 1er. Ciclo 23 18 11 6 42 100
Secundaria 2do. Ciclo 26 12 18 6 38 100
Terciaria 19 16 23 9 33 100
TOTAL 24 15 16 7 39 100

Frecuencia de reclamos ante situaciones en las cuales no son respetados
los derechos del consumidor segun sexo, edad y educacion. (Region Il)

Siempre siecne”llfjlre Al\c;;g: i n%izla Nunca TOTAL
Masculino 17 10 22 13 38 100
Femenino 22 14 16 12 37 100
18 a 24 afios 18 15 29 9 28 100
25 a 29 afios 15 17 20 14 35 100
30 a 64 anos 24 11 18 13 34 100
65 y mas afios 9 10 12 11 57 100
Primaria incomp. 15 13 13 11 49 100
Secundaria 1er. Ciclo 19 13 17 10 41 100
Secundaria 2do. Ciclo 21 " 24 14 30 100
Terciaria 24 11 14 17 33 100

TOTAL 20 12 19 12 37 100




B.- Empresarios

Ha escuchado sobre la legislacion de "defensa de la
competencia"” segun tamano de la empresa y rama de
actividad (REGION I).

Mucho Bastante Poco Nada Total

Cantidad de empleados

deta9 0 3 8 88 100
de 10 a 199 3 7 19 71 100
mas de 200 7 11 24 59 100
Rama de actividad

Industria 5 6 12 77 100
Comercio 0 4 19 76 100
Servicio 2 6 16 75 100
Total 2 6 16 76 100

Ha escuchado sobre la legislacion de "defensa de la
competencia” segun tamafio de la empresa y rama de
actividad (REGION II).

Mucho Bastante Poco Nada Total

Cantidad de empleados

deta9 2 3 14 82 100
de 102199 0 3 18 78 100
mas de 200 0 0 16 84 100
Cantidad de empleados

Industria 0 4 23 73 100
Comercio 2 1 12 85 100
Servicio 0 4 16 79 100
Total 1 3 16 80 100

Recordacion del tiempo de vigencia de la ley de "defensa
de la competencia” segun region.

Regidn | Regién Il
No esta vigente 2 1
Un afo 0 3
Entre 2 y 4 afos 4 3
Entre 5y 6 afos 2 1
Mas de 6 afios 1 0
No escucho 91 91
Total 100 100

¢ Recuerda cuénto tiempo hace que esta vigente la ley sobre "defensa de la
competencia"?



Grado de importancia del conocimiento sobre derechos y regulaciones torno de
la ley de "defensa de la competencia” segun tamafo de la empresa y rama de actividad

(REGION I).

' Muy . Bastante . Poco . Nada No Total

importante _importante _importante  importante sabe
det1a9 63 30 4 2 2 100
de 10 a 199 59 35 1 100
mas de 200 67 28 2 2 0 100
Industria 69 24 1 100
Comercio 52 38 10 0 100
Servicio 62 35 1 2 100
Total 62 32 4 1 1 100

Grado de importancia del conocimiento sobre derechos y regulaciones torno de la ley

de "defensa de la competencia” seguin tamafo de la empresa y rama de actividad

(REGION II).
Muy Bastante Poco Nada No Total
importante importante importante importante  sabe

deta9 58 31 2 100

de 10 a 199 58 31 1 100

mas de 200 0 100 0 0 100

Industria 44 42 11 2 100

Comercio 61 29 1 100

Servicio 59 29 4 1 100

Total 57 32 2 2 100

Grado de informacion que declaran los empresarios sobre
sus derechos relacionados a la "defensa de la
competencia"” segun tamano de la empresa y rama de
actividad (REGION I).
Muy . Muy No

bien Bien Regular  Mal mal sabe Total
deta9 1 6 18 43 31 1 100
de 10 a 199 2 18 18 37 20 5 100
més de 200 11 11 22 35 20 2 100
Industria 2 16 17 35 25 4 100
Comercio 1 3 18 55 23 0 100
Servicio 5 15 20 33 25 3 100
Total 3 12 19 39 24 3 100
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Grado de informacion que declaran los empresarios sobre sus
derechos relacionados a la "defensa de la competencia” segtin
tamano de la empresa y rama de actividad (REGION II).

Regul

Muy

No

Bien ar Mal mal sabe Total
det1ag 1 15 23 32 27 1 100
de 10 a 199 2 9 17 41 30 1 100
mas de 200 0 0 0 84 16 0 100
Industria 2 12 21 38 26 1 100
Comercio 0 8 23 38 29 1 100
Servicio 3 17 21 32 27 1 100
Total 2 12 22 36 28 1 100

region.
REGION | REGION Il

S No N Tom s No N Totl
Cantidad de empleados
det1ag 46 24 30 100 72 23 5 100
de 10a 199 60 31 9 100 69 27 4 100
mas de 200 76 15 9 100 67 33 0 100
Rama de actividad
Industria 60 31 9 100 73 27 0 100
Comercio 47 19 34 100 67 28 6 100
Servicio 61 26 14 100 76 20 4 100
Total 57 26 17 100 71 25 4 100

actividad y region.

“El objetivo es defender a las empresas” segun tamaio de la empresa, rama de

REGION | REGION Il

S No N Toa s No N0 Tot
Cantidad de empleados
det1ag 49 21 30 100 78 18 4 100
de 10 a 199 78 15 8 100 75 22 3 100
mas de 200 83 7 11 100 84 16 0 100
Rama de actividad
Industria 73 17 9 100 74 25 0 100
Comercio 51 14 36 100 80 16 4 100
Servicio 71 16 12 100 76 19 5 100
Total 67 16 17 100 77 19 3 100

“El objetivo es defender al mercado” segun tamafo de la empresa, rama de actividad y
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“El objetivo es defender a los consumidores” segun tamafno de la empresa, rama de

actividad y region.

REGION | REGION II

S No N Toa s No N0 Tot
Cantidad de empleados
deta9 45 25 30 100 70 25 5 100
de 10a 199 82 10 8 100 80 16 4 100
més de 200 80 11 9 100 84 16 0 100
Rama de actividad
Industria 74 16 10 100 77 22 1 100
Comercio 49 17 34 100 73 22 6 100
Servicio 72 16 11 100 75 19 6 100
Total 67 16 17 100 75 21 4 100

“El objetivo es defender a los competidores” segun tamaio de la
empresa, rama de actividad y region.

REGION | REGION II
S No N Toa s No N0 Tota
Cantidad de empleados
deta9 31 40 29 100 58 34 8 100
de 10a 199 51 41 8 100 35 61 3 100
mas de 200 70 17 13 100 67 33 0 100
Rama de actividad 0
Industria 47 44 9 100 31 68 2 100
Comercio 33 31 36 100 58 34 8 100
Servicio 52 36 12 100 52 42 6 100
Total 46 37 17 100 50 44 6 100

Conocimiento de programas u organizaciones que trabajen en el campo de la defensa

de la competencia segun tamafio de la empresa, rama de actividad (REGION I).
Sinti6 hablar Sinti6 hablar

y menciona y no No sintié

org. menciona hablar Total
Cantidad de empleados
deta? 1 6 93 100
de 10 a 199 6 9 85 100
mas de 200 11 11 78 100
Rama de actividad
Industria 3 12 85 100
Comercio 3 8 89 100
Servicio 7 5 88 100
Total 5 87 100
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Conocimiento de programas u organizaciones que trabajen en el campo de la defensa

de la competencia segun tamafio de la empresa, rama de actividad (REGION lII).

Sinti6 hablar Sinti6 hablar
y menciona y no No sintié
org. menciona hablar Total

Cantidad de empleados
deta9 1 14 85 100
de 102 199 2 6 91 100
mas de 200 0 0 100 100
Rama de actividad
Industria 0 13 87 100
Comercio 1 10 89 100
Servicio 1 11 88 100
Total 1 11 88 100

Conocimiento del Programa de Apoyo a la Defensa de la Competencia y el Consumidor
del Ministerio de Economia y Finanzas segun tamafo de la empresa, rama de actividad y

region.

REGION | REGION I

Si No Total Si No Total
Cantidad de empleados
deta9 9 91 100 18 82 100
de 102199 38 62 100 12 88 100
mas de 200 26 74 100 0 100 100
Rama de actividad
Industria 29 71 100 9 91 100
Comercio 19 81 100 15 85 100
Servicio 24 76 100 18 82 100
Total 24 76 100 15 85 100

Calificacion de situaciones "anticompetitivas" segun tamaino de
la empresa, rama de actividad y region. “Fijacion coordinada
de precios entre empresas de igual ramo”.

REGION | REGION II

s No N Toa s No N0 Total
Cantidad de empleados
deta9 44 51 5 100 39 58 2 100
de 10a 199 56 42 2 100 35 61 4 100
mas de 200 67 26 7 100 0 33 67 100
Rama de actividad
Industria 58 36 5 100 47 50 3 100
Comercio 37 60 3 100 37 60 2 100
Servicio 58 39 3 100 34 62 4 100
Total 53 43 4 100 38 59 3 100
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Calificacion de situaciones "anticompetitivas" segun tamano de
la empresa, rama de actividad y region. “Reparto acordado del
mercado entre empresas de igual ramo”.

REGION | REGION II
S No N Toa s No N0 Tota
Rama de actividad
deta9 49 43 7 100 32 64 3 100
de 10a 199 59 38 2 100 43 53 4 100
mas de 200 67 33 0 100 0 33 67 100
Rama de actividad
Industria 58 36 5 100 54 46 0 100
Comercio 52 46 3 100 31 65 4 100
Servicio 58 38 4 100 34 60 6 100
Total 57 39 4 100 37 59 4 100
Calificacion de situaciones "anticompetitivas" segun tamano de
la empresa, rama de actividad y region. “Firma de contratos de
exclusividad con todos los minoristas”.
REGION | REGION II
S No N Toa s No N0 Total
Cantidad de empleados
deta9 57 31 12 100 56 39 5 100
de 102 199 69 28 3 100 68 26 6 100
mas de 200 54 41 4 100 33 0 67 100
Rama de actividad
Industria 70 26 4 100 64 33 3 100
Comercio 60 29 11 100 54 39 8 100
Servicio 57 36 7 100 67 29 4 100
Total 62 31 100 61 34 5 100
Evaluacion del cumplimiento de los principios de defensa
de la competencia en Uruguay segun tamafo de la
empresa y rama de actividad (REGION I).
Muy bien Bien Regular Mal Muy mal  No sabe Total
Cantidad de empleados
deta9 21 37 19 19 100
de 10 a 199 34 27 12 18 100
mas de 200 2 13 31 22 17 15 100
Rama de actividad
Industria 1 8 31 23 19 18 100
Comercio 0 3 27 30 19 21 100
Servicio 0 9 27 36 11 17 100
Total 0 8 28 30 15 18 100

55



Evaluacion del cumplimiento de los principios de defensa
de la competencia en Uruguay segun tamaio de la
empresa y rama de actividad (REGION II).

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal No sabe Total

Cantidad de empleados

deta9 0 9 46 27 8 10 100
de 10 a 199 0 5 21 42 21 11 100
mas de 200 0 0 100 0 0 100
Rama de actividad

Industria 0 12 31 38 14 6 100
Comercio 0 36 33 11 14 100
Servicio 0 39 29 15 9 100
Total 0 36 33 13 10 100
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