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PRESENTACION

) Miguel Angel Villanueva Gonzilez
Delegado del Area de Gobierno de Economia y Empleo.

Un cuatrimestre mdas, el Area de Economia y Empleo del
Ayuntamiento de Madrid, ratifica su compromiso de proporcionar a
los ciudadanos madrilenos informacién de calidad, suficiente y preci-
sa para el conocimiento de la situacién y evolucién del consumo en
nuestra Ciudad

Este nuevo Barémetro de Consumo de la Ciudad de Madrid, el niimero
17 de la serie iniciada en el afio 2004, coincide con la Navidad, las se-
gundas en las que estamos inmersos en una importante crisis econémi-
ca, lo que sin duda tiene sus reflejos en el comportamiento del consu-
midor. El anélisis de estas cuestiones, tal y como se desprende de las
respuestas de los madrilenos, resulta clave para entender el momento
en el que nos encontramos y como lo perciben los ciudadanos.

El Indice de Confianza del Consumidor Madrilefio nos transmite la im-
presion que tienen los hogares madrilenos sobre la situacion presente
y las expectativas a corto plazo, tanto de su situacién familiar como del
conjunto de la economia nacional, en este sentido parece que los ma-
drilenos perciben que los niveles de deterioro de la economia han toca-
do fondo, pero no acaba de verse con claridad el cudndo y cémo de la
salida ala crisis.

Se estudian los viajes de los madrilenos en Navidad, contrastando un
descenso de 6,3 puntos porcentuales, en la intencién de viajar, respec-
to al mismo periodo de hace un afio. También se analizan las activida-
des que desarrollan los madrilenos que permanecen en la Ciudad en es-
tas fechas, contrastando hasta qué punto se mantienen, y en que cuan-
tia, actividades tan propias de la Navidad como la compra de loteria,
las cenas familiares y los regalos navidefios; asi mismo, hemos com-
probado el altisimo grado de conocimiento y participacién de los ciu-
dadanos en las actividades mas significativas que organiza el
Ayuntamiento de Madrid con este motivo.

Dentro del apartado monografico hemos analizado algunos aspectos
de la movilidad de los residentes en nuestra Ciudad en el interior de la
misma, tratando aspectos como el equipamiento de los hogares para la
movilidad, los habitos en el uso de los modos de transporte, la valora-
cién de los mismos, el gasto que realizany las pautas especificas de mo-
vilidad que tienen, cuales son sus destinos, el motivo, el modo, el mo-
mentoy la duracién del desplazamiento.

Por tltimo, el Barémetro de Consumo presenta una sintesis de las ac-
tuaciones desarrolladas o en curso, correspondientes al afio 2009, por
la Corporaciéon Municipal en el Ambito de la proteccion al consumidor.

Confiamos desde el Area de Gobierno de Economia y Empleo que este
nuevo Barémetro de Consumo sea una valiosa y ttil fuente de informa-
cién tanto para ciudadanos como para las instituciones implicadas en
la defensalos derechos de los consumidores.

Madrid, agosto de 2008






COYUNTURA
DEL CONSUMO






Hay ritmos distintos de recuperacion,
pues cada pais presenta sus peculiarida-
des que la aceleran o la retrasan, ésta no
esta consolidada y se pueden dar retro-
cesos o alargar una situacién de no mas
deterioro pero tampoco de una rapida
mejoria.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

1.1 Contexto general del Consumo.
Evolucion de los ultimos meses

El contexto de la economia de la Ciudad de Madrid se extiende desde
la proximidad de la economia regional y nacional, hasta un contexto
internacional. Todos ellos configuran el marco de referencia en el que
estdn las respuestas a muchas de las cuestiones que se plantean, refe-
ridas, en este caso, al consumo.

1.1.1 Internacional

En el tercer trimestre del afio en curso la situacién econémica mun-
dial presenta unos indicadores que apuntan a una incipiente recupe-
racién, fragil, llena de interrogantes, que se ha apoyado en medidas
excepcionales de caracter expansivo, en medio de situaciones proble-
maticas no resueltas, de indole financiero, inmobiliario o de balanza
de pagos, y de desequilibrios reforzados, como ocurre con el deterio-
ro de las cuentas publicas. De todo ello se sigue que hay ritmos distin-
tos de recuperacion, pues cada pais presenta sus peculiaridades que
la aceleran o la retrasan, ésta no esta consolidada y se pueden dar re-
trocesos o alargar una situacion de no mas deterioro pero tampoco
de una rapida mejoria. Ya hay paises que han iniciado subidas de ti-
pos, lo que supondria el comienzo de una tendencia que se iria gene-
ralizando al compas de una paulatina recuperacién, eliminando poli-
ticas monetarias expansivas. En fin, la situacién queda sintetizada en
estas palabras del Fondo Monetario Internacional: “Tras una profun-
da recesion mundial, el crecimiento econémico ha entrado en terre-
no positivo gracias a extensas intervenciones publicas que apuntala-
ron la demanda y alejaron la incertidumbre y el riesgo sistémico en
los mercados financieros. La recuperacion seguramente serd lenta:
los sistemas financieros siguen danados, el respaldo publico debera
retroceder poco a poco, y los hogares y las economias que vieron des-
plomarse los precios de los activos continuaran reconstituyendo los
ahorros mientras luchan con un desempleo elevado. La misién criti-
caparala politica econémica sigue siendo restablecer la salud del sec-
tor financiero y mantener al mismo tiempo politicas macroeconémi-
cas propicias hasta que la recuperacion se afiance. Con todo, las auto-
ridades deben comenzar a prepararse para un desmantelamiento or
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denado de los niveles extraordinarios de intervencién publica.”
(Perspectivas de la economia mundial. Octubre 2009).

Por lo que se refiere al consumo, sigue siendo débil en las economias
avanzadas, especialmente en las que experimentaron auges crediti-
cios, burbujas en el sector de la vivienda y agudos déficits en cuenta
corriente.

De todas formas, el ciudadano, como consumidor, uno de los rostros
de la crisis, va a tener que jugar su papel en la recuperacién; él sabe
que mientras no se recupere el pulso del consumo de los hogares, el
sistema seguird renqueando; pero ¢cqué consumidor saldra de esta cri-
sis?

En efecto, seria ingenuo pensar que esta fase de la crisis, en la que se
entrevé la salida, dara paso a un mero retorno a los comportamientos
anteriores. La experiencia que han vivido muchos hogares va a dejar,
al menos a corto plazo y a pesar de que la memoria suele tener corto
alcance, un poso de miedo que se va a manifestar en una especie de
impermeabilizacién ante los riesgos, un asentamiento de la idea de
que se puede consumir de otra manera, todo ello unido al convenci-
miento de la posicién de fragilidad que ha detectado, nacida ala som-
bra de la fragilidad del empleo.

Y es que, a modo de resumen, se puede indicar que, por una parte, la

recuperacién se va a cimentar, entre otros, en el ajuste de precios; que

posiblemente, en amplias capas de la sociedad se interiorice la sensa-

cién de superfluidad de muchas compras y que la veloz renovacién de

productos no implica, en muchos casos, una mejora de producto o ser-
vicio; que tal vez se dé una depuracion de lo que se entiende por im-

prescindible y el criterio de necesidad se revise; que, en definitiva, es

como si al deseo se le hubiese interpuesto una cierta racionalidad en

el momento de satisfacerlo mediante la compra, instituyéndose un

nuevo tipo de consumidor. Y todos estos elementos, unidos a que no

estanada claro sila recuperacién va a ser con paroosin él, osisevaa

dar un crecimiento salarial mas lento, o incluso recortes, el modo c6-

mo se va areorganizar el tejido de la actividad econémica a escala glo-
bal, conlleva como minimo cautela y no son de esperar las alegrias de

tiempos recientes.

Para tomar el pulso a la situacién del mundo del consumidor més alla
de nuestras fronteras ayuda repasar datos e indices que sintetizan es-
tados de opinién y variaciones de la misma en el transcurso de los ulti-
mos meses.

Uno de los dos indices més importantes que miden el estado de opi-
nién de los consumidores de Estados Unidos, el elaborado por The
Conference Board Consumer Confidence Index, apunta una ligera
subida en noviembre (49,5) tras la bajada de octubre (48,7) con res-
pecto a septiembre. El Indice de la Situacién Presente practicamente
no ha variado con respecto al mes anterior (21.0 frente a 21.1). El
Indice de Expectativas ha pasado de 67,0 en el mes de octubre a 68.5
en noviembre. Por su parte, en el tltimo cuatrimestre las cifras no
han sufrido grandes cambios, moviéndose cada uno de los indices en
un entorno reducido, dentro del cual cada mes se dan ligeras bajadas
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¢Qué tipo de consumidor saldra de esta
crisis?

No esta nada claro si la recuperacién va
a ser con paro o sin él, o si se va a dar un
crecimiento salarial mas lento, o incluso
recortes, el modo cémo se va a reorgani-
zar el tejido de la actividad econémica a
escala global, conlleva como minimo
cautela y no son de esperar las alegrias
de tiempos recientes.



En noviembre, el Index of Consumer
Sentiment (Universidad de Michigan) re-
torna a los niveles del pasado agosto, re-
trocediendo de una posicién que ha re-
sultado ser poco consistente por el mo-
mento.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

o subidas. Asi, el indice en julio marcaba 46,6 frente al 49,5 actual; el
Indice de la Situacién Presente presenta un diagrama casi plano
(21,5 frente al 21,1); el Indice de las Expectativas ha mejorado (68,5
frente a 62,0). Cada indice muestra la disonancia que se da entre rea-
lidad y deseo.

El otro indice lo elabora la Universidad de Michigan y que apunta en
direccién contraria, pero del que se pueden hacer comentarios simi-
lares.

Serie del Index of Consumer Sentiment (Univ. de Michigan)
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Fuente: Index of Consumer Sentiment (Universidad de Michigan)

El indice de noviembre (66,0) retorna a los niveles del pasado agosto,
retrocediendo de una posicién que ha resultado ser poco consistente
por el momento. Indudablemente se ha superado la situacién de no-
viembre del afio pasado (55,3), pero la cota de los 70 puntos no parece
consolidarse. Los rebotes son sefial de inestabilidad, falta de confian-
za, perspectivas poco halagiienas de los hogares, unidos a otros mo-
mentos de euforia momentédnea, propia mas de un deseo que de una
realidad que se plasma en los indicadores econémicos, especialmen-
te en el empleo.

También las cifras de noviembre del Economic Sentiment Indicator
(ESI) elaborado por la Unién Europa hablan un lenguaje parecido,
aunque en este caso resulte ligeramente positivo tanto para la econo-
mia americana como para la europea y espafola. En efecto, los indi-
cadores han mejorado para todos ellos con respecto al mes pasado y
ya estdn por encima de los valores de noviembre del afio pasado.
Espanfa, aunque también mejora su indice general, durante este cua-
trimestre ha invertido su posicién frente a americanos y europeos,
quedando por debajo de ambos, cuando en los meses pasados ocurria
lo contrario.

1
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Indicador de sentimiento econémico (ESI)

Nov 2008 Oct 2009 Nov 2009
Estados Unidos 73,5 86,0 87,9
Zona euro 76,8 86,2 88,8
Espafa 71,9 82,6 84,0

Fuente: European Commission: Directorate-General for Economic and
Financial Affairs. Bussiness and Consumer Survey Results. Nov. 2009

En el caso de la economia americana y de la zona euro, suben con res-
pecto al mes pasado 1,9 puntos y 2,6 puntos, respectivamente, colo-
candose en niveles correspondientes al mes de septiembre del afio pa-
sado. En el caso de Espana el indice ha crecido en 1,4 puntos y ya se si-
tha en niveles del mes de mayo de 2008. Si en el cuatrimestre anterior,
la variacion de los indices con respecto al ano pasado era negativa, en
el mes de noviembre presentan una variacién positiva: de 19,6 puntos
para Estados Unidos, de 15,6 parala zona euroy de 16,8 para Espana.

Indicador de confianza del consumidor

Nov 2008 Oct 2009 Nov 2009
Zona euro -25 -18 -17
Espafa -44 -21 -22

Fuente: European Commission: Directorate-General for Economic and
Financial Affairs. Bussiness and Consumer Survey Results. Nov. 2009

Por lo que respecta a la confianza del consumidor espariol, si se le
compara con el consumidor de la zona euro, se puede decir que aun-
que ha mejorado notoriamente con respecto al afio pasado, acercan-
dose al indice de la zona euro al pasar de 19 puntos de diferencia a 5
puntos, este tltimo mes ha empeorado ligeramente.

1.1.2 Espana

Segun diversos organismos internacionales, Espafia serd una de las

economias desarrolladas que mas tardara en abandonar las cifras de

recesion. De acuerdo con la evolucién que han seguido los principa-

les indicadores econémicos a lo largo del tercer trimestre del afo, el

crecimiento interanual de la economia espanola ha seguido siendo ne-
gativo. No obstante, las primeras estimaciones que se conocen estabi-

lizan la magnitud de la caida respecto a la producida durante el se-

gundo trimestre. La inversién contintia retraida, aunque el compor-

tamiento ligeramente mas positivo del IPI de bienes de equipo duran-

te el mes de agosto, permite anticipar un deterioro algo menor de este

componente de la formacién bruta de capital. El déficit por cuenta co-
rriente contindia mejorando. Las importaciones, afectadas por el me-

noscabo del consumo, estan creciendo a un mayor ritmo que las ex-

portaciones. En general se puede senalar que aunque los indicadores

sectoriales siguen comportandose de forma negativa, van reducien-

do lamagnitud de sus ajustes.
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Si en el cuatrimestre anterior, la varia-
cion de los indices del Indicador de Sen-
timiento Econémico (ESI) con respecto
al ano pasado era negativa, en el mes de
noviembre presentan una variacién posi-
tiva: de 19,6 puntos para Estados Uni-
dos, de 15,6 para la zona euro y de 16,8
para Espana.

Segun diversos organismos internacio-
nales, Espana serd una de las economias
desarrolladas que mas tardara en aban-
donar las cifras de recesién.



La desaceleracion de la economia espa-
fiola ha seguido su curso, pero hay voces
que indican que los resultados del tltimo
trimestre pueden cambiar de signo.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Variacion interanual del PIB a p.m. y del gasto en consumo

final nacional de los hogares

25
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Fuente: Contabilidad trimestral de Espana. Base 2000. Instituto
Nacional de Estadistica.

Sien el primer trimestre de 2008 el PIB de la economia espariola cre-
ciaun 2,5%, en el tercer trimestre de 2009 ha caido hasta alcanzarel -
4,0%.Y en el caso del gasto en consumo final de los hogares la degra-
dacién ha sido mayor: si en el primer trimestre de 2008 crecié un
2,1%, en el segundo trimestre de 2009 la caida alcanza el -5,1%. La de-
saceleracion de la economia espanola ha seguido su curso, pero hay
voces que indican que los resultados del tiltimo trimestre puede cam-
biar de signo.

Las cifras que siguen ayudan a hacerse una composicién panorami-
ca relativamente objetiva de la situacién de la economia en base a un
conjunto de indices referidos a la economia nacional en aspectos que
se refieren al consumo. El cuadro recoge datos referidos a los dos tlti-
mos meses y a hace un ano con el fin de mostrar la tendencia en la que
estd inmersa la economia espafola en cada uno de los apartados que
se presentan.

13
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Indicadores de la economia espanola

Indices y valores Nov Oct Nov

2008 2009 2009
Encuestas jndice de confianza del consumidor’ -440 21,0 -22,0
de opinion Situacién econémica general: 420 -150 -14,0
Situacién econdmica de los hogares: -26,0 -7,0 -7,0
Comercio {ndice de confianza del comercio minorista’ -26,0 21,0 -22,0
alpor Indice general deflactado (variacién anual)? -8,0 3,4 27
menor Grandes superficies (variacién anual)2 -7,6* 3,3 24
Automévil Matriculaciones (variacién anual)® -49,6 26,4 37,5
Para uso privado (variacién anual)3 -18,3 28,6 37,2
Ventas estimadas (variacién anual) ® -10,0 26,4 37,3
Precios  indice de precios al consumo’ 2,4 4,00 -07*
Tiposde Euribor a tres meses* 4,2 0,8 0,7
interés Préstamos y créditos a los hogares (TAE)* 7,0 413 3,99*
Empleo  Paro registrado (en miles)® 2.989 3.808 3.869
Incremento del paro registrado® 42,7 351 29,3

Fuente: 1: Comisiéon Europea. 2: INE. 3: ANFAC. 4: Banco de Espaina
5: INEM
* El dato se refiere al mes anterior al que indica la cabecera del cuadro

Los indicadores de noviembre que se derivan de la Encuesta de
Opinién que realiza la Comisién Europea siguen en cifras negativas y
parecen haberse estancado algunos, como el indice de confianza del
consumidor, si bien todos ellos muestran una notable mejoria con res-
pecto a noviembre del ano pasado. Asi, en un afio, dicho indice ha pa-
sado de -44 a-22; el que mide la tendencia que se prevé sobre la situa-
cién econdémica general de -42 a -14; el de la situacién econémica de
los hogares mejora notablemente al saltar de -26 a -7; por fin, el indi-
ce de confianza del comercio minorista es el que se mueve en un nivel
de cifras semejante, en el entorno de -25, mostrando mayor resisten-
cia a mejorar su perspectiva; este tltimo indicador es muy importan-
te para calibrar la situacién del consumo, pues en este caso los infor-
mantes basan sus opiniones en su experiencia, que nace de su rela-
cién con los consumidores.

El indice que mide la evolucién de las ventas del comercio minorista
va mejorando sus resultados, a pesar de moverse en cifras negativas;
de hecho, en octubre del ano pasado caia -8,0% frente al -2,7% de este
octubre; por otro lado, las grandes superficies ofrecen unos resulta-
dos ligeramente mejores, con una caida de un -2,4%.

En cuanto al indicador de matriculaciones de automéviles, sigue su
recuperacion a la sombra del programa de incentivos para la compra
de automoéviles (Plan 2000E). A pesar de todo, y aun cuando este mes
de noviembre presenta un namero de matriculaciones que supera al
del afio pasado en un 37,5%, la cifra del acumulado anual esta toda-
viaun 20,8% por debajo de la que por estas fechas ofrecia el afo pasa-

do.

El indice de precios al consumo sigue instalado en cifras negativas,
cuando el ano pasado por estas fechas marcaba un 2,4% interanual
paranoviembre y un 3,6% para octubre. De todas formas, esta tasa
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Los principales indicadores de la econo-
mia espaifiola siguen en ntimeros negati-
vos, sobre todo en el drea del empleo.
Que el cambio de tendencia de muchos
de ellos va consolidandose es una reali-
dad; los meses que vienen indicaran la ve-
locidad y profundidad de dicho cambio.



Durante el dltimo cuatrimestre, los indi-
ces del Indicador de Confianza del Con-
sumidor que elabora el ICO (Instituto de
Crédito Oficial) han pasado de los im-
portantes avances de los meses de julio y
agosto, con respecto a los meses previos,
aretrocesos y estancamientos en los me-
ses siguientes, reflejando un ambiente
de duday desconfianza.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

del -0,7%, es la menos negativa desde el pasado mes de abril y apunta
auna inmediata salida de los guarismos negativos, tal como adelanta
el Indice de Precios de Consumo Armonizado (IPCA) de noviembre,
que apunta a una tasa interanual de un 0,4%. Todo indica que la vuel-
ta a tasas positivas se debe al efecto base de los precios de la energia.

Los tipos de interés contintian la senda descendente. El euribor a tres
meses se ha situado en noviembre en 0,74, lejos del 4,24 que presenta-
ba hace un afio; como es lgico, ello influye en el tipo de interés sinté-
tico para los hogares, que en octubre se ha situado en 3,99, cuando el
ano pasado por esas mismas fechas alcanzabaun 7,01.

Pero el verdadero problema de la economia espafiola en crisis es el pa-
ro. En el transcurso de un ano, el paro registrado ha pasado de
2.989.269 a 3.868.946, es decir, un incremento del 29,4%. Sus efec-
tos directos sobre el consumo de los hogares y los que se derivan en lo
que se refiere al estado de animo de la poblacién son determinantes
pararealimentar una situacién muy negativa.

Durante el dltimo cuatrimestre, los indices del Indicador de
Confianza del Consumidor que elabora el ICO (Instituto de Crédito
Oficial) han pasado de los importantes avances de los meses de julio y
agosto, con respecto a los meses previos, a retrocesos y estancamien-
tos en los meses siguientes, reflejando un ambiente de duda y descon-
fianza. El indice general del mes de noviembre ha crecido 6,1 puntos
respecto al de octubre y se sitiia por encima del indice general de hace
un afno en 26,6 puntos, aun cuando ha retrocedido 4,2 puntos con res-
pecto al del pasado agosto. El mismo comentario se puede hacer de
los indices de la situacién econémica del pais, que avanza 26,2 pun-
tos con respecto al mes de noviembre de 2008 y 6,8 puntos con res-
pecto a octubre, perdiendo sin embargo 9,7 puntos con respecto a
agosto. El indice de la situacién de los hogares ha subido 3 décimas
con respecto a octubre, mejorando en 8,8 puntos al indice de hace un
ano, pero también ha retrocedido 5,3 puntos con respecto a agosto.

Evolucion de ICC-ICO en el ultimo ano
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Madrid tampoco es ajeno al clima nacional e internacional y los datos
macroeconémicos 2008 asi lo confirman.

Indicadores de la economia de la Comunidad de Madrid
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Fuente: Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid

Aungque de signo negativo, el indice del PIB ciclo-tendencia del tercer
trimestre del presente ano (-3,0%) parece haber iniciado la senda de
la recuperacion, tras el minimo (-3,5% de variacién interanual) al-
canzado en el segundo trimestre de este afo.

Algo parecido se puede indicar acerca del Consumo Final de los hoga-
res (ciclo-tendencia), aun cuando sigue en niveles inferiores al PIB,
lo que sigue mostrando la debilidad de este componente de la deman-
dafinal.

Las cifras de la EPA para Madrid referidas al segundo trimestre de es-
te afno arrojan una tasa de paro que se sitiia en el 14,4% de la pobla-
cién activa, un incremento de 0,8 puntos porcentuales respecto al tri-
mestre anterior y un aumento de 6,0 puntos respecto al mismo tri-
mestre del afio anterior.

Indicadores de la economia de la Comunidad de Madrid

Oct 2008 Nov 2009 Oct 2009
indice de comercio al por menor deflactado -7,5 -4,5 -4,5
indice de precios al consumo 3,5 -0,7 -0,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

El indice de Comercio al por menor de Madrid, a precios constantes,

ha evolucionado desde una tasa interanual de -7,5 en octubre de 2008

a-4,5 en este octubre, manteniéndose como el mes de septiembre. Es

decir, el comercio minorista, desde su posicién privilegiada, sigue in-

dicando que la realidad de la situacién sigue siendo mala, aun cuan-

do parezca que se ha entrado en una tendencia positiva, que sélo el pa-
so delos meses dira si es estructural.

16

Aunque de signo negativo, el indice del
PIB ciclo-tendencia de la Comunidad de
Madrid del tercer trimestre del presente
ano (-3,0%) parece haber iniciado la sen-
da de larecuperacién, tras el minimo (-
3,5% de variacion interanual) alcanzado
en el segundo trimestre de este ano.

Las cifras de la EPA para Madrid referi-
das al segundo trimestre de este ano arro-
jan una tasa de paro que se sitda en el
14,4% de la poblacién activa, un incre-
mento de 0,8 puntos porcentuales res-
pecto al trimestre anterior y un aumento
de 6,0 puntos respecto al mismo trimes-
tre del afio anterior.



Aun cuando la tasa anual de paro regis-
trado en la Ciudad de Madrid baja 7,4
puntos porcentuales con respecto a no-
viembre del afio pasado, la cifra de para-
dos sigue creciendo, alcanzando el mes
de noviembre la cifra de 209.160.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

De acuerdo con el contexto nacional, el indice de precios de Madrid
parece encaminarse hacia las cifras positivas, en espera que al cierre
del ano asi suceda. Mientras tanto, el mes de octubre se sittia un poco
por encima de la cifra nacional (-0,4 frente al -0,7) y de la cifra del mes
de septiembre (en el mes de octubre pasa del -0,7 de septiembre al -
0,4), pero todavia en negativo.

Indicadores de la economia de la Ciudad de Madrid

Oct 2008 Oct 2009 Nov 2009
Paro registrado (tasa anual) 41,80 39,30 34,40
Paroregistrado 155.623 205.779 209.160
Matriculaciones 4.003 6.313 5.516

T3-2008 T4-2008 T1-2009 T2-2009 T3-2009

Afiliados a la
Seguridad Social 1.885.520 1.866.454 1.827.995 1.781.447 1.773.789

T3-2008 T4-2008 T1-2009 T2-2009 T3-2009

EPA (Tasa de paro) 75 9,8 14 11,7 13,0

Fuente: INEM, ANFAC, Seguridad Social, INE

Aun cuando la tasa anual de paro registrado baja 7,4 puntos porcen-
tuales con respecto a noviembre del afo pasado, la cifra de parados si-
gue creciendo, alcanzando el mes de noviembre la cifra de 209.160.

De acuerdo con los datos de la EPA, en el tercer trimestre de 2009 la
tasa de paro en el Municipio de Madrid se ha situado en el 13,0% de la
poblacién activa, 5,5 puntos porcentuales por encima del mismo tri-
mestre del afio pasado.

Por otro lado, el niimero de afiliados a la Seguridad Social (afiliados a
cuentas de cotizaciéon de empresas ubicadas en la Ciudad de Madrid)
indica que ha caido en el transcurso de un ano un 5,9%.

Por fin, el nimero de matriculaciones de automdviles se esta recupe-
rando; de hecho, en el mes de noviembre se han matriculado un
37,8% mas de turismos que en el mismo mes del ano pasado, pero el
acumulado del afio estd un 12,8% por debajo de lo que estaba por es-
tas fechas en 2008.

1.2 La Confianza del Consumidor
Madrileno

El indice de confianza del Consumidor Madrilefio, que sintetiza la
opinién que los madrilefios tienen en torno a la economia de sus hoga-
res y a la economia nacional, se obtiene de los datos que aporta la
“Encuesta sobre consumo en la Ciudad de Madrid” (a partir de ahora
ECCM) y que se dirige a una muestra de hogares madrilenos, de don-
de se extrae la informacién con la que se elabora tal indice.
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1.2.1 indice de confianza del Consumidor
Madrileno

El indice de este tercer cuatrimestre ha retrocedido con respecto al
del cuatrimestre anterior, aunque sigue por encima del indice de hace
un afio por estas fechas. Esto demuestra que la impresién que tienen
los hogares es que los niveles de deterioro de la economia y sus expec-
tativas probablemente han tocado fondo, pero que no se ve claridad
en el cudndo de su salida ni en el cémo. De ahi que seguramente se
abren unos meses de incertidumbre alimentada por datos contradic-
torios, retrocesos coyunturales, hasta que se apuntale una recupera-
cién cierta pero llena de interrogantes.

Evolucion del indice de Confianza del Consumidor Madrileiio
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Tras haber iniciado el indice en el cuatrimestre anterior una recupe-
racién de la tendencia bajista que arrastraba desde el primer cuatri-
mestre de 2008, el frenazo de este cuatrimestre (-1,7) indica un atem-
peramiento, sin perder el nivel adquirido. En definitiva quedaba po-
co margen para que empeorara; ahora de lo que se trata es de ver dén-
de se sittia y cuanto tiempo.

Los componentes del indice, indices de coyuntura, indices de expec-
tativas y valoracion de la oportunidad para hacer determinado tipo
de compras de bienes duraderos en este cuatrimestre se han compor-
tado de la forma que sigue.

18

El indice de este tercer cuatrimestre ha
retrocedido con respecto al del cuatri-
mestre anterior, aunque sigue por enci-
ma del indice de hace un ano por estas fe-
chas. Esto demuestra que la impresién
que tienen los hogares es que los niveles
de deterioro de la economia y sus expec-
tativas probablemente han tocado fon-
do, pero que no se ve claridad ni el cuan-
do de susalidani el como.



Ambos indices de coyuntura estan por
encima de lo que se encontraban hace
un ano, pero mientras la percepcién que
los hogares tienen de su economia ha em-
peorado con respecto al cuatrimestre an-
terior, pasando de 33,7 a 31,8, no ocurre
lo mismo con la percepcién que tienen
de la economia nacional, que ha mejora-
do 3,5 puntos. No obstante, ambos indi-
ces, especialmente el que mide la apre-
ciacion de la economia nacional, se en-
cuentran en niveles tan bajos que cual-
quier ligero rebote hacia arriba o hacia
abajo indica poca cosa de momento.

Tanto las expectativas sobre la situacion
econémica del hogar como la nacional, y
especialmente esta tltima, sufren un re-
troceso con respecto a las de hace cuatro
meses de 3,1 y 14,5 puntos respectiva-
mente.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Evolucion de los indices de Coyuntura
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de
Economia y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

De acuerdo con las cifras del barémetro de este cuatrimestre, ambos
indices de coyuntura estan por encima de lo que se encontraban hace
un ano, pero mientras la percepcién que los hogares tienen de su eco-
nomia ha empeorado con respecto al cuatrimestre anterior, pasando
de 33,7 a 31,8, no ocurre lo mismo con la percepcién que tienen de la
economia nacional, que ha mejorado 3,5 puntos. No obstante, ambos
indices, especialmente el que mide la apreciacién de la economia na-
cional, se encuentran en niveles tan bajos que cualquier ligero rebote,
de momento, indica poca cosa. Los hogares siguen pensando que su
situacién econémica es mejor que la del pais, aunque en niveles toda-
viabajos.

En lo que se refiere a las expectativas que abrigan los hogares para los
préximos cuatro meses, ya sea de su propia economia como de la na-
cional, los indices evolucionan a lo largo del Gltimo ano de la forma
que muestra el grafico.

Evolucion de los indices de Expectativas
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Tanto las expectativas sobre la situacién econémica del hogar como
sobre la nacional, y especialmente sobre esta tltima, sufren un retro-
ceso con respecto a las que habia hace cuatro meses (3,1 y 14,5 pun-
tos respectivamente). Ademas, si entonces se produjo un acercamien-
to entre ambos indices, ahora se ha producido un distanciamiento (de
5,7 puntos se ha pasado a 17,1) de ambas expectativas. Aunque hay
que senalar que los madrilefios tienen unas mejores perspectivas que
la valoracién que hacen de su situacion presente, la realidad es que la
coyuntura de la economia nacional despierta desconfianza y produce
pesimismo.

Por fin, el tercer indice se constituye con la valoraciéon que hacen los
hogares sobre el momento econémico para hacer grandes compras
domésticas.

Evolucion de la valoracion del momento actual para hacer

grandes compras domésticas
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los hogares madrilefios van tomando conciencia poco a poco de que
hay aspectos en la economia actual que favorecen la compra de bie-
nes duraderos al calor de descensos de precios, ofertas, ayudas publi-
cas, tipos de interés bajos, etc. Aunque el estado de 4nimo hace de fre-
no para hacer realidad estas oportunidades, el estado de opinién de la
bondad del momento sigue ganando terreno.

1.2.2 Valoracién de la coyuntura de consumo
de los hogares madrilenos

La percepcién que los hogares tienen de su situacién econémica al
compararla con hace un ano capta la sensacién de deterioro o mejora
que ha podido tener, sensacién que se arma con aspectos objetivos y
subjetivos, con datos reales y opiniones, con situaciones concretas y
una atmoésfera social. Lo importante cuando se llega a una conclu-
sién, por el camino que sea, son las repercusiones en las decisiones
econdémicas de los hogares.
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Los hogares madrilenios van tomando
conciencia poco a poco de que hay as-
pectos en la economia actual que favore-
cen la compra de bienes duraderos al ca-
lor de descensos de precios, ofertas, ayu-
das publicas, tipos de interés bajos, etc.



La imagen que los hogares madrilenos
tienen de su economia ha empeorado
con respecto al cuatrimestre anterior.
Aunque la mayoria piensa que sigue
igual a la que tenia hace un ano (56,7%),
esta cifra ha disminuido, como también
la de los hogares que piensan que estan
mejor.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Evolucion de la valoracion de la situacion economica

del hogar respecto a la de hace un aino
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La imagen que los hogares madrilefios tienen de su economia ha em-
peorado con respecto al cuatrimestre anterior. Aunque la mayoria
piensa que sigue igual ala que tenia hace un afno (56,7%), esta cifra ha
disminuido, como también la de los hogares que piensan que estan
mejor, para engrosar la de los que piensan que su situacién ha empeo-
rado (39,2% frente al 35,2%). La vuelta del verano, el incremento del
desempleo, un clima de inseguridad laboral, arman un estado de 4ni-
mo que se retrata en tales cifras.

Valoracion de la situacion econémica del hogar respecto

a hace un ano segun tipologia del hogar

Dos Treso Tres o mas
Un Unadulto Dos adultos mas adultos
adulto con adultos con adultos con

s6lo menores solos menores solos menores

Mejor 32 3,3 1,6 2,7 2,4 7,8
Igual 56,6 56,7 63,8 52,9 53,0 48,9
Peor 38,6 40,0 33,3 43,0 43,5 43,3
NS/NC 16 0,0 1,3 1,3 1,2 0,0
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Atendiendo al tipo de hogar, aquéllos que peor valoran su situacién
econémica al compararla con la que tenian hace un afno son los que
tienen entre sus miembros menores, a los que se anaden los hogares
que se componen de tres adultos. Por el contrario, los hogares que ca-
lifican en mayor proporcién su situacién de igual o mejor son los que
se componen de dos adultos solos (65,4%). La percepcién que las fa
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milias tienen de sus dificultades econémicas se agrandan por la com-
plejidad de las mismas, es decir, por la presencia de menores, jévenes
o ancianos, el tamano de las mismas, pues ello supone politicas de
consumo mas restrictivas.

Valoracion de la situacion econémica del hogar respecto

a hace un ano segun tamano del hogar

1 2 3 4 5 6 mas
Mejor 3,2 18 13 3.3 9,6
Igual 56,3 63,0 54,0 56,3 41,0
Peor 389 34,0 433 39,3 49,4
NS/NC 16 12 13 1,1 0,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares desde la perspectiva del tamaiio, se pueden inferir

que cuanto mayor es el tamano del hogar hay una tendencia a que ma-

yor sea la proporcién de hogares que valoran peor su situacién eco-

némica. El hogar compuesto de dos personas parece ser el mejor si-

tuado, posiblemente el de economia mas resguardada y estable, sin

que ello quiera decir que abandonen la senda de la visién negativa.

De todas formas, la distancia de los porcentajes extremos de quienes

valoran su situacién como peor se ha comprimido con respecto al cua-
trimestre anterior; si en aquella ocasién la horquilla se situaba entre

27,9% vy 52,2%, en este cuatrimestre se sitia entre 34,0%y 49,4%.

Valoracion de la situacion econémica del hogar respecto

a hace un ano segun nivel de ingresos per capita

Hasta De300 €a De600€a De900 €a 1.200 €

209 € 599 € 899€ 1.199 € 0 mas
Mejor 3.8 26 3,4 0,8 3,5
Igual 419 46,6 57,6 68,8 76,2
Peor 53,3 48,9 37,8 29,6 20,3
NS/NC 10 20 1,1 0,8 0,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Por otro lado, vistos los hogares por su nivel de ingresos por miembro
se observa que cuanto mayor es dicha cifra, mejor o igual es la per-
cepcion que tienen de su economia: un 79,7% del nivel superior fren-
te aun 44,7% del nivel inferior. Y por el contrario, a menor nivel de in-
gresos per capita peor es la perspectiva que tienen de su economia:
un 53,3% en el nivel inferior frente al 20,3% en el superior.
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Vistos los hogares desde la perspectiva
del tamario, se pueden inferir que cuanto
mayor es el tamano del hogar hay una
tendencia a que mayor sea la proporcién
de hogares que valoran peor su situacién
econdmica.



La imagen de los madrilefnos acerca de
la economia sigue siendo muy negativa
(un 72,6% indica que la situacién econé-
mica es peor a la de hace un ano) aun
cuando sus impresiones mejoren relati-
vamente a las que tuvieron en el cuatri-
mestre anterior. De todas formas hay
que resaltar el hecho de que en este cua-
trimestre el madrilefio tiene la sensacion
de que lo ha que ha ido a peor ha sido su
economiay no laeconomia nacional.

Sin excepcidn, todos los grupos de hoga-
res, segun su nivel de ingresos, hacen
una valoracién negativa de la situacion
econdémica nacional presente frente a la
de hace un afio.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

También la valoracién que hacen los hogares de la economia nacio-
nal es importante, porque es una apreciacién del entorno en el que se
sienten refugiados. La creacién de esaimagen se debe a multiples fac-
tores, subjetivos, ambientales, analiticos, etc., pero es con lo que se
conforma el estado de opinién, que a la postre también interfiere en
las decisiones de los consumidores.

Evolucion de la valoracion econémica del pais

respecto a la de hace un ano
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Laimagen de los madrilenos acerca de la economia sigue siendo muy
negativa (un 72,6% indica que la situacién econémica es peor a la de
hace un afio) aun cuando sus impresiones mejoren relativamente a
las que tuvieron en el cuatrimestre anterior. Que las cifras indiquen
un proceso favorable o que se hayan situado en un nivel del que va a
costar meses despegar lo indicaré el tiempo. No obstante hay que re-
saltar el hecho de que en este cuatrimestre el madrilefio tiene la sen-
sacién de que lo ha que ha ido a peor ha sido su economia y no la eco-
nomia nacional.

Valoracidn de la situacion econémica del pais respecto

a hace un ano segun nivel de ingresos del hogar

Hasta De1.000 € De1500 € De2000 € 3.000€

999 € a1.499 € a 1.999€ a2.999 € 0 mas
Mejor 09 34 35 22 28
Igual 17,7 224 231 26,4 243
Peor 72 72,0 728 69,7 70,8
NS/NC 43 22 06 1,7 2,1
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Sin excepcidn, todos los grupos de hogares, segtin su nivel de ingre-
sos, hacen una valoracién negativa de la situaciéon econémica nacio-
nal presente frente a la de hace un afio; por otro lado, se puede sefia-
lar que a medida que crecen los ingresos, parece que se incrementa el
peso de los hogares que indican que la situacién se mantiene o ha me-
jorado (un 18,6% en el nivel inferior frente aun 28,6% o un 27,1% de
los dos grupos superiores de ingresos).

1.2.3 Valoracién de las expectativas
de consumo de los hogares

Las expectativas tienen mucho de deseo, necesidad, conviccién, aun-
que no se pueden obviar en su construccién datos econémicos objeti-
vos, mensajes y experiencias personales o cercanas.

Evolucion de la valoracion de las expectativas de la situacion

econdémica del hogar en los proximos cuatro meses
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Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las respuestas obtenidas este cuatrimestre sobre este aspecto apun-
tan a un deterioro de las perspectivas y un retroceso de la tendencia
que se adivinaba en los cuatrimestres anteriores. La esperanza de que
la situacién econémica del hogar mejore ha caido a su nivel mas bajo
(1,7%), de que sigaigual (76,1%) ha retrocedido casi 5 puntos porcen-
tuales, y los que ha incrementado su perspectiva de empeoramiento
con respecto al cuatrimestre anterior ha rebotado al 16,1%. En este
cuatrimestre, el compas de espera del que se hablaba el cuatrimestre
anterior ha ofrecido su cara més pesimista.
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1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Valoracion de las expectativas de la situacion econémica del
hogar en los préximos cuatro meses segun tamano del hogar

Mejor 1,1 2,1 1,3 1,6 24
Igual 73,2 78,3 77,2 79,2 63,9
Peor 18,4 13,0 15,6 15,8 253
NS/NC 74 6,6 5,8 3,3 8,4
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares desde la perspectiva de su tamario, los que se confi-
guran con dos adultos son los que menos mal ven la situacién (el
13,0% esperan que su situacién va a empeorary el 80,4% piensan que
va a seguir igual o que va a mejorar); en el otro extremo se sittian los
hogares con 5 o mas miembros (el 25,3% piensa que va a empeorar su
situacién, mientras que el 66,3% piensa que va seguir igual o a mejo-
rar). Asi pues, el tamario del hogar es una variable que necesita com-
plementarse con la estructura de edad de sus componentes para po-
der sacar conclusiones.

Si se confrontan los resultados de las expectativas de los hogares para
los préximos cuatro meses con los que hacian de su situacién presen-
te conrespecto a la de hace un ano, su diferencia de alguna manera es-
td midiendo el contraste entre la valoracién que hacen de lo que aca-
ba de suceder el dltimo afio frente a lo que esperan que va a suceder
en los préximos cuatro meses corto plazo.

Diferencia de valoracion de las expectativas de la situacion
economica del hogar en los préximos cuatro meses con

respecto a la valoracién de los hogares en su comparacion
con hace un ano segun tamano del hogar

1 2 3 4 56 mas
Mejor -2.1 0,3 0,0 -1,6 -7,.2
Igual 16,8 15,4 23,2 23,0 229
Peor -20,5 -21,1 -27,7 23,5 -24 1
NS/NC 58 5,4 4,5 2,2 84

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

En todos los tamanos de los hogares la diferencia entre los porcenta-
jes de las expectativas y los de la valoracién con respecto al afio ante-
rior para cada uno de los estados, muestran que son menos lo que
piensan que van a ir peor en los préximos cuatro meses de los que
piensan que han ido a peor el Gltimo ano (el saldo es -23,1%); resulta-
do que se equilibra fundamentalmente con los que piensan que van a
seguir igual frente a los que piensan que se han mantenido igual (sal-
dode 19,4%).
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Al igual que sucedi6 en el cuatrimestre
anterior, todos los tipos de hogar segin
su nivel de ingresos dan un saldo negati-
Vo en sus expectativas para los proximos

Valoracion de las expectativas de la situacion econémica

del hogar en los préximos cuatro meses segun
nivel de ingresos del hogar

cuatro meses

Hasta De1.000 € De1500 € De2000€ 3.000€
999 € a1.499 € a 1.999€ a2.999 € 0 mas

Mejor 26 1,7 1.2 22 0,0
Igual 65,1 720 82,1 784 89,6
Peor 22,8 17,7 12,7 156 76
NS/NC 95 8,6 4,0 39 28
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Aligual que sucedi6 en el cuatrimestre anterior, todos los tipos de ho-
gar segun su nivel de ingresos dan un saldo negativo en sus expectati-
vas para los préoximos cuatro meses, aun cuando para todos ellos sea
mayoritaria la perspectiva de que a corto plazo su situacién va a se-
guir siendo la misma, sobre todo para los hogares con mayores nive-
les de ingresos (89,6%). Por otro lado, a menor nivel de ingresos son
mas los hogares que indican que su situacién va a empeorar (22,8%
para el nivel menor). Senalar, por fin, que los dos grupos con menor
nivel de ingresos el peso de los que no saben qué va a suceder es im-
portante (9,5%Yy 8,6%).

Diferencia de la valoracion de las expectativas de la situacion
economica del hogar en los préximos cuatro meses con

respecto a la valoracién de los hogares en su comparacion
con hace un afio segun nivel de ingresos del hogar

Hasta De1.000 € De1500 € De2000€ 3.000¢€
999 € a1.499€ a 1.999€ a2.999 € 0 mas

Mejor 2,1 -0,9 -14 0,1 -43
Igual 26,6 124 12,6 292 144
Peor -32,7 -19,1 -16,7 -30,8 -13,0
NS/NC 4,1 7,6 55 15 29

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Si se compara, como se ha hecho anteriormente con el tamafio de los
hogares, con las respuestas que estos colectivos dieron acerca de cual
era la valoracién que hacian de su situacién econémica con la de ha-
ce un ano, se puede advertir que también todos los grupos piensan
que les haido peor de lo que piensan que les va a ir.

El gréfico que sigue muestra las expectativas que tienen los madrile-
nos sobre los distintos epigrafes de compra.
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En lineas generales se puede indicar que
en casi todos de los capitulos de gasto se
da un comportamiento similar: porun la-
do, es mayoritaria la expectativa de man-
tener el nivel de gasto, y por otro, el peso
del porcentaje de los hogares que indi-
can que van a disminuir su gasto sigue su-
perando al de los que indican que van au-
mentarlo, excepcién hecha de alimenta-
cidn, bebidas y articulos de limpieza del
hogar.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Expectativas de comportamiento en las compras durante

los cuatro préximos meses con respecto al cuatrimestre
anterior por grandes grupos de articulos y servicios

Alimentacion,
bebidas y art®
limpieza

Bellezay
cosméticos

Ropa, calzado y
complementos

Menaje del hogary
electrodomésticos

Mobiliario y otros

24,7%
65,8%

76,1%
18.5%

7%

16,0%

79,9%
18.7%

80,4%

articulos del hogar 18,4%

Transporte 772%

Informaticay

et 72,2%
comunicaciones

Ocio y tiempo libre 69,0%

16.9%

Otros bienes y
servicios

79,5%
19,4%

W Aumentar Mantenerse W Disminuir

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

En lineas generales se puede indicar que en casi todos de los capitulos
de gasto se da un comportamiento similar: por un lado, es mayorita-
ria la expectativa de mantener el nivel de gasto, especialmente en mo-
biliario (80,4%) y menaje del hogar (79,9%), y por otro, el peso del por-
centaje de los hogares que indican que van a disminuir su gasto sigue
superando al de los que indican que van aumentarlo, excepcién he-
cha de alimentacién, bebidas y articulos de limpieza del hogar. No
obstante las diferencias se van suavizando con respecto al cuatrimes-
tre anterior.
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Los hogares con menores son los que se

H [P H H ”»
Porcentaje de hogares que “disminuyen” sus gastos por muestran mas inclinados a la hora de lle-

epigrafe segun tipologia del hogar

var a cabo restricciones en el gasto: en to-

dos los epigrafes estan por encima de la

Un Dos Tres o Tres o mas media.
Un adulto Dos adultos mas adultos
adulto con adultos con adultos con

s6lo menores solos menores solos menores

Alimentacioén, bebidas

y art’ limpieza 5,3 20,0 71 17 8,9 17,8
Bellezay cosméticos 16,4 30,0 16,3 21,1 16,1 24,4
Ropa, calzado y

complementos 13,2 26,7 13,5 19,3 14,3 22,2
Menaje del hogary

electrodomésticos 14,8 33,3 16,3 238 15,5 23,3
Mobiliario y otros

articulos del hogar 15,9 36,7 144 242 14,9 23,3
Transporte 8,5 20,0 9,9 14,8 8,3 20,0
Informaticay

comunicaciones 14,3 23,3 13,8 16,6 10,7 20,0
Ocio y tiempo libre 15,9 23,3 15,7 19,7 12,5 22,2
Otros bienes y serv. 14,8 40,0 17,9 229 16,7 23,3

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Concentrando la atencién en los porcentajes que indican una dismi-
nucién del gasto se puede indicar que los hogares con menores son
los que se muestran mas inclinados a la hora de llevar a cabo restric-
ciones en el gasto: en todos los epigrafes estan por encima de la me-
dia; probablemente es el grupo en el que se dan mayor niimero de ho-
gares con mas fragilidad econémica.

A mayor nivel de ingresos disminuye el
porcentaje de hogares que afirman dis-
minuir los gastos en todos los epigrafes

Porcentaje de hogares que “disminuyen” sus gastos por

epigrafe segun ingresos de los hogares

de compra o en la mayoria de ellos.
Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000 € 3.000 €
999€ a1499€ a1.999%€ a2999€ omas

Alimentacién, bebidas y

art® limpieza 13,8 91 8,1 104 2,8
Belleza y cosméticos 29,3 19,0 11,6 173 10,4
Ropa, calzado y

complementos 24 1 14,7 133 15,2 9,7
Menaje del hogary

electrodomésticos 27,2 164 15,6 173 14,6
Mobiliario y otros

articulos del hogar 25,9 151 16,2 173 16,0
Transporte 18,5 10,3 8,7 11,7 6,3
Informaticay

comunicaciones 22,8 142 11,6 143 7,6
Ocio y tiempo libre 25,9 17,2 12,7 15,6 9,0
Otros bienes y serv. 27,2 19,0 16,8 173 13,9

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Las cifras indican, de acuerdo con lo que parece mas l6gico, que a ma-
yor nivel de ingresos disminuye el porcentaje de hogares que afirman
disminuir los gastos en todos los epigrafes de compra o en la mayoria
de ellos. Si en el cuatrimestre anterior se constata que el entorno de
los 2.000 euros de ingresos representaba la linea de separacién entre
los hogares cuyo porcentaje se sittian por encima y por debajo de la
media para cada uno de esos epigrafes, en este momento esa frontera
se ha corrido hacia valores inferiores.

Porcentaje de hogares que “disminuyen” sus gastos

por epigrafes segun ingresos per capita de los hogares

Hasta De 300€a De 600€a De 900€a 1.200 €

299 € 599 € 899€ 1.199 € 0 mas
Alimentacién, bebidas y
art® limpieza 23,8 83 9,2 72 4,7
Belleza y cosméticos 32,4 195 214 1.2 8,7
Ropa, calzado y
complementos 30,5 155 164 13,6 9,3
Menaje del hogary
electrodomeésticos 34,3 16,7 221 144 11,0
Mobiliario y otros
articulos del hogar 33,3 164 214 15,2 11,0
Transporte 27,6 10,6 12,2 7.2 6,4
Informaticay
comunicaciones 28,6 13,8 15,6 1.2 9,9
Ocio y tiempo libre 33,3 16,1 17,9 12,8 9,9
Otros bienes y serv. 35,2 184 221 144 11,0

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Al analizar los hogares segtin su nivel de ingresos per capita se mati-
zan los comentarios anteriores. En este caso, parece clara la frontera
que se establece en los 900 euros per cépita. El grupo de hogares que
se sittia entre los 600 y los 899 euros sitiian sus expectativas de gastos
de los distintos componentes por encima de la media, cosa que no su-
cede asi en el grupo que le sigue. Por fin, en el estrato menor, en torno
a un tercio de los hogares sefialan expectativas de reduccién de con-
sumo en practicamente todos los epigrafes. Las mayores diferencias
entre los grupos extremos se dan en lo que tiene que ver con los bienes
duraderos del hogar (en torno al 33% de las economias mas débiles
frente al 11% de las mas fuertes), Belleza y cosmética (32,4% frente a
8,7%), Ropay calzado (30,5% frente a 9,3%). Se puede seguir genera-
lizando que en momentos de crisis econémica los hogares reaccio-
nan reduciendo su gasto en productos cuya vida 1til se puede alargar,
aunque no sean estrictamente bienes duraderos, o que resultan su-
perfluos en momentos de penurias, pudiendo prescindir de ellos. Y es-
te comentario vale tanto si se observa a los hogares desde la perspec-
tiva de los ingresos totales o de los ingresos per cépita.
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Las expectativas que los hogares madri-
lefios tienen sobre la economia espanola
en los préximos meses sigue siendo nega-
tiva, y ha empeorado desde el cuatrimes-
80% 702% tre anterior; de hecho, si entonces pen-

saban que iba a ir a peor un 30,4%, aho-
ralo piensan un 52,4%.

Evolucion de la valoracion de las expectativas de la situacion

econdémica nacional en los proximos cuatro meses

60%

40%

20%

0%
3° Cuatrimestre 1° Cuatrimestre 2° Cuatrimestre 3° Cuatrimestre
2008 2009 2009 2009
H Mejor Igual [l Peor

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las expectativas que los hogares madrilefios tienen sobre la econo-
mia espanola en los préximos meses sigue siendo negativa, y ha em-
peorado desde el cuatrimestre anterior; de hecho, si entonces pensa-
ban que ibaairapeorun 30,4%, ahoralo piensanun 52,4%.

Valoracion de las expectativas de la situacion economica

nacional en los préoximos cuatro meses segun nivel de
ingresos del hogar

Hasta De1.000 € De1.500 € De2000€ 3.000€
999 € al1.499€ a1.999€ a2.999¢€ 0 mas

Mejor 3,0 22 4,0 4,8 5,6
Igual 33,2 39,2 422 40,3 41,7
Peor 573 52,2 514 51,1 479
NS/NC 6,5 6,5 23 3.9 49
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares madrilefios por grupos del nivel de ingresos, la valo-
racién que hacen acerca de las expectativas de la situacion econémi-

ca del pais en los préximos cuatro meses, en todos los colectivos son

mayoria quienes piensan que la economia va a ir a peor en una pro-

porcién que decrece a medida que crece el nivel de renta, con un reco-

rrido que va desde el 47,9% en el nivel superior hasta el 52,4% en el in-

ferior. Por otra parte, las proporciones de quienes piensan en una me-

joria son casi marginales, y todos los grupos se mueven en una banda

estrecha de recorrido.
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Aunque sigue dominando el colectivo
que piensa que es un mal momento para
este tipo de compras, se va reduciendo
su peso (23,7 puntos porcentuales desde
hace un afio), mientras que quienes valo-
ran la situacién como propicia para rea-
lizar este tipo de compras se ha incre-
mentado en 12,8% puntos porcentuales
desde hace un ano. Estos resultados re-
fuerzan la idea de cambio de tendencia,
que necesita de confirmacién y consoli-
dacion.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

1.2.4 Valoracién del momento econémico para
realizar grandes compras domésticas

Un aspecto que suele resultar muy ilustrativo y que ayuda a interpre-
tar el estado de 4nimo en que se encuentran los hogares madrilefios
es el que demanda su opinién acerca de si el momento actual es ade-
cuado o no para hacer determinado tipo de compras importantes, co-
mo serian la adquisicién de automéviles, compra de electrodomésti-
cos o muebles.

Evolucion de la valoracion del momento actual para hacer

compras domésticas importantes

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
2° Cuatrimestre  3° Cuatrimestre
2009 2009

W Mal momento, desfavorable

1° Cuatrimestre
2009

Indiferente

3° Cuatrimestre
2008

W Buen momento, favorable

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Como se indicaba en el cuatrimestre anterior, lo que los hogares con-
testan a esta pregunta se basa tanto en situaciones econémicas objeti-
vas de la economia, algunas de las cuales son favorables para la com-
pra de este tipo de bienes (contencién de precios, tipos de interés mas
asequibles, ofertas y rebajas de estos productos, politicas publicas de
apoyo, etc.), y otras adversas (situacién laboral inestable, disminu-
cién de ingresos reales o previstos por las razones expuestas, etc. )
que, en principio, inclinan ya a pensar que puede ser un buen mo-
mento para hacer este tipo de compras o a pensar todo lo contrario; a
esto se anaden las apreciaciones subjetivas que pueden reforzar in-
certidumbres, que como consecuencia lleva a la precaucion ante la
compra de este tipo de bienes. De todas formas, aunque sigue domi-
nando el colectivo que piensa que es un mal momento, se va reducien-
do su peso (23,7 puntos porcentuales desde hace un afio), mientras
que quienes valoran la situacién como propicia para realizar este tipo
de compras se ha incrementado en 12,8% puntos porcentuales desde
hace un afo. Estos resultados refuerzan la idea de cambio de tenden-
cia, que necesita de confirmacién y consolidacién.
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Apreciacion de los hogares madrilenos sobre el momento
actual para hacer compras domésticas importantes segun

tamaino del hogar

Buen momento, favorable 23,2 31,3 33,5 39,9 229
Indiferente 25,8 22,3 20,1 14,2 16,9
Mal momento, desfavorable 40,5 38,9 40,2 40,4 542
NS/NC 10,5 7,5 6,3 5,5 6,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los hogares que se componen de cinco o méds miembros sigue siendo
el colectivo que peor valora la situacién presente para llevar a cabo
compras de este tipo de bienes (54,2%), mientras que el resto de gru-
pos se sitian en torno al 40%. Indudablemente el tamano del hogar es
un aspecto que explica este tipo de valoraciones, especialmente cuan-
do se atraviesa un umbral diferencial, que parece situarse precisa-
mente a partir del tamafio de 5 0 mas miembros.

Apreciacion de los hogares madrilenos sobre el momento

actual para hacer compras domésticas importantes segun
nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000€ De 1.500€ De 2.000€ 3.000€
999€ a1499 € a 1.999€ a2999 € omas

Buen momento 20,7 28,4 29,5 36,4 45,8
Indiferente 18,1 21,1 24,3 18,6 22,2
Mal momento 52,6 40,5 41,6 37,2 28,5
NS/NC 8,6 9,9 4,6 7,8 3,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Resulta coherente, tal como muestran los datos, que cuanto menor es
el nivel de ingresos de los hogares mayor es el porcentaje de hogares
que piensa que es un mal momento para la adquisicién de este tipo de
bienes (20,7% de los hogares con menores ingresos frente al 45,8% de
hogares con mayores ingresos).

1.2.5 El ahorro de los hogares

Al plantearse la compra de este tipo de bienes, una cuestién impor-
tante para los hogares es la forma de pago; en la mayoria de los casos
el crédito es necesario y su restriccién una barrera, por lo que los cri-
teriosy el proceder de las entidades de crédito no son ajenos a las deci-
siones que tiene que tomar el consumidor.
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Si se observan los datos obtenidos sobre
esta cuestién alo largo de este ano, se ob-
serva que ir a pedir préstamos a los ban-
cos es una opcién que ha perdido casi la
tercera parte de peso entre las férmulas
que se le presentan al comprador, pasan-
dodel 14,4% al 5,3%.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Forma de pago de los bienes duraderos

80%
68,0%
2.3%
60% 55,8%
40%
20% %,4%
o, 12,0% mo, 0
6.6% 5,39, 8,9% 9,6% 9.6% 7 59, 58%
0% I
Pedir un Utilizar los Utilizar los Una férmula
préstamo al servicios de una ahorros mixta
banco financiera
1° Cuatrimestre 2009 [l 2° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre 2009

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Si se observan los datos obtenidos sobre esta cuestién a lo largo de es-
te afio, se observa que ir a pedir préstamos a los bancos es una opcién
que ha perdido casi la tercera parte de peso entre las férmulas que se
le presentan al comprador, pasando del 14,4% al 5,3%. Las férmulas
de financiacién externa complementarias no terminan de cuajar,
pues también son dependientes de la situacion crediticia general. Al
final, el consumidor madrilefio ve en el ahorro la solucién mas realis-
ta, con la restriccién importante de que no todas las familias son capa-
ces de generar el ahorro suficiente para hacerse cargo del coste de es-
te tipo de bienes. Por eso un nada despreciable 17,0% no sabria cémo
hacer frente ala compra de este tipo de bienes.

Forma de pago de los bienes duraderos segun tipo de hogar

Un Dos Treso Tres o mas
Un adulto Dos adultos mas adultos
adulto con adultos con adultos con

s6lo menores solos menores solos menores

Pedir un préstamo

al banco 3,2 0,0 3.2 8,1 6,5 10,0
Utilizar los servicios

de una financiera 4,8 13,3 74 15,7 10,1 10,0
Utilizar los ahorros 67,7 50,0 69,6 529 61,3 54 .4
Una formula mixta 3,7 6,7 48 72 6,5 8,9
NS/NC 20,6 30,0 151 16,1 15,5 16,7
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Alavista de los datos, de nuevo se observa cémo los hogares més com-
plejos, tanto por su tamano o por la presencia de menores, por ejem-
plo, son los que menos utilizan (o pueden utilizar) los ahorros como
fuente de financiacién para la compra de bienes duraderos (los tres
grupos con menores se sitan por debajo de la media); l6gicamente,
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ellos son los que més se ven abocados a utilizar las férmulas alternati-
vas, con las dificultades del momento a ellas ligadas, o sencillamente
no saben qué harian.

Forma de pago de los bienes duraderos segun nivel de

ingresos del hogar

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000€ 3.000 €
999€ al1499€ a1999€ a2999€ omas

Pedir un préstamo al

banco 2,2 3,9 8,7 7,4 5,6
Utilizar los servicios de

una financiera 6,0 10,3 15,6 8,7 8,3
Utilizar los ahorros 56,9 65,1 55,5 64,1 71,5
Una formula mixta 5,6 5,6 5,8 5,2 7,6
NS/NC 29,3 15,1 14,5 14,7 6,9
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Sigue en pie la imagen de dificultad de obtener préstamos, sobre todo
por parte de las entidades bancarias, bien por propia experiencia,
bien por una opinién generalizada que se ajusta bastante a la reali-
dad. Ante esta situacién no queda otra salida que utilizar los ahorros
como modo de financiacién de la compra de este tipo de bienes.
Todos los grupos de hogares se manifiestan en este sentido mayorita-
riamente, siendo el que ocupa el puesto medio el que presenta la cifra
menor, probablemente porque en ese grupo se concentra una serie de
caracteristicas laborales, familiares y de edad que favorecen poco el
ahorro.

El miedo y la preocupacion por la situacién econémica que se esta vi-
viendo lleva a muchos hogares a reforzar su politica de ahorro reba-
jando el consumo; pero esta reaccién también tiene sus limites, pues
llega un momento en el que para determinados hogares resulta impo-
sible incrementar su tasa de ahorro.

Porcentaje de hogares que ahorran

100%
[T 1
80% lo T
60%
40%
LT
20% L i
O% -—
No Si
1° Cuatrimestre 2009 W 2° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre 2009

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

34

La situacién econémica que se estad vi-
viendo lleva a muchos hogares a refor-
zar su politica de ahorro; pero esta reac-
cién también tiene sus limites, pues llega
un momento en el que para determina-
dos hogares resulta imposible incremen-
tar su tasa de ahorro.



1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Los resultados obtenidos en este cuatrimestre sefialan que ha descen-
dido el porcentaje de hogares que dicen haber ahorrado durante el
cuatrimestre, situandose el porcentaje por debajo de lo que indica-
ban los hogares en el primer cuatrimestre. La explicacién probable-
mente reside en el deterioro de la economia de muchos hogares, que
les impide dedicar al ahorro una parte de sus menguados ingresos.

Porcentaje de hogares que han ahorrado en los ultimos

cuatro meses segun nivel de ingresos del hogar

Hasta De1.000 € De1500 € De2000€ 3.000€
999 € al1.499 € a 1.999€ a2.999 € o mas

No 94,0 84,5 80,3 771 56,3
Si 43 12 15,0 18,6 38,2
NS/NC 1,7 43 46 43 5,6
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La decisién de ahorrar esta limitada en primera instancia por el nivel
de ingresos: cuanto menor es éste, menos margen hay para el ahorro,
aun cuando se desee hacerlo. En el otro extremo se observa que, efec-
tivamente, el porcentaje mayor de hogares que ahorran se sitia en el
extremo superior de los ingresos (38,2%). Pero aunque los ingresos lo
permitan, entran otros factores que también determinan el compor-
tamiento frente al ahorro; en definitiva, més de la mitad, el 56,3%, de
los hogares que dicen tener unos ingresos por encima de los 3.000 eu-
ros declaran que no ahorran.

Porcentaje de hogares que han ahorrado en los ultimos

cuatro meses segun nivel de ingresos per capita del hogar

Hasta De300€a De600€a De900€ a 1.200 €

299 € 599 € 899€ 1.199 € 0 mas
No 94,3 87,6 78,6 704 66,3
Si 48 8,6 16,8 25,6 28,5
NS/NC 10 3,7 4,6 4,0 52
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 2° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Sise observan los porcentajes de hogares, segiin sus ingresos per capi-
ta, que indican haber ahorrado refuerzan lo indicado anteriormente.
A mayor ingreso per cdpita, mayor probabilidad de ahorrar.
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Sélo el 17,5% de los hogares indican que
al menos uno de sus miembros tiene cla-
ro que va a viajar esta Navidad.

2. DESPLAZAMIENTOS DE
NAVIDAD

Navidad es una época en la que la economia de las familias aguanta
una presién particular a la sombra de unas tradiciones que implican
hacer frente a unos niveles de gasto muy superiores a los del resto del
ano. Esta Navidad es la segunda de una crisis econémica, a la que el
consumidor llega con unos comportamientos aprendidos e interiori-
zados y que, tal como se desprende de las respuestas de los madrile-
fios, van a tener incidencia en el consumo; al menos asi lo indican sus
expectativas.

2.1 Viajes previstos y habitos
de viajar en navidad

Navidad es una temporada en la que el madrilefio no manifiesta una
intencién mayoritaria de viajar, sea cual sea la situacién econémica
del hogar, y asi lo demuestran los datos de los tltimos afios. La nota
peculiar de este afno es que hay una importante cantidad de hogares
que no sabe, o no ha decidido, si va a viajar (16,5%); ello explica que
tanto el porcentaje de los que piensan viajar (17,5%), como de los que
no piensan viajar (66,0%) estén por debajo de lo que se senalaba en
otros afios. Como ya se ha dicho alo largo de esta crisis, entre sus efec-
tos esté la generacion de desconfianza en los consumidores, aunque
su situacién econémica sea solvente. La realidad de lo que ocurra pue-
de que no rompa la tendencia de anos anteriores, pero a estas alturas
muchos hogares madrilefios todavia no lo saben.
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Evolucion de las expectativas de viajar en el periodo

2.006 - 2.009
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2006-2009. Area de Gobierno de
Economia y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Al comparar la costumbre de los madrilenos de viajar en esta época
del afio y lo que piensan hacer a este respecto en esta Navidad, se ob-
serva que el 78,7% de los hogares en los que alguno (o todos) de sus
componentes suele viajar, también piensa hacerlo esta Navidad; en el
polo opuesto, un 92,6%, de quienes nunca viajan tampoco lo van a ha-
cer este afo. El saldo de la costumbre frente a la expectativa de este
afio es de una pérdida de viajes de los hogares madrilefos.

Comportamiento comparado entre lo que habitualmente

hacian otros anos los madrilefios en navidad y lo que
piensan hacer este ano

Piensa viajar No piensa viajar

este afio esta afio NS/NC  Total
Siempre viaja 78,7 13,9 7,4 100
La mayoria de los anos 73,2 232 3,7 100
Normalmente no 2,4 773 20,2 100
Nunca viaja 2,7 92,6 4,7 100
NS/NC 4,9 39,0 56,1 100
Total 18 66 17 1

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

De esta caida de las expectativas de viaje para esta Navidad, frente a
lo que era costumbre otros afos, no se salva ninguno de los grupos de
hogares segtin su nivel de ingresos, con la particularidad anadida del
peso que tiene la situacién de duda o de no haber decidido todavia lo
que van a hacer a este respecto, especialmente en los rangos medios
de ingresos, entre 1.000y 3.000 euros.
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La nota peculiar de este afio es que hay
una importante cantidad de hogares que
no sabe, o no ha decidido, si va a viajar
(16,5%); ello explica que tanto el porcen-
taje de los que piensan viajar (17,5%), co-
mo de los que no piensan viajar (66,0%)
estén por debajo de lo que se senalaba en
otros anos.

El 78,7% de los hogares en los que algu-
no (o todos) de sus componentes suele
viajar, también piensa hacerlo esta Navi-
dad; en el polo opuesto, un 92,6%, de
quienes nunca viajan tampoco lo van a
hacer este ano.



En todos los tipos de hogar, las expectati-
vas de viajar esta Navidad son menores
que sus habitos de viajar.

De esta caida de las expectativas de viaje
paraesta Navidad, frente a lo que era cos-
tumbre de otros anos, no se salva ningu-
no de los grupos de hogares segtin su ni-
vel de ingresos, con la particularidad ana-
dida del peso que tiene la situacién de du-
da o de no haber decidido todavia lo que
van a hacer a este respecto.

2. ACTUALIDAD

Variacion de expectativas de viajar este ano frente a los

habitos de anos anteriores segun ingresos de los hogares

Costumbre de viajar en navidad

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000 € 3.000 €
999€ a1.499€ a1.999€ a2999€ omas

Siempre o casi siempre 7,8 17,7 19,1 27,3 34,0
Nunca o casi nunca 88,4 78,9 76,9 68,4 61,1
NS/NC 3,9 3,4 4,0 4,3 49
Total 100 100 100 100 100

Expectativas de viajar esta navidad

Si 6,0 14,7 16,2 23,8 31,9
No 81,9 67,7 61,8 59,3 53,5
NS/NC 12,1 17,7 22,0 16,9 14,6
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Se puede matizar esta realidad econémica del hogar, agrupandolos
por el nivel de ingresos por miembro del mismo.

Variacion de expectativas de viajar este ano frente a

los habitos de afnos anteriores segun ingresos per capita
de los hogares

Costumbre de viajar en navidad

Hasta De 300 € a De 600€a De 900 €a 1.200 €

299 € 599 € 899€ 1.199€ o mas
Siempre o casi siempre 3,8 14,9 18,3 32,8 343
Nunca o casi nhunca 94,3 80,5 78,6 62,4 60,5
NS/NC 1,9 4,6 3,1 4,8 52
Total 100 100 100 100 100

Expectativas de viajar esta navidad

Si 1,9 10,6 18,7 31,2 291
No 86,7 70,4 61,8 58,4 56,4
NS/NC 11,4 19,0 19,5 10,4 145
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los comentarios que se pueden hacer desde esta perspectiva no se ale-
jan de los ya expuestos. Al cruzar tamano del hogar e ingresos se mo-
dulan los resultados, se suavizan las cifras medias, incluso puede apa-
recer un grupo (entre 600 y 899 euros) en el que el porcentaje de los
que piensan viajar esta Navidad supera ligeramente al porcentaje de
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los que suelen hacerlo, pero los grandes rasgos se mantienen.

La conclusion es que en el estado de animo de la ciudadania de Ma-
drid contintia instalada una sensacién de incertidumbre, basada en
razones objetivas o en sensaciones subjetivas, que la empuja a com-
portarse cautamente; la reduccién de los gastos en viajar es una for-
ma realista de hacer frente a un futuro que persiste incierto, por tra-
tarse de un capitulo prescindible en su cesta de la compra.

Variacion de expectativas de viajar este ano frente a los

habitos de anos anteriores segun tipologia del hogar

Costumbre de viajar en navidad

Un Dos Tres o
Un adulto Dos adultos mas Tres omas
adulto con adultos con adultos adultos con
s6lo menores solos menores solos menores

Siempre o casi siempre 21,2 23,3 21,5 26,0 13 14,4
Nunca o casi nunca 73,5 66,7 76,0 71,3 83,3 80,0
NS/NC 5,3 10,0 2,6 2,7 54 5,6
Total 100 100 100 100 100 100

Expectativas de viajar este verano

Si 18,0 20,0 18,9 23,3 10,7 8,9
No 65,1 60,0 68,9 58,3 4 68,9
NS/NC 16,9 20,0 12,2 18,4 17,9 22,2
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El tipo de hogares que en mayor proporcién indica que suele viajar
siempre o normalmente en Navidad es el de dos adultos con menores
(26,0%) y €l de un adulto con menores (23,3%). También son los que
maés piensan viajar esta Navidad, aunque en ambos casos en propor-
cién menor a lo acostumbrado en otros afnos.

En el extremo opuesto estan los hogares compuestos por tres o mas
adultos solos o con menores, colectivos que menos suelen viajar
(11,3% y 14,4% respectivamente) y que a su vez son los que menos
van a viajar esta Navidad, rebajando incluso esos porcentajes a
10,7%Yy 8,9% respectivamente. Como se indica en otros lugares, el ta-
mario suele proporcionar mayor complejidad al hogar, con dificulta-
des econémicas afniadidas, lo que hace que el consumo de viajes, por
ejemplo, resulten afectados.

Por fin, si se atiende a las expectativas de viajar esta Navidad desde es-
ta misma perspectiva de tipos de hogar se advierte que todos los gru-
pos las reducen con respecto a sus habitos de viaje, aunque sus varia-
ciones porcentuales no sean muy importantes; en un extremo se si-
tian los hogares que menos piensan variar en sus habitos son los com-
puestos por tres o méas adultos (suelen viajar un 11,3% y piensan ha-
cerlo un 10,7%); en el otro extremo estarian los hogares, compuestos
por tres o mas adultos con menores, que mayor variacién presentan
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Partiendo de que una parte de la pobla-
cién madrilena no tiene por costumbre
viajar en Navidad (un 70,3%), la falta de
dinero se convierte en la auténtica razén
de peso para no hacerlo; de hecho, un
14,2% de los hogares madrilenos invo-
can este motivo para no viajar esta Navi-

dad.

2. ACTUALIDAD

entre sus habitos y sus expectativas de viaje esta Navidad (suelen via-
jarun 14,4%y piensan hacerlo un 8,9%).

Razones para no viajar

80% 70,3%
60%
40%
20% 14,3%
- 3.0% 8.0% 3.6%
0% —— I m—
No suelen No disponen No tienen No lo han Otro
viajar de dinero tiempo libre  preparado

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Partiendo del hecho de que una parte de la poblacién madrilena no
tiene por costumbre viajar en Navidad (un 70,3%), la falta de dinero
se convierte en la auténtica razén de peso para no hacerlo; de hecho,
un 14,2% de los hogares madrilefios invocan este motivo para no via-
jar, lo que resulta coherente con la situacién econémica de muchos
hogares, unido a reacciones de precaucién o miedo de otros tantos.
Que haya un 8,0% de hogares que invoquen como razén para no via-
jar el no haberlo preparado indica la complejidad de algunos tipos de
viajes que se suelen planear en estas fechas, como son los viajes a la
nieve o al hemisferio sur. Por fin, la falta de tiempo libre (3,0%) indica
que hay ciudadanos madrilenos cuyas actividades les impiden coger-
las estos meses.

Razones para no viajar segun tipologia del hogar.

Un Dos Treso Tres o mas
Un adulto Dos adultos mas adultos
adulto con adultos con adultos con

sb6lo menores solos menores solos menores Total

No suelen viajar 71,0 58,3 73,5 69,6 72,7 59,8 70,3
No disponen de dinero 14,2 29,2 10,3 13,5 153 22,0 14,3
No tienen tiempo libre 1,3 0,0 2,8 5,3 2,0 4,9 3,0
No lo han preparado 6,5 8,3 7,5 9,9 53 13,4 8,0
Otro 6,5 4,2 4,7 1,2 33 0,0 3,6
NS/NC 0,6 0,0 1,2 0,6 13 0,0 0,8
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Con todo, no todos los grupos aducen con el mismo peso las diversas
razones para no viajar esta Navidad. Las econémicas pesan més en
aquellos tipos de hogar en los que se adivinan mayores problemas de
esta indole: hogares compuestos de un adulto con menores (29,2%) o
de tres o méas adultos con menores (22,0%). Por otro lado, los hogares
que se componen s6lo de adultos tienden a no viajar en este periodo
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navideno: en general hay que indicar que a muchos hogares les resul-
ta mejor viajar en otra época del ano; para otros hogares son fechas
en las que sencillamente no se plantean viajar; por fin, estan aquellos
hogares que reciben visitas en estas fechas.

Razones para no viajar segun ingresos del hogar

Hasta De 1.000€ De 1.500€ De 2.000€ 3.000 €
999 € a1499 € a1.999€ a2999 € omas Total

No suelen viajar 64,2 73,2 71,0 75,0 68,4 70,3
No disponen de dinero 22,5 12,1 13,8 9,1 10,2 14,3
No tienen tiempo libre 1,8 0,5 4,8 6,3 2,0 3,0
No lo han preparado 5,0 6,6 6,9 8,5 18,4 8,0
Otro 55 6,1 2,8 0,6 1,0 3,6
NS/NC 0,9 1,5 0,7 0,6 0,0 0,8
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Atendiendo a los hogares por niveles de ingresos, se advierte que, al
margen de los hogares que no suelen viajar en estas fechas, las razo-
nes econémicas son importantes en el colectivo de hogares de menor
nivel de ingresos (22,5%), sin obviar el hecho de que también en el ni-
vel superior se invoca esta razén (10,2%). Los hogares que alegan fal-
ta de tiempo libre se concentran en aquéllos cuyos ingresos se sitiian
entre los 1.500 y los 3.000 euros y que concentran hogares con un na-
mero limitado de dias libres. Por fin, el peso de la razén de no haber
preparado el viaje se incrementa con los niveles de ingresos y resulta
muy importante para los hogares situados en el extremo superior
(18,4%), lo que apoya la idea de que los viajes que pueden plantear en
esta época del afio por tal tipo de hogares necesitan de planificacién.

Si en lugar de establecer tipos de hogar sélo por sus ingresos se tiene
en cuenta ademads el tamano del mismo (ingresos per capita del ho-
gar), se observa que desde esta perspectiva las razones para no viajar,
especialmente las econémicas, son méas concluyentes, sin olvidar nun-
ca que en esta época es una actividad que no se suele hacer.

Razones para no viajar segun ingresos per capita

del hogar

Hasta De300 €a De600 €a De900 €a 1.200€

299 € 599 € 899€ 1.199 € omas Total
No suelen viajar 63,1 65,9 775 779 69,7 70,3
No disponen de dinero 28,2 16,7 85 47 13,1 14,3
No tienen tiempo libre 29 3,2 2.8 35 2,5 3,0
No lo han preparado 3,9 74 75 93 13,1 8,0
Otro 19 51 28 4,7 1,6 3,6
NS/NC 0,0 16 0,9 0,0 0,0 0,8
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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La razén de no haber preparado el viaje
se incrementa con los niveles de ingresos
y resulta muy importante para los hoga-
res situados en el extremo superior
(18,4%), lo que apoya la idea de que los
viajes que pueden plantear en esta época
del ano por tal tipo de hogares necesitan
de planificacién.



Predominan los viajes con destino a
otras comunidades auténomas (78,5%);
se mantiene, e incluso supera al afo pasa-
do, el peso de los viajes al extranjero
(18,1%); en definitiva, una vez que se ha
decidido viajar, las condiciones de los via-
jes a otros paises han mejorado en térmi-
nos de precios, ofertas, etc., a lo que hay
que agregar los viajes de los emigrantes
que aprovechan estas fechas para visitar
asus familiares.

2. ACTUALIDAD

De hecho, el porcentaje de hogares que alega falta de dinero disminu-
ye a medida que aumentan los ingresos per capita (desde un 28,16% a
un 4,65%), tendencia que se rompe con el grupo de ingresos per capi-
ta mas elevado (13,11%); esta excepcionalidad se puede explicar por
el coste de los tipos de viajes que probablemente se plantean este tipo
de hogares. Igualmente, la proporcién de hogares que aduce no ha-
ber preparado el viaje aumenta con el ingreso per cépita, apoyando la
idea de que a medida que éste crece el viaje que se plantea el hogar es
mas complicado de organizacién y seguramente maés caro. Por fin, la
razon de falta de tiempo libre en estas fechas se reparte de manera se-
mejante entre todos los grupos.

2.2 Destino y duracion del viaje

Destino y duracién son dos caracteristicas del viaje que lo definen, va-
riables que hablan de la importancia del mismo.

En cuanto al destino de las vacaciones de Navidad, el grafico muestra
la evolucién de la perspectiva que a este respecto han tenido los ma-
drilenos alo largo de las cuatro tltimas Navidades.

Perspectiva de destino de viaje de los madrilenos

en los veranos 2006-2009

90%

78,5%
752% ?

64,8%63,9%
60%
30%
o
19.5% 15’4%1&9% 18,1%
71% 7.8%
4,1% 2,8%
09—

A otra localidad C.M. A otras CC. AA. A otro pais

2006 W2007 2008 W2009

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2005-2009. Area de Gobierno de
Economia y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Aun cuando las cifras definitivas de quienes tienen en perspectiva via-
jar esta Navidad se mantienen todavia en suspenso, dado el alto por-
centaje de dudosos, quienes lo tienen claro también tienen claro su
destino (s6lo un 0,6% no lo tiene frente al 11,5% del ano pasado). Se
mantiene a grandes rasgos la estructura de reparto de los destinos
geograficos de quienes piensan viajar, no exenta de particularidades
que se originan en la situacién econémica tanto de los hogares madri-
lefios como del sector turistico nacional e internacional. Predominan
los viajes con destino a otras comunidades auténomas (segunda vi-
vienday viajes por motivos familiares conforman el colectivo princi
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pal de tales viajes); se mantiene, e incluso supera al ano pasado, el pe-
so de los viajes al extranjero (18,1%); y es que a este respecto hay que
indicar, que una vez que se ha decidido viajar, las condiciones de los
viajes a otros paises han mejorado en términos de precios, ofertas,
etc., alo que hay que agregar los viajes de los emigrantes que aprove-
chan estas fechas para visitar a sus familiares en sus paises de origen.

Perspectiva del destino de los viajes segun ingresos
del hogar

Hasta De 1500 € De 3.000 €

1499 € a 2.999€ o mas Total
A otra localidad C.M. 42 24 22 28
A otras CC. AA. 66,7 855 78,3 785
A otro pais 29,2 10,8 19,6 181
NS/NC 0,0 12 0,0 06
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Aunque el destino a otras Comunidades Auténomas es mayoritario pa-
ratodos los grupos de hogares segtin su nivel de ingresos, los datos de-
muestran lo que se acaba de indicar: el peso que tienen los viajes con

destino a otro pais de hogares ubicados en el menor nivel de ingresos,

y que sdlo se explica por la presencia de poblacién emigrante. Natu-

ralmente, en el otro extremo de la escala estan los hogares con mayo-

res ingresos, cuyos viajes al extranjero tienen unas caracteristicas to-

talmente diferentes.

Por lo que se refiere a la duracién del viaje, en el caso de de los viajes
de Navidad se pueden fijar cuatro grupos. En principio estarian los
viajes de corta duracién (de 1 a 4 dias); luego se dan los viajes que gi-
ran en torno a una semana (de 5 a 7 dias); otros en torno a medio mes
(hasta 15 dias); y por fin, los viajes que se alargan por encima de la
quincena.

Duracién prevista de los viajes

60%

40% 33,9%

316%

22,6%

20%
19%

De 1 a 4 dias De 5 a 7 dias De 8 a 15 dias Mas de 15 dias

0%

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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El 56,5% de los viajes previstos tienen
una duracién como méximo de 7 dias.



Los viajes que los madrilefios prevén pa-
ra esta Navidad y cuyo destino esté fuera
de la Comunidad de Madrid suelen ser de
mas duracion que los que se realizan a
municipios de la propia Comunidad, y si
tienen por meta algtin pais extranjero se
alargan mas que si se dirigen a otra comu-
nidad auténoma.

2. ACTUALIDAD

Mas de la mitad de los viajes previstos (56,5%) apenas tienen una se-
mana de duracion, lo que es coherente con la duracién de las vacacio-
nes navidenas de quienes trabajan. Un 31,6% indica que la duracién
de suviaje vaaserdeentre 8 y 15 dias. Séloun 11,9% de los viajes pre-
vistos piensan que van a tener una duracién de mas de 15 dias.

Duracion prevista del viaje segtn ingresos del hogar

Hasta De1.000€ De 1.500€ De2.000€ 3.000€
999€ a1.499€ a1.999€ a2999€ omas Total

De1 a4dias 214 838 214 255 30,4 226
Deb5 a7dias 214 441 214 345 37,0 339
De 8 a 15 dias 214 294 53,6 30,9 239 316
Mas de 15 dias 35,7 17,6 3,6 9,1 8,7 11,9
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de ingresos de los hogares no supone comportamientos muy
diferentes en lo que se refiere a la duracién de los viajes, o al menos no
parece que discriminen, dado que no todos los viajes estdn sujetos a
costes elevados; en efecto, disponer de segunda vivienda o alojamien-
to en casa de familiares o amigos pueden permitir estancias mas lar-
gas. También hay que considerar que las vacaciones para quienes tra-
bajan hanido perdiendo rigidez.

Destino de los viajes segun dias de duracion del viaje

80% 80,0%
60% 57,6%
46,9%

409 %

0% 317% 34.4%

20,0% 18,7%
20%
10,7%
0,0%
0%
A otralocalidad C.M. A otras CC. AA. A otro pais
Una semana o menos M Entre una y dos semanas Mas de 15 dias

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los viajes que los madrilefios prevén para esta Navidad, y cuyo desti-
no esta fuera de la Comunidad de Madrid, suelen ser de mas duracién
que los que se realizan a municipios de la propia Comunidad, y si tie-
nen por meta algiin pais extranjero se alargan mas que si se dirigen a
otra comunidad auténoma, todo ello en lal6gica de que a més distan-
ciamaés duracién para vacaciones laboralmente cortas.
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2.3 Organizacion del viaje

La forma de organizacién del viaje también sirve para dar cuenta de
la entidad del mismo, bien por su complejidad, bien por la comodi-
dad que se persigue en su desarrollo, y por otro, indica los métodos
utilizados para obtener tal propésito, métodos cuyos pesos van evolu-
cionando al amparo de las nuevas tecnologias.

Forma de organizacion de los viajes de navidad

100%

818%

80% 74,0%

60%
40%

20%
7.7% 73% 5.1%

11% 2,3%

0%
2008 2009
Agencia de viajes
A través de organizaciones, asociaciones
[l Por su cuenta
W Otro

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2005-2009. Area de Gobierno de
Economia y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Dado el tipo dominante de viajes en la Navidad, bien a la segunda vi-
vienda, bien a casas de familiares o amigos, se deriva que la forma ma-
yoritaria de organizacién del viaje, con un 74,0% del total, sea por
cuenta propia. El resto de viajes se organizan fundamentalmente a
través de internet (10,7%) o mediante agencias de viaje (7,3%). A
grandes rasgos se mantiene la estructura del ano anterior.

Forma de organizacion del viaje segtin destino

Otra localidad Aotras A otro

C.M. CC.AA. pais Total
Agencia de viajes 0,0 58 156 7,3
Internet 0,0 6,5 313 10,7
Por cuenta propia 100,0 79,9 46,9 74,0
Asociaciones, etc. 0,0 2,2 3,1 2,3
Otro 0,0 5,8 3,1 5,1
NS/NC 0,0 0,0 0,0 0,6
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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De acuerdo con el tipo dominante de via-

jes en Navidad, la forma mayoritaria de

organizacién del viaje, con un 74,0% del

total, es por cuenta propia. El resto de via-
jes se organizan fundamentalmente a tra-

vés de internet (10,7%) o mediante agen-

cias de viaje (7,3%).



Resulta normal pensar que los viajes mas
caros son los méas complejos de organi-
zary que se concentran en los hogares de
nivel de ingresos maés alto; por ello son
precisamente este tipo de hogares los
que més utilizan los servicios de las agen-
cias de viajes (10,9%) e internet (13,0%).

2. ACTUALIDAD

El grado de preparacion del viaje depende en gran medida del desti-
no del mismo, asi como de la razén del viaje y del medio de vehiculo
utilizado. No es lo mismo viajar a otro municipio de la Comunidad de
Madrid que hacerlo al extranjero, ni tampoco alojarse en casa de fami-
liares o amigos que hacerlo en un hotel, o tener que utilizar el avién
en vez del automévil. A viajes mas complejos les corresponde mayor
utilizacién de servicios de apoyo en su organizacién.

Las respuestas obtenidas por parte de quienes piensan viajar se en-
cuadran estrictamente en esta légica. Viajar a otro municipio de la Co-
munidad de Madrid no necesita de apoyos externos; viajar a otra co-
munidad auténoma supone, en ocasiones, o acudir a Internet (6,5%)
o a agencias de viajes (5,8%); viajar a otro pais implica un mayor uso
de tales servicios (un 31,3% utiliza Internet, y un 15,6% lo organiza a
través de una agencia de viajes, siendo menos de la mitad los que lo
preparan por su cuenta).

Forma de organizacion del viaje segtn nivel de ingresos

del hogar

Hasta De 1.000€ De 1.500€ De 2.000€ 3.000 €

999€ a1.49¢€ a 1.999€ a299 € omas
Agencia de viajes 7,1 11,8 0,0 55 10,9
Internet 0,0 11,8 7,1 12,7 13,0
Por cuenta propia 78,6 70,6 78,6 74,5 71,7
Asociaciones, etc. 71 2,9 3,6 1,8 0,0
Otro 71 2,9 10,7 3,6 43
NS/NC 0,0 0,0 0,0 1,8 0,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Parece normal pensar que los viajes més caros son los mas complejos
de organizar y que se concentran en los hogares de nivel de ingresos
mas alto; por ello son precisamente este tipo de hogares los que mas
utilizan los servicios de las agencias de viajes (10,9%) e internet
(13,0%).

Tipo de viaje a programar segun destino

Otra localidad A otras A otro
delaC.M. CC.AA. pais Total
Todo programado 0,0 9,4 34,4 13,6
Programado sin alojamiento 0,0 0,0 3,1 06
Sin programar 0,0 19,4 9,4 16,9
A casa de familiares/amigos 100,0 66,9 50,0 644
Otro 0,0 4,3 3,1 4,0
Total 100 100 1 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Ya se ha indicado que el grado de organizacién del viaje viene deter-
minado por la complejidad del mismo, lo que normalmente coincide
con el destino. Asi pues, los viajes programados son propios, especial-
mente, de los viajes al extranjero (37,5%) y en menor medida de los
viajes a otra comunidad auténoma (9,4%). Al margen de los viajes a
casa de familiares o amigos, los viajes sin programar son poco impor-
tantes cuando se sale del pais (9,4%) y algo mas numerosos cuando se
va a otra comunidad auténoma (19,4%).

2.4 Caracteristicas del viaje

Entre las caracteristicas de cualquier viaje se pueden destacar, por un
lado, el atractivo fundamental que se buscay, por otro, el lugar de per-
noctacién que se va a utilizar.

Atractivo fundamental del viaje

60% 554%
40%

209 16,9%
% 12,4%

4,0% 7,3%
) o 0,
0% N mm

Playay Nieve Campo o Cultural Visitaala Aventura Otros
sol medio familia
rural

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

De acuerdo con el espiritu de estas fiestas, el propésito principal de
los viajes que los madrilefios piensan realizar esta Navidad es el que
tiene por objeto la visita a familiares o amigos (55,4%); le siguen a dis-
tancia los viajes cuyo destino es el campo o el medio rural (16,9%), la
playa enbusca del sol (12,4%), ola cultura (7,3%).

Cada destino tiene su atraccion, que a grandes rasgos muestra lo que
los madrilenos buscan cuando lo eligen.
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Segtn el espiritu de estas fiestas, el pro-
posito principal de estos viajes es la visita
a familiares o amigos (55,4%); le siguen a
distancia los viajes cuyo destino es el
campo o el medio rural (16,9%), la playa
(12,4%), ola cultura (7,3%).



Los atractivos que se persiguen en estos
viajes navidenos, al margen del contacto
familiar, se distribuyen por todos los gru-
pos, sin que el nivel de ingresos discrimi-
ne en favor de ninguno de ellos. En defi-
nitiva, ser temporada baja, ofertas, vue-
los de bajo coste, etc., es decir, el abarata-
miento de los viajes, abre posibilidades a
nuevos colectivos de hogares.

2. ACTUALIDAD

Atractivo fundamental del viaje segun destino

Otra localidad

C.M. A otras CC.AA. Aotropais Total
Playa y sol 0,0 14,4 6,3 124
Nieve 0,0 5,0 0,0 40
Campo 40,0 19,4 3,1 16,9
Cultural 0,0 4,3 219 73
Visita familia 60,0 54,7 59,4 554
Otros 0,0 2,2 6,3 40
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Dado el caracter de estas fechas, sea cual sea el destino de los viajes,

el motivo fundamental de los mismos es la visita a la familia. El resto

de objetivos se buscan donde se encuentran en estas fechas, dada la

climatologia esperada para esta época del afio. La playa, el sol o la nie-
ve (16,4%) en algunas comunidades auténomas o en otro pais, el cam-

po o el medio rural en cualquier parte, incluida la Comunidad de Ma-

drid (16,9%). Los motivos culturales se buscan en otra comunidad au-
ténoma o en otro pais (7,3%).

Atractivo fundamental del viaje segun nivel de ingresos
del hogar

Hasta De1.000€ De1.500€ De2.000€ 3.000€
999€ a1499€ a1999€ a2999€ omas

Playa y sol 214 14,7 3,6 16,4 8,7
Nieve 0,0 59 71 18 43
Campo 72 59 25,0 21,8 174
Cultural 0,0 59 0,0 12,7 8,7
Visita familia 714 64,7 571 M8 58,7
Otros 0,0 29 72 54 22
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Al margen de los viajes por motivos familiares, que son mayoritarios
en todos los grupos, aunque con notables diferencias (es mayor el por-
centaje de este tipo de viajes en los grupos de familias con niveles infe-
riores de ingresos), el resto de los atractivos que explican los viajes de
esta Navidad estan presentes en todos los grupos, sin que el nivel de
ingresos sea explicativo de ninguno de ellos. En definitiva, ser tempo-
rada baja, ofertas, vuelos de bajo coste, etc., es decir, el abaratamien-
to de los viajes abre posibilidades a nuevos colectivos de hogares.
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Lugar de pernoctacion del viaje
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los datos, en consonancia con datos anteriores, indican que de forma
mayoritaria, quienes piensan viajar este Navidad piensan pernoctar
en casa de familiares o amigos (55,9%) o en una segunda vivienda
(21,5%), dejando otro 21,5% para quienes piensan hacerlo en hote-
les, apartahoteles o casas y apartamentos de alquiler.

Lugar de pernoctacion del viaje segun nivel de ingresos

del hogar

Hasta De 1.000€ De 1.500€ De 2.000€ 3.000 €
999€ a1.499¢€ a1.999€ a2999€ omas

Segunda vivienda 14,3 8,8 17,9 27,3 28,3
Hotel, etc. 7,1 17,6 17,9 18,2 19,6
Casade alquiler 0,0 0,0 3,6 5,5 6,5
Camping 0,0 0,0 3,6 0,0 0,0
Casade familiares 78,6 73,5 57,1 49 1 43,5
Otros 0,0 0,0 0,0 0,0 2,2
NS/NC 14,3 8,8 17,9 27,3 28,3
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de ingresos del hogar parece ser una buena variable explica-
tiva en lo que se refiere al lugar de pernoctacion en los viajes previstos
para esta Navidad; cuanto mayor es el nivel de ingresos mayor es el
peso de hoteles o de casas de alquiler y de las segundas viviendas. Por
el contrario, la pernoctacién en casa de amigos o familiares se sitiia
por encima de la media para los tres grupos de menor nivel (en torno
al 70%).
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Cuanto mayor es el nivel de ingresos ma-
yor es el peso de las pernoctaciones en ho-
teles o casas de alquiler y en las segundas
viviendas. Por el contrario, la pernocta-
ci6én en casa de amigos o familiares se si-
tda por encima de la media para los tres
grupos de menor nivel.



De los que van a viajar, domina la postu-
ra de quienes piensan gastar lo mismo
que en otros afos (81,4%); pero el peso
de quienes piensan gastar menos supera
en 5,7 puntos porcentuales al peso de
quienes piensan gastar mas; asi pues, el
saldo final indica que se va a gastar me-
nos.

2. ACTUALIDAD

2.5 Comportamiento econémico

La decision de viajar no impide que se tomen decisiones econémicas
sobre su contenido, afectando en todos o algunos de los aspectos que
conforman un viaje.

Perspectiva de gasto en el viaje previsto

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 19%

10% 6.,2% 6.2%
N - 0,6%
0% N
Piensa gastar Piensa gastar Piensa gastar No viajo el NS/NC
mas igual menos ano pasado

814%

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Asi pues, ante la perspectiva de viajar, el resultado de haber pregunta-
do si tiene la intencién de gastar méas, menos o igual que en el viaje del
ano pasado, domina la postura de quienes piensan gastar lo mismo
que en otros anos, con un 81,4%; pero el peso de quienes piensan gas-
tar menos supera en 5,7 puntos porcentuales al peso de quienes pien-
san gastar mas; asi pues, el saldo final indica que se va a gastar menos.

Ante las sensaciones de miedo y desconfianza, que suelen ser norma
en las situaciones de crisis, conviene ponerlas en evidencia y mostrar
c6mo el ciudadano, al margen muchas veces de su situacién econémi-
ca concreta, rompe la l6gica que de él espera el sistema econémico.
En el cuadro que sigue se cruzan la valoracion que hace el hogar de su
situacién econémica con respecto al ano pasado y su actitud de gasto
en este viaje de Navidad frente ala del afio pasado.

Valoracidn de la situacion econémica del hogar con respecto

al ano pasado, segtin piensa gastar en este viaje.

Mejor Igual Peor Total
Piensa gastar mas 11,1 7,0 2,5 6,2
Piensa gastar igual 88,9 84,4 70,0 814
Piensa gastar menos 0,0 7,8 27,5 11,9
No viajé el afho pasado 0,0 0,8 0,0 05
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Todos los hogares que indican haber mejorado su situacién econémi-
ca con respecto al ano pasado indican que van a gastar mas (11,1%) o
lo mismo (88,9%). Aquéllos que valoran que su situacién no ha cam-
biado sefialan mayoritariamente que van a gastar lo mismo (84,4%) y
el saldo entre los que dicen que van a gastar mas y menos es practica-
mente nulo. Por fin, es légica la reaccién de aquellos hogares que
apuntan haber empeorado su situacién: un 70% piensa gastar igual y
un 27,5% piensa gastar menos. La conclusién que se pueden sacar de
estos resultados es que esta vez, frente a lo que sucedia en cuatrimes-
tres anteriores, parece como si se estuviera imponiendo poco a poco
la l16gica que se espera de quienes dicen estar en una determinada si-
tuacién y reaccionan cada vez mas de acuerdo con ella.

Perspectiva de gasto por niveles de ingresos del hogar

Hasta De 1.000€ De 1.500 € De 2.000€ 3.000 €
999€ a1.499¢€ a1.999€ a2999€ omas Total

Mas 71 0,0 0,0 5,5 15,2 6,2
Igual 71,4 85,3 82,1 83,6 783 814
Menos 21,4 14,7 14,3 10,9 65 11,9
No viajo el ano pasado 0,0 0,0 3,6 0,0 0,0 0,6
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Si se observan las intenciones de gasto de los hogares que piensan

que van a viajar estas vacaciones, clasificados por nivel de ingresos,

s6lo en el rango mas elevado de ingresos son mas los hogares que pien-
san gastar més frente a los que piensan gastar menos en los viajes de

esta Navidad con respecto a los viajes de la Navidad anterior (15,2%

frente a 6,5%). En definitiva, sigue siendo superior el ntimero de hoga-
res que piensan viajar reduciendo gastos, frente al nimero de hoga-

res que van a gastar mas; pero también es cierto que cada vez tienen

menos peso, comparado con los viajes de cuatrimestres anteriores.

Entre los capitulos que configuran la estructura de gasto de cualquier
viaje, quienes piensan reducirlo se decantan por alguno de ellos.

Aspectos en los que piensan reducir gastos del hogar
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Excepto en el transporte, donde resulta
dificil reducir gastos, en el resto de epi-
grafes los hogares que piensan reducir
gastos encuentran holgura suficiente co-
mo para hacerlo, siendo el de la organi-
zacién de los gastos diarios del que mas
se echamano (57,1%).



La inmensa mayoria de los hogares ma-
drilefios que piensan viajar este Navidad
lo van a hacer recurriendo a sus ahorros

(95,5%).

2. ACTUALIDAD

Excepto en el transporte elegido, capitulo en el que resulta mas dificil
reducir gastos, en el resto de epigrafes los hogares que piensan redu-
cir gastos encuentran holgura suficiente como para hacerlo, siendo
el de la organizacién de los gastos diarios del que més se echa mano

(57,1%).

Aunque los viajes de Navidad no tienen la importancia de los viajes de
otras épocas del afo, lo cierto es que sigue siendo un aspecto impor-
tante es el de su forma de financiacion.

Forma de financiacidén del viaje segtn ingresos de de

los hogares

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000€ 3.000€
999 € a1499€ a1.999€ a2999€ omas

Ahorro propio 929 100,0 96,4 96,4 91,3
Crédito 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pago aplazado 0,0 0,0 0,0 1,8 2,2
Préstamo familiar 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sin financiaciéon 0,0 0,0 3,6 0,0 4,3
Otras 71 0,0 0,0 1,8 2,2
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Todos los grupos de hogares segtn sus ingresos utilizan mayoritaria-
mente la férmula autofinanciarse el viaje echando mano de los aho-
rros. Naturalmente, la cuestién de la necesidad de financiacién esta
muy ligada al coste del viaje que se pretende hacer, por lo que el nivel
de ingresos, aunque resulta importante, no excluye la exigencia, en
ocasiones, de fuentes adicionales de financiacién.

2.6 Visitas a residentes

Visitar a familiares o amigos es otra actividad social que la navidad
propicia. No sélo el madrileno sale de su ciudad para realizarla sino
que también las recibe en su domicilio. Ademas, en Navidad Madrid
ofrece todo un elenco de espectaculos propios de esta época que se
anaden ala oferta cultural permanente, lo que la convierte en una pla-
za atractiva para visitar en estas fechas.
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Hogares de la Ciudad de Madrid que esperan visitas
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Tal como se desprende de sus respuestas, un 45,5% de hogares madri-
lefios indica que esperan recibir alguna visita de familiares o amigos.
Su origen puede ser la propia Comunidad de Madrid (27,9%), otras
Comunidades Auténomas (16,2%) e incluso otros paises. Sin embar-
go,un 41,5% de hogares indica que no va a recibir visitas junto con un
12% que no lo sabe todavia.

Perspectiva de visitas a los hogares madrilenos esta navidad

segun nivel de ingresos

Hasta De 1.000 De De 2.000 3.000 €
999€ €a149 1.500€ €a2999 omas Total

De la propia C.M. 70,3 71,3 60,5 54,2 44,3 61,1
De otras CC.AA. 27,7 28,7 34,6 39,3 52,9 35,7
De otro pais 2,0 0,0 4,9 5,6 2,9 3,0
AUnN no lo sabe 0,0 0,0 0,0 0,9 0,0 0,2
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras indican que a medida que el nivel de ingresos del hogar se
incrementa menor es el nimero de visitas que proceden de la Comu-
nidad Auténoma de Madrid y mayor el que procede de otras comuni-
dades auténomas.

2.7 Navidad

Las fechas navidefias estdn llenas de costumbres y convenciones so-
ciales que para los hogares comportan una concentracién de gastos
que no se dan en otras épocas del ano. A continuacién se repasa la
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También el residente madrileno espera
recibir visitas; de hecho un 45,5% de ho-
gares madrilenos esperan recibir alguna
visita de familiares o amigos.



Un 78,9% de los hogares madrilenos indi-
ca que van a participar en el sorteo de la
loteria de Navidad. Comparado con la
compra de loteria de los tltimos afios se
observa un crecimiento, que parece apo-
yar la idea de que en momentos de crisis
se incrementa el nimero de personas
que echan mano del azar para hacer fren-
te alas dificultades del momento.

Una vez mantenida la tradicién, la situa-
cién econémica repercute en buena par-
te de los compradores de loteria, ya que
un 24,6% de los mismos piensan com-
prar menos loteria que en afios anterio-
res; el 74,3% piensan comprar la misma
cantidad y sélo el 1,1% de los hogares
piensan gastar mas.

2. ACTUALIDAD

perspectiva de los madrilefios sobre alguna de estas costumbres, asi
como su conocimiento y participacién en algunos de las multiples ac-
tividades que se desarrollan en la ciudad, y en las que el Ayuntamien-
to es protagonista.

Una de las costumbres mas arraigadas en estas fechas es la participa-
cién en la loteria de Navidad, hasta tal punto que la convierte en una
figura del paisaje navideno. Esto explica que un 78,9% de los hogares
madrilenos indica que van a participar en el sorteo de este ano.

Porcentaje de hogares que piensa comprar loteria en Navidad

80% 76,1% 77,5% 78.9%

60%

40%

23.9%

217% 211%

20%

0%

2007 2008

Si mNo

2009

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Comparado con la compra de loteria de los dltimos anos se observa
un crecimiento (2,8 puntos porcentuales con respecto a la Navidad
de 2007) que parece apoyar laidea de que en momentos de crisis se in-
crementa el nimero de personas que echan mano del azar para hacer
frente alas dificultades del momento. Pero como van a indicar los da-
tos que siguen, si bien son més lo que compran loteria, es menos lo
que se gasta en loteria.

Porcentaje de hogares que piensan comprar loteria en

Navidad segun su nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000 De De2.000 3.000 €
999€ €a1499 1.500€ €a2999 omas Total

Compranloteria 586 . 793 832 . 861 988 789
Piensa comprar mas 0,7 1,6 0,7 0,5 2.2 1.1
Piensa comprar igual 60,3 71,2 72,2 79,4 874 743
Piensa comprar menos 39,0 27,2 27,1 20,1 104 246

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Aunque mas de la mitad de los hogares compran loteria en cualquiera
de los estratos del nivel de ingresos, las cifras indican que hay una co-
rrelacion directa entre dicho nivel de ingresos y el hecho de comprar
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loteria, de tal forma que entre el nivel superiory el nivel inferior la di-
ferencia porcentual alcanza los 35,2 puntos porcentuales.

Una vez mantenida la tradicién, la situacién econémica repercute en

buena parte de los compradores de loteria, ya que un 24,6% de los mis-
mos piensan comprar menos loteria que en afios anteriores; el 74,3%

piensan comprar la misma cantidad y sélo el 1,1% de los hogares indi-

can que piensan gastar mas. De nuevo, los datos muestran que el com-
portamiento tiene que ver con el nivel de ingresos: cuanto mas alto es

dicho nivel, mayor es el porcentaje de quienes piensan comprar al me-
nos la misma cantidad de loteria, si no mas.

Las comidas, junto con los regalos, son otro aspecto en torno al cual
giran las celebraciones navidenas, representando una parte impor-
tante del gasto familiar. Ante la evolucién alcista de los precios que
suelen sufrir muchos productos, alimenticios entre otros, los hogares
optan por politicas diversas que les permiten ahorrar, sobre todo en
determinados articulos, cuya compra se puede adelantar a fechas en
las que todavia no se ha dado el salto de los precios.

Porcentaje de hogares segun el momento en que realizan

las compras de Navidad

40%
33,1%32 ”o 32,1% 34.,5%
2% 32,0% 32,0%
. 31,1% o o 29.8%
28,4% 28,1% 27,8% 28,2%
) I l

0%

2006 2007 2008 2009

Todas en visperas de fiesta
Parte en visperas y parte con antelaciéon
W Todas con antelacion congelando las que caducan antes

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El comportamiento previsto de los madrilenos en los tltimos anos
con respecto a cuando realizar las compras navidenias se mueven en
porcentaje similares, lo que lleva a concluir que en este aspecto el
comportamiento responde mas a un habito que a una estrategia co-
yuntural. A pesar de las campanas que apoyan un momento de la com-
pra en el que los precios son mas adecuados, “dejarlo todo para ulti-
ma hora” sigue siendo una practica que ronda a un tercio de hogares
madrilefos, ligeramente por encima de quienes compran con tiempo.
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El comportamiento previsto de los ma-
drilefios en los dltimos afios con respecto
a cuando realizar las compras navidenas
se mueve en porcentaje similares, lo que
lleva a concluir que en este aspecto el
comportamiento responde mas a un habi-
to que a una estrategia coyuntural de in-
dole econdémica.



El nivel de ingresos tampoco parece ser
una variable que discrimine comporta-
mientos muy diferentes en lo que respec-
ta a las practicas del hogar, pensadas pa-
ra neutralizar las subidas de precios que
se suelen producir en estas fechas.

2. ACTUALIDAD

Momento de realizacion de las compras navidefas seguin

nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000 De De 2.000 3.000 €
999€ €a1.499 1.500€ €a2999 omas Total

Todas en visperas de fiesta 35,3 36,1 27,2 37,7 38,6 34,5
Parte en visperas y parte
con antelacion 28,4 25,9 33,0 28,4 22,9 28,2

Todas con antelacion
congelando las que

caducan antes 22,6 29,5 33,5 30,6 36,1 29,8
NS/NC 13,7 8,4 6,3 3,3 2,4 7,5
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El grado de incorporacion de estas practicas en los hogares, pensadas
paraneutralizar el efecto precio que se suele dar en estas fiestas, espe-
cialmente en determinados tipos de productos alimenticios, juguete-
ria y regalos, no arraiga de forma masiva, y el nivel de ingresos tam-
poco parece ser una variable que discrimine comportamientos muy
diferentes en lo que a esto respecta. De hecho, los hogares que perte-
necen a los niveles més altos de ingresos presentan tanto el mayor por-
centaje de compras concentradas en las visperas de fiesta (38,6%), co-
mo el mayor porcentaje de compras realizadas con antelacién
(36,1%); y comentarios similares se pueden hacer del resto de niveles
de ingreso. De todo ello parece deducirse que es una cuestién més de
hébito que de nivel de ingresos.

Momento de realizacion de las compras navidenas

segun tipologia del hogar

Un Dos Treso Tres o mas
Un adulto Dos adultos mas adultos
adulto con adultos con adultos con

sb6lo menores solos menores solos menores Total

Todas en visperas de

fiesta 35,4 43,3 35,3 35,0 304 33,3 34,5
Parte en visperas y
parte con antelacion 28,6 16,7 26,9 29,6 315 25,6 28,2

Todas con antelacion
congelando las que

caducan antes 22,8 23,3 29,8 30,5 32,7 40,0 29,8
NS/NC 13,2 16,7 8,0 4,9 54 1,1 7,5
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El adelanto de las compras parece ser una prictica que suelen llevar a
cabo mas los hogares con més miembros, lo que indica que los hoga-
res numerosos son mas proclives a este tipo de practicas, por encon-
trar en ellas un alivio econémico en unas fechas en las que determina-
dos consumos se incrementan de manera espectacular.
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Otro termémetro que sirve para pulsar el 4nimo de los consumidores
madrilefios lo constituye su comportamiento en lo que se refiere a los
regalos navidefios.

Porcentaje de hogares que piensan comprar loteria en

Navidad segun su nivel de ingresos del hogar

80%
, 68.,3%
64.,5% 63,5%

612%
60%
0
40% 317%
20%
10,0% 9,4% 10,7%
0%

2006 2007 2008 2009

M Piensan regalar No piensan regalar

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El porcentaje de hogares que piensan hacer regalos se mueve en el en-
torno de los dos tercios. Pero mientras otros anos, la duda era muy im-
portante, este afno el porcentaje de los que dicen rotundamente que
no piensan hacer regalos incorpora a una inmensa mayoria de aqué-
llos que dudaban.

Porcentaje de hogares que indican que piensan hacer

regalos, segun tipologia del hogar

Hogares sin Hogares con

menores menores Total
Piensan regalar 61,3 81,9 68,3
No piensan regalar 38,7 18,1 31,7
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El 68,3% de los hogares senalan que piensan hacer regalos, cifra rele-
vante y de vital importancia para algunos sectores productivos, cuyos
resultados anuales estan muy ligados al gasto de estas fechas. Por
otro lado, las cifras del cuadro muestran bien a las claras que los hoga-
res con menores son mas proclives al regalo navideno (81,9%), como
corresponde a la costumbre, que los hogares en los que no hay meno-
res entre sus miembros (61,3%).
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Los hogares con menores son mas pro-
clives al regalo naviderio.



En los tltimos anos se ha ido reduciendo
la cifra prevista de gasto en regalos; por
ejemplo, con respecto a la media de gasto
previsto de 2006 la cifra que se piensa
gastar este afio disminuye en un 38,4%.

2. ACTUALIDAD

Porcentaje de hogares que indican que piensan hacer

regalos, segun nivel de ingresos

Hasta De 1.000 De De 2.000 3.000 €

999€ €a1.499 1.500€ €a2999 omas Total
Piensan regalar 41,8 62,9 73,4 82,3 91,0 68,3
No piensan regalar 58,2 37,1 26,6 17,7 9,0 31,7
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Al tratarse de un puro fenémeno de consumo, en ocasiones suntua-
rio, y casi siempre no necesario aunque ligado a costumbres sociales
muy arraigadas, el nivel de ingresos es determinante a la hora de ana-
lizar el comportamiento de los hogares con respecto al hecho de rega-
lar. Nada menos que se da una diferencia de 49,2 puntos porcentuales
entre los hogares con mayor nivel de ingresos que piensan regalary
los hogares con menor nivel de ingresos que también piensan regalar.

Media de gasto en regalos en los ultimos cuatro afios

500 €

446,10 €
400 €

379,40 € 33530 €
300 €
274,70 €

200 € -

2006 2007 2008 2009

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Sin embargo en los tltimos anos se ha ido reduciendo la cifra prevista
de gasto en regalos; asi, por ejemplo, con respecto a la media de gasto
previsto de 2006 la cifra que se piensa gastar este afio disminuye en
un 38,4%.
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Porcentaje de hogares segun estrato de gastos en regalos
navidenos en los anos 2008 y 2009

60%
513%
46,6% 46,5%
410%
40%
276%
22,8%
0 214% ’
20%  158% Do o 14.6% 15.8%
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8% 6% oo, 51% go,
0%
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Hasta 100€ Entre 101€ y 300€ M Entre 301€y 500€

W Entre 501€y 1.000€ W Mas de 1.000€

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El incremento del porcentaje de hogares que se han ido ubicando en
los dos niveles inferiores de gasto en regalos de Navidad, hasta los
300 euros, ha sido progresivo desde 2006. Si entonces la cifra era de
un 56,8%, ano a ano ha ido creciendo hasta alcanzar un 78,9% de ho-
gares que este ano piensan que sus regalos no van a pasar de los 300
euros.

En el otro extremo, el porcentaje de hogares que piensan hacer rega-
los por encima de los 500 euros pasa de un 23,4% en el ario 2006 a un
8,9% en el presente ano. Es como si con este capitulo de gasto la gente
se hubiese adelantado a una situacién de crisis que se avecinaba y de
la que no tenia conciencia, porque en definitiva se trata de los tipicos
capitulos de gasto en los que se da mucho margen de maniobra y su-
fren la primera respuesta ante un ligero deterioro de la economia del
hogar.

Gasto medio de los hogares que piensan hacer regalos en

Navidad segun nivel de ingresos

Hasta De 1.000 De De 2.000 3.000 €
999€ €a1.499 1.500€ €a2999 omas Total

Gastomedio 174,8 230,7 2279 2886 423,0 274,7

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Ademas de ser mayor el porcentaje de hogares que piensan hacer re-
galos navidenos a medida que crece el nivel de ingresos, también es
mayor el gasto medio, hasta un 142,0% entre los dos extremos. Asi
pues, el fenémeno navideno de los regalos queda constrenido en su ex-
tensiény en su intensidad al nivel de ingresos de los hogares.
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El grado de conocimiento de las activida-
des que el Ayuntamiento organiza en es-
tas fechas es casi total. El grado de dis-
frute o participacién en los mismos de-
pende de las caracteristicas de los mis-
mos.

2. ACTUALIDAD

Por otra parte, el periodo navidefio retine un conjunto de actividades
en el municipio, normalmente abiertas, que ayudan a reforzar el am-
biente peculiar e inconfundible de estas fiestas y que permiten a resi-
dentes y no residentes ser participes de tales eventos.

Se trata de actividades que, con motivo de las fiestas navidenas, el
Ayuntamiento de Madrid organiza, y que conocen y esperan la practi-
catotalidad de los madrilenos. Las cifras asi lo corroboran, pues la ca-
si totalidad de los vecinos manifiestan conocerlas. Eventos como la
Iluminacién de las calles, las uvas en la Puerta del Sol, la Cabalgata
de Reyes, el Mercadillo de la Plaza Mayor, la Exposicién de Belenes y
la San Silvestre Vallecana, son actividades que forman ya parte de la
tradicién navidena de la ciudad.

Conocimiento y disfrute por parte de los madrilenos de las

principales actividades del Municipio de Madrid

2007 2008 2009

Conoce Disfruta Conoce Disfruta Conoce Disfruta
La cabalgata de Reyes 89,4 38,5 98,9 38,4 99,3 32,9
Las "uvas" de la Puerta
del Sol 83,6 8,4 98,5 12,4 99,5 3,0
La "San Silvestre
Vallecana" 75,3 17,2 94,6 20,6 97,4 13,1
La iluminacién de las
calles 97,4 85,5 99,0 86,9 99,3 70,1
Exposiciones de Belenes 82,3 63,5 96,2 57,9 98,9 60,7
Mercadillo Plaza Mayor 90,0 72,2 98,6 69,0 99,0 61,7
Actuaciones de musica y
teatro 56,0 35,4 91,0 29,1 89,0 19,4

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Es dispar el nivel de participacién de los madrilefios en estos eventos,
y depende de las caracteristicas de los mismos. Admirar la ilumina-
cién navidena de sus calles, visitar el mercadillo de la Plaza Mayor o
ir a visitar belenes parece mas facil de disfrutar que ir a tomar las
“uvas” ala Puerta del Sol o asistir a la San Silvestre. El espectaculo de
la Cabalgata de Reyes es una atraccién dirigida més a los menores y
las actuaciones de musicay teatro implica casi siempre pagar una en-
trada, en lo que ya tiene influencia el estado de la economia del hogar.
De hecho, en este apartado parece que va a haber una disminucién de
asistentes con respecto al afio pasado.
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. - Los h . snores disfrutan e
Porcentaje de hogares que disfrutan de los eventos o8 flogates con n:;nor?‘d“ . L; anen
navidefios segin tengan menores o no mayor proporcion de estos eventos que

los que no los tienen

Hogares sin Hogares con

menores menores Total

La cabalgata de Reyes 49,3 24,6 329
Las "uvas" de la Puerta del Sol 3,2 2,9 3,0
La "San Silvestre Vallecana" 14,8 12,2 13,1
La iluminacion de las calles 80,6 64,7 70,1
Exposiciones de Belenes 70,8 55,6 60,7
Mercadillo navideio de la Plaza

Mayor 74,4 55,1 61,7
Actuaciones de musica y teatro 21,5 18,4 194

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Incidiendo en lo que antes se apuntaba, la presencia de menores en el
hogar supone un discriminante, en mayor o menor medida, en el dis-
frute de todas las actividades que organiza el Ayuntamiento. Natural-
mente la Cabalgata de Reyes (49,3%), la iluminacién de las calles
(80,6%), la visita a los belenes (70,8%) y el mercadillo de la Plaza Ma-
yor (74,4%) son las actividades mas queridas y participadas por parte
de los nifios.
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La calidad de vida de los ciudadanos no
se puede constrefir a parametros liga-
dos exclusivamente a la movilidad, pero
hay que admitir que la circulacién esta
enelndcleo de esa calidad de vida.

3. MOVILIDAD EN LA CIUDAD
DE MADRID

El espacio urbano se caracteriza por su compleja multifuncionalidad
que abarca muchas actividades y variadas: es un lugar de encuentro,
un lugar de compras, un lugar de paseo, un lugar de juegos. La cali-
dad de vida de los ciudadanos no se puede constrefiir a parametros li-
gados exclusivamente a la movilidad, pero hay que admitir que la cir-
culacién esta en el ntcleo de esa calidad de vida: contaminacién me-
dioambiental, momento y duracién de los desplazamientos, espacio
para el automévil, costes monetarios, debilidad del peatén, etc. re-
presentan la cara visible de una ciudad, que cuando se trata de estos
temas, aparece mas deshumanizada.

A pesar de todos los problemas que supone, las contrariedades que
provoca en la vida cotidiana y las trabas que produce y con las que el
ciudadano tiene que convivir, es una cuestién de la que el consumo no
puede inhibirse y no sélo por su dimensién econémica, que induda-
blemente la tiene y a veces de importancia, sino por sus efectos en la
organizacién de un tiempo que consumir y unas distancias que reco-
rTer.

3.1 Los hogares y su equipamiento
para la movilidad

La cuestién de la movilidad de las ciudades entra inmediatamente en
la polémica de transporte publico vs. transporte privado. Y los hoga-
res, con su conducta y equipamiento, se decantan por una u otra, sin
que la presencia del coche o la moto entre las pertenencias del hogar
suponga que sea la solucién elegida para moverse diariamente en
Madrid.
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Distribucion de hogares segun tenencia de abono

transporte, coche, moto o bicicleta por zona de residencia

60% 59.3% 59,0%
53,8%
50% 454%
40%
30%
20% 18,3%
13,9%
10% %
-
0%
Abono Coche Moto Bicicleta
Transporte
M Interior Calle 30 Exterior Calle 30

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El 51% de los hogares madrilefios indican que usan el Abono
Transporte para sus desplazamientos, siendo superior el porcentaje
de hogares que lo utilizan y residen en el exterior de la Calle 30
(53,8%) frente a los que viven en el interior de la “almendra” de la ciu-
dad (45,4%). Por otro lado, el porcentaje de hogares con coche es simi-
lar en el interior y en el exterior, y el porcentaje de hogares con moto
es superior en los distritos de la “almendra”.

Distribucion de hogares con o sin vehiculos motorizado,

segun tengan o no Abono Transporte

No tiene Tiene moto Soélo
coche, moto Tiene (sintener tiene
ni bici coche coche) bici Total
Abono Transporte 56,1 47,5 16,7 64,0 51,0
Sin Abono transporte 43,9 52,5 83,3 36,0 49,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El hecho de ser un hogar motorizado no implica que sus miembros eli-
jan el transporte privado como solucién para moverse en Madrid.
Casi la mitad de los hogares que tienen coche indican que adquieren
el Abono Transporte (47,49%). Esto no quiere decir que todos sus
componentes viajen en transporte publico, sino que hay miembros de
esos hogares, en muchos casos seran los que no tienen o no pueden te-
ner automovil, que utilizan para sus desplazamientos por Madrid el
transporte publico. Por otro lado, también hay que indicar que el
Abono Transporte no cubre a todos los usuarios del transporte publi-
co, al utilizar otras opciones de pago.
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El hecho de ser un hogar motorizado no
implica que sus miembros elijan el trans-
porte privado como solucién para mo-
verse en Madrid. Casi la mitad de los ho-
gares que tienen coche indican que ad-
quieren el Abono Transporte.



Sea cual sea el status econémico de los
hogares, las condiciones de circulacion
de la ciudad imponen el uso del trans-
porte publico.

3. MONOGRAFICO

Aunque la ciudad de Madrid, por clima y otros motivos, no es una ciu-
dad tan propicia como otras para el uso de la moto, las cifras parecen
indicar que quienes la tienen la utilizan mas para los desplazamien-
tos que los que tienen coche (sélo un 16,67% de quienes indican te-
ner moto, y no coche, dicen que adquieren el Abono Transporte).

En cuanto alos que tienen bici, aunque las dificultades para su uso co-
mo medio de transporte pueden ser parecidas a las de la moto, una
mayoria (64,0%) prefiere utilizar el transporte publico.
Probablemente, en Madrid, no se piensa en la bici como medio de
transporte sino como elemento de ocio.

Distribucion de hogares seguin tenencia de abono transporte,

coche, moto o bicicleta por ingresos per capita

Hasta De 300€ De600€ De 900€ 1.200¢€
299€ ab599¢€ a899€ a1.199€ omas

Abono Transporte 53,3 52,6 53,4 52,0 41,9
Coche 29,5 54,0 64,5 64,8 75,0
Moto 0,0 40 6,1 3,2 5,8
Bicicleta 15,2 16,7 21,8 12,0 14,0

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de los hogares por ingresos per capita explica el grado de mo-
torizacién de dichos hogares, pero sin embargo, tiene que ver bastan-
te menos con el uso del Abono Transporte; es decir, sea cual sea el sta-
tus econémico de los hogares, las condiciones de circulacién de la ciu-
dad imponen el uso del transporte publico.

Distribucion de hogares con o sin abono transporte, segin

tengan o no vehiculos

No tiene Tiene moto Soélo
coche, moto Tiene (sin tener tiene
ni bici coche coche) bici Total
Abono Transporte 41,7 550 0,2 3,1 100
Sin Abono transporte 33,9 633 1,0 1,8 100
Total 37,8 59,1 0,6 2,5 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

En conclusién, mas de la mitad de los hogares que adquieren el
Abono Transporte (un 55,2%) dispone de coche o moto, y el 64,3% de
los que no adquieren el Abono Transporte son hogares motorizados,
lo que no quiere decir, como ya se ha sefialado, que estos tltimos no
usen el transporte publico, pues ademas del Abono Transporte hay
otras férmulas de pago para su uso.
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Distribucion de hogares segun el modo de aparcamiento

en el lugar de residencia

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Parking propio ._4;27;2%
Parking alquilado _116;?'0%

Parking de empresa - 0120//0

Parking de pago por horas . ggof

Parking gratuito | %’;ZZ

En zona verde (con tarjeta residente) 23A;_ 30.1%
En zona azul (sin tarjeta residente) ..1‘132/?

En la calle sin limitacién de 14,1%
aparcamiento 46,2%

M Interior Calle 30 Exterior calle 30

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Otra de las caras de la movilidad es el lugar donde aparcar el automé-
vil. Para el lugar de residencia, el 46,0% de los hogares indica que tie-
ne parking propio y un 12,7% alquilado, no habiendo unas cifras muy
diferentes para los distritos del exterior y del interior. La diferencia
mas notable es la masiva presencia de zonas de aparcamiento para re-
sidentes en el interior, mientras que son muchos menos los distritos
del exterior que tienen este servicio.

Distribucion de hogares por el modo de aparcamiento

segun ingresos per capita

Hasta De300€a De600 €a De900€a 1.200€

299 € 599 € 899€ 1.199 € omas Total
Parking propio 25,8 30,3 52,4 58,3 57,3 46,0
Parking alquilado 12,9 12,8 14,7 10,7 11,5 12,7
Parking de empresa 0,0 0,5 1,8 1,2 0,0 0,8
Parking de pago por
horas 0,0 0,0 1,2 1,2 0,0 0,5
Parking gratuito 0,0 0,5 0,6 0,0 1,5 0,7
Enla calle, zona verde
(con tarjeta residente) 16,1 11,2 12,9 9,5 11,5 11,8
Enla calle, zona azul
(sin tarjeta residente) 0,0 1,1 2,4 0,0 1,5 1,3
Enla calle sin limitacion
de aparcamiento 48,4 44 1 32,4 31,0 26,0 353

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Otra de las caras de la movilidad es el lu-
gar donde aparcar el automévil. Para el
lugar de residencia, el 46,0% de los hoga-
res indica que tiene parking propio y un
12,7% alquilado, no habiendo unas ci-
fras muy diferentes para los distritos del
exteriory las cifras del interior.

El nivel de ingresos per capita explica di-
rectamente la tenencia de parking pro-
pio, pues mas de la mitad dispone de él, a
partir de los 600 euros per capita. El res-
to de férmulas para poder aparcar se uti-
lizan de manera mas homogénea entre
los niveles de ingresos.



Hay modos de movilidad que apenas se
utilizan por no ser un vehiculo pertinen-
te (bici 0 moto) o porque para muchas
economias resultan caros (taxi). En el
otro extremo se sitdan los que concen-
tran las férmulas de movilidad tipicas de
cualquier ciudad: transporte puiblico (au-
tobus, metro o ferrocarril) y coche parti-
cular.

3. MONOGRAFICO

El nivel de ingresos per capita explica directamente la tenencia de parking
propio, pues mas de lamitad dispone de él, a partir de 600 euros per capita.
El resto de férmulas de aparcamiento en el lugar de residencia se dan de
manera mas homogénea entre los niveles de ingresos. Indudablemente no
se puede eludir el hecho de que las restricciones de espacio de la zona inte-
rior dela ciudad se reducen amedida que la ubicacién del hogar se aleja del
centrodelaciudad, y quela posibilidad de aparcar sin limite en la calle s6lo
esposible enlosdistritos dela periferia.

3.2 Habitos y frecuencia en el uso
del medio de transporte

El panorama de los modos de movilidad del madrilefio recorre un paisaje
variado, en el que se da un poco de todo. Hay modos de movilidad que ape-
nas se utilizan por no disponer del vehiculo pertinente (bici o moto) o por-
que para muchas economias resultan caros (taxi). En el otro extremo se si-
tdan los que concentran las férmulas de movilidad tipicas de cualquier ciu-
dad: transporte puiblico (autobts, metro o ferrocarril) y coche particular.

Frecuencia en el uso de los modos de transporte

A pie . 94% IS D 59,3%
En bicicleta . 90,2% .-
Moto - 97, % |I
Coche . 49.3% | s B B3% 214%
i | 68.3% - am 1
avtobas | B S
Mewo | zce s M
Ferrocarril . 75.2% _ -
Nunca M Ocasionalmente Mensual H Semanal M Diaria

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras indican que un 59,3% de los madrilefios hacen desplaza-
mientos a pie a diario, bien para hacer una parte de un trayecto, que
compaginan con otros modos de transporte, bien como tinico modo
de transporte de ese desplazamiento. El metro (el 29,5% dicen utili-
zarlo diariamente) y el autobus (28,3%) le siguen como modos més
utilizados, conformando ambos la columna vertebral del sistema de
movilidad de la ciudad. Por fin, el coche (21,4%) completa el panora-
ma. El resto de modos de transporte es marginal y, en ocasiones, se
trata mas de vehiculos que se utilizan para el ocio, como es el caso de
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la moto y la bicicleta. El ferrocarril es otra pieza del entramado del
transporte publico, pero se trata de un servicio que esti pensado mas
para los residentes en los municipios que rodean a la ciudad de
Madrid, aunque tangencialmente puede servir también a sus residen-
tes. Por fin, el taxi es un modo complementario del resto de modos de
transporte, que se suele utilizar sobre todo ocasionalmente (27,1%) y
que cubre franjas horarias con poco o ningtin servicio publico o que
aportarapidezy comodidad.

Frecuencia de uso de los siguientes modos de transporte

segun tengan o no los hogares vehiculos propios

No tiene Tiene moto Sélo
coche, moto Tiene (sintener tiene
ni bici coche coche) bici Total
Nunca 9,7 9,4 33,3 0,0 9,4
Ocasional 248 221 0,0 24,0 23,0
A pie Mensual 0,8 0,2 0,0 0,0 0,4
Semanal 7,3 8,2 0,0 12,0 7,9
Diaria 57,4 60,2 66,7 64,0 59,3
Nunca 97,9 15,7 100,0 96,0 49,3
Ocasional 2,1 23,6 0,0 0,0 14,7
Automovil  Mensual 0,0 2,0 0,0 0,0 1,2
Semanal 0,0 22,6 0,0 0,0 13,3
Diaria 0,0 36,1 0,0 4,0 21,4
Nunca 14,9 20,6 33,3 4,0 18,1
Ocasional 25,6 25,3 0,0 16,0 25,0
Autobus Mensual 7,0 4,5 16,7 0,0 54
Semanal 24,0 22,6 50,0 20,0 23,2
Diaria 28,5 27,1 0,0 60,0 28,3
Nunca 30,0 19,7 0,0 0,0 23,0
Ocasional 21,4 26,3 16,7 32,0 24,5
Metro Mensual 3,9 5,2 0,0 0,0 4,5
Semanal 15,1 20,2 50,0 16,0 18,4
Diaria 29,5 28,6 33,3 52,0 29,5

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Como es légico, una de las variables que explican el modo de movili-
dad que se utiliza es el equipamiento de los hogares en este aspecto.
Se puede subrayar que los hogares que no disponen de ningtin medio
de movilidad propio, sus desplazamientos los hacen fundamental-
mente en transporte pablico (29,5% utilizan el metro a diarioy 28,5%
el autobus), ademas de hacer recorridos a pie (57,4%); los que tienen
coche, ademas de utilizarlo a diario (36,1%), también son usuarios
del transporte puiblico en porcentajes muy similares a los que no lo tie-
nen (28,6% utilizan el metro a diarioy 27,1% el autobus).
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Los hogares que no disponen de ningtn
medio de movilidad propio, sus despla-
zamientos los hacen fundamentalmente
con transporte publico (29,5% utilizan el
metro a diario y 28,5% el autobus), ade-
mas de hacer recorridos a pie (57,4%);
los que tienen coche, ademas de utilizar-
lo adiario (36,1%), también son usuarios
del transporte publico en porcentajes
muy similares a los que no lo tienen
(28,6% utilizan el metro a diarioy 27,1%
el autobus).



Los comportamientos en la movilidad,
por lo que al medio de transporte utiliza-
do se refiere, no se diferencian de mane-
ranotable entre los que viven fuera o den-
tro de la almendra central de la ciudad
en el caso de los usuarios del transporte
publico, en cambio, si se encuentran dife-
rencias significativas entre los que usan
el coche a diario (un 15% en el interior
de la Calle 30, y un 24,7% en el exterior
delamisma).

3. MONOGRAFICO

Frecuencia de uso de los siguientes modos de transporte

segun la zona de ubicacién del hogar

Interior Exterior
Calle 30 Calle 30 Total
Nunca 7,1 10,5 9,4
Ocasional 17,7 25,7 23,0
A pie Mensual 0,0 0,6 0,4
Semanal 4,7 9,5 7,9
Diaria 70,5 53,6 59,3
Nunca 48,7 49,6 49,3
Ocasional 16,2 14,0 14,7
Automévil  Mensual 2,4 0,6 1,2
Semanal 17,7 11,1 13,3
Diaria 15,0 24,7 21,4
Nunca 15,9 19,2 18,1
Ocasional 20,9 27,0 25,0
Autobus Mensual 6,8 4,8 5,4
Semanal 24,5 22,6 23,2
Diaria 31,9 26,4 28,3
Nunca 21,2 23,9 23,0
Ocasional 23,0 25,3 24,5
Metro Mensual 6,5 3,6 4,5
Semanal 20,4 17,4 18,4
Diaria 28,9 29,9 29,5
Nunca 72,9 76,4 75,2
Ocasional 21,2 15,6 17,5
Ferrocarrii  Mensual 2,7 1,2 1,7
Semanal 1,2 2,8 2,3
Diaria 2,1 4,0 3,4

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los comportamientos en la movilidad, por lo que al medio de trans-
porte utilizado se refiere, no se diferencian de manera notable entre
los que viven fuera o dentro de la almendra central de la ciudad en el
caso de los usuarios del transporte publico, en cambio si se encuen-
tran diferencias significativas entre los que usan el coche a diario (un
15% en el interior de la Calle 30, y un 24,7% en el exterior de la mis-
ma). Légicamente, hay mas desplazamientos a pie si se reside en el in-
terior de la Calle 30. Por su parte, el uso del transporte ptiblico no es
privativo de ninguna de las zonas, si bien, el ferrocarril gana cuota
cuanto mas alejado se resida, o se trabaje.

Cuando se consideran los hogares desde la perspectiva de los ingre-
sos per capita, las diferencias del modo de resolver la cuestion de los
desplazamiento entre los diversos niveles no se corresponden con las
diferencias econémicas, aunque se den correlaciones dentro delalé
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gica esperada, como es un mayor uso del coche privado (32,0% en el
nivel superior, 11,4% en el nivel inferior) o del taxi. Pero en definitiva,
la complicacién del trafico se impone a todos los grupos sociales, por
encima de sus niveles de ingresos, y al final, el transporte ptublico ter-
mina siendo la férmula més comtn de la movilidad por la ciudad, sea
cual sea la situacion econémica del hogar.

3.3 Valoracién del uso de transporte

La valoracion de los medios de transporte supone que el ciudadano
opine sobre algo que vive todos los dias como una necesidad y cuyo
grado de satisfaccion habla del grado de resolucién de tal cuestién
por parte de lo pablico.

Valoracion de los distintos medios utilizados, diaria u

ocasionalmente, para moverse por Madrid, segun el grado
de motorizacién del hogar

No tiene Tiene moto
coche, moto Tiene (sintener Soélo tiene
ni bici coche coche) bici Total
A pie 6,5 6,8 8,8 7,1 6.7
Bicicleta 9,0 6,5 8,5 5,8 64
Moto 7,2 6,8 71
Automovil 55 6,5 8,0 6,5
Taxi 6,8 6,6 8,0 6,1 6.7
Autobus 71 7,0 7,8 7,2 70
Metro 75 7,5 7,5 7,5 75
Ferrocarril 7.8 7,5 9,7 8,1 7,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La imagen de los madrilefios sobre las diversas formas de transporte
que usan en sus desplazamientos es realmente positiva, dandoles a to-
dos ellos una valoracién de notable y con un recorrido que va desde la
peor (6,4 puntos para la bicicleta) hasta el mejor valorado (el ferroca-
rril con 7,6 puntos). Como algo a resaltar se puede indicar que los que
no tienen ningin medio de transporte propio son los que peor valo-
ran al automévil (5,5 puntos), puntuando relativamente bien a los dis-
tintos transportes publicos. Por otro lado, los que tienen coche valo-
ran mejor al transporte publico que al coche como medio de moverse
por la ciudad (6,5 puntos contra 7,0 y 7,5 puntos). Resulta significati-
vo comprobar que tanto en moto y como en bicicleta, los usuarios de
estos medios que tienen esos vehiculo son los que dan la valoracién
mas baja, una explicacién plausible podria encontrarse en los nivie-
les de inseguridad asociados al uso de esta tipologia de movilidad.
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Laimagen de los madrilefios sobre las di-
versas formas de transporte que usan en
sus desplazamientos es realmente positi-
va, dandoles a todos ellos una valoraciéon
de notable y con un recorrido que va des-
de la peor valoracién (6,4 puntos para la
bicicleta) hasta el mejor valorado (el fe-
rrocarril con 7,6 puntos).



La comparacion de las valoraciones de
los distintos tipos de transporte que ha-
cen los hogares segiin que su residencia
esté en el interior o al otro lado de la Ca-
lle 30 aporta algunos matices. La bicicle-
ta como forma de transporte se valora
peor en el interior que en el exterior (5,3
puntos frente a 6,9 puntos), al igual que
sucede con la moto (6,6 puntos frente a
7,8 puntos); en menor medida ocurre
con el automovil (6,2 puntos frente a 6,
puntos). Por el contrario, al autobts y al
ferrocarril se los valora mejor desde el in-
terior.

3. MONOGRAFICO

Valoracion de los distintos medios utilizados, diaria u

ocasionalmente, para moverse por Madrid, segun la zona
de residencia

Interior Exterior

Calle 30 Calle 30 Total
A pie 6,8 6,7 6,7
Bicicleta 5,3 6,9 6,4
Moto 6,6 7,8 7,1
Automovil 6,2 6,7 6,5
Taxi 6,7 6,6 6,7
Autobus 7,4 6,9 7,0
Metro 7,6 7,5 7,5
Ferrocarril 8,1 7,4 7,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La comparacién de las valoraciones de los hogares segtin que su resi-
dencia esté en el interior o al otro lado de la Calle 30 aporta algunos
matices. Por ejemplo, la bicicleta como forma de transporte se valora
peor en el interior que en el exterior (5,3 puntos frente a 6,9 puntos),
lo que resulta l6gico dadas las diferencias de densidad de trafico en-
tre ambas zonas; lo mismo se puede indicar de la moto (6,6 puntos
frente a 7,8 puntos), y en menor medida del automdévil (6,2 puntos
frente a 6,7 puntos). Por el contrario, al autobts y al ferrocarril se los
valora mejor desde los distritos del interior.

3.4 Barreras para un mayor uso del
transporte publico

Aun cuando la valoraciéon que se hace de los distintos medios de
transporte es bastante positiva, y dado que, por otra parte el servicio
publico colectivo es la solucién del trafico, conviene preguntarse so-
bre las barreras que dificultan su mayor uso.

77



BAROMETRO DE CONSUMO DE LA CIUDAD DE MADRID 17 - 3° CUATRIMESTRE 2009

Barreras que impiden un mayor uso del transporte publico
a quienes usan transporte privado motorizado diariamente

segun zona de residencia

Interior Exterior

Calle 30 Calle 30 Total
No hay servicio de
transporte publico 3,6 4.7 4,3
Las paradas o estaciones
quedan lejos 3,6 0,0 1,1
Poca frecuencia del
transporte publico 0,0 1,6 1,1
Hay que realizar muchas
combinaciones 0,0 3,1 2,2
Necesidad de utilizar el
coche/moto para el trabajo 25,0 31,3 29,3
Por mayor comodidad 42,9 23,4 29,3
Por seguridad 0,0 0,0 0,0
Hay parking en el destino 0,0 1,6 1,1
Por ahorro de tiempo 3,6 3,1 0,0
Sale caro utilizarlo 0,0 0,0 0,0
No me gusta el transporte
publico 10,7 12,5 12,0
Otros 10,7 18,8 16,3
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las barreras que invocan quienes no usan a diario transporte ptblico
para no hacer un mayor uso del mismo suelen ser diversas, pero de
las respuestas se colige que mayoritariamente el no usar el transporte
publico se debe a la necesidad de tener que utilizar el transporte pri-
vado en el trabajo (29,3%), a la mayor comodidad (29,3%), a que no
gusta el transporte puablico (12,0%). Razones objetivas como son la
falta de transporte publico (4,3%) o que las estaciones o paradas es-
tan lejos (1,1%) o que ahorran tiempo (3,3%) queda reducido a una
minoria, lo que da idea de de que la red de transporte cubre las nece-
sidades de una mayoria de los ciudadanos.

Las razones que invocan quienes viven en el interior de la ciudad o en
los distritos de la periferia se centran en que mientras estos tltimos
parece que necesitan mas del transporte privado para el trabajo
(31,3% frente a 25,0%), o les gusta menos el transporte publico
(12,5% frente a 10,7%) o encuentran menos servicio del mismo (4,7%
frente al 3,6%), o tienen que realizar muchas combinaciones (3,1%),
los primeros dicen que no lo utilizan méas por comodidad (42,9% fren-
te al 23,4%), o porque las paradas o estaciones les queda lejos (3,6%).
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De las respuestas se colige que mayorita-
riamente no usar el transporte puiblico
se debe a la necesidad de tener que utili-
zar el transporte privado en el trabajo
(29,3%), a la mayor comodidad (29,3%)
y a que no gusta el transporte ptblico
(12,0%).



Las dificultades para aparcar es la prin-
cipal razén mas esgrimida por parte del
ciudadano para no utilizar el transporte
privado. Le sigue la comodidad del
transporte publico, evitar los atascos y la
cercania del lugar de destino. Las razo-
nes ligadas a motivos econémicos como
son el aparcamiento de pago o lo barato
del transporte publico, aparecen con por-
centajes menores.

3. MONOGRAFICO

3.5 Barreras para un mayor uso del
transporte privado motorizado

Aun disponiendo de coche o moto, la situacién del trafico y los inconve-
nientes a él ligados también suelen ser elementos disuasorios de su uso.

Razoén principal por la que quien dispone de transporte

privado motorizado no lo utiliza a diario

Dificultades para
aparcar

33,6%

El aparcamiento
es de pago

Evitar los atascos

Es mas barato el
transporte publico

Evitar la
contaminaciéon

No le gusta el
coche

Es mas comodo el
transporte publico

Por la cercania al
lugar de destino

Por la cercaniaala
parada/estacion

Otros

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La dificultad de aparcamiento es la principal razén esgrimida
(33,6%) por parte del ciudadano para no utilizar el transporte priva-
do. Le sigue la comodidad del transporte publico (17,9%), evitar los
atascos (10,7%) y la cercania del lugar de destino (9,6%). Las razones
ligadas a motivos econémicos como son el aparcamiento de pago o lo
barato del transporte publico, aparecen con porcentajes menores.

El nivel de ingresos per capita parece ser una explicacién para algu-
na de las razones que se esgrimen para no utilizar con més asiduidad
el transporte privado en los desplazamientos cotidianos por la ciu-
dad. Por encima de todas esta la dificultad de aparcar (33,6%), razén
que pesa mas a medida que crecen los ingresos per capita, pasando
del 21,1% del nivel inferior al 41,1% del nivel superior. La siguiente
razon que le sigue en importancia es la de que el transporte ptblico es
més comodo (17,9%), esgrimida especialmente por los del nivel infe-
rior de ingresos per capita. Le sigue el evitar los atascos (10,7%) y la
cercania al lugar del destino (9,6%). Que el transporte publico resulte
maés barato es unarazén para el 6,9% y no resulta particularmente im-
portante para ninguno de los grupos.
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Razén principal por la que no suelen utilizar el coche o la

moto seguin zona de residencia

Interior Exterior
Calle 30 Calle 30 Total

Dificultades para aparcar 39,6 29,6 33,6
El aparcamiento es de pago 2,7 4,4 3,7
Evitar los atascos 6,7 13,3 10,7
Es mas barato el transporte piblico 54 8,0 6,9
Evitar la contaminacion 2,0 0,4 1,1
No le gusta el coche 3,4 53 4,5
Es mas comodo el transporte publico 15,4 19,5 17,9
Por la cercania al lugar de destino 12,1 8,0 9,6
Por la cercania a la parada/estacion 0,0 1,8 1,1
Otros 12,8 9,7 10,9
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Al comparar la razén principal que esgrimen los que viven en el inte-
rior de la ciudad con la de los que viven al otro lado de la Calle 30, se
observa que la dificultad de aparcar es mayor por parte de quienes re-
siden en el interior (39,6% frente al 29,6%), les resulta mas cémodo
utilizar el transporte publico a los de los distritos periféricos que a los
de los distritos centrales (19,5% frente al 15,4%), y esto, entre otras ra-
zones, porque evitan los atascos (13,3% frente a 6,7%); generalmen-
te, quienes viven en el interior tienen los destinos mdas cercanos
(12,1% frente al 8,0%) y siempre hay que contar con que hay gente a
la que no le gusta el coche (4,5%).

3.6 Valoracion del transporte publico

Si el transporte ptublico es la columna vertebral de la movilidad en la
ciudad, su valoracién resulta importante porque da idea de la imagen
que tiene de este servicio.

Lanota media que el ciudadano que utiliza el transporte publico a dia-
rio da es notable. Apenas separa 1,5 puntos a la valoraciéon mas alta,
extension de lared (7,4 puntos), de la mas baja, el precio (5,9 puntos).
El nivel de ingresos no discrimina ninguna valoracién.

80

Al comparar la razén principal que es-
grimen quienes viven en el interior de la
ciudad con la de los que viven al otro la-
do de la Calle 30, se observa que el moti-
vo de la dificultad de aparcar es mayor
por parte de quienes residen en el inte-
rior, les resulta mas cémodo utilizar el
transporte publico a los de los distritos
periféricos que a los de los distritos cen-
trales.



Tampoco la valoracion realizada discri-
mina a los hogares que utilizan a diario
el transporte publico, el hecho de que es-
tén motorizados o no lo estén. Asi pues,
del transporte publico se tiene una vi-
sién bastante homogénea, se disponga o
no de un medio de transporte privado al-
ternativo.

3. MONOGRAFICO

Valoracidn de distintos aspectos del transporte publico

segun el grado de motorizacién de los hogares, por parte
de quienes usan el transporte publico a diario

Motori- No moto-
zado rizado Total

Puntualidad 6,8 6,8 6,8
Limpieza 7,1 7,1 71
Trato con el personal de servicio 7,1 7,1 71
Frecuencia 6,4 6,5 6,5
Rapidez 6,9 7,0 7,0
Interconexién con otros medios de

transporte 7,2 7,4 7,3
Itinerarios 7,3 7,4 7,3
Horario amplio 7,3 7,3 7,3
Extension de la red 7,4 7,4 7,4
Seguridad 6,7 6,9 6,8
Comodidad 7,0 7,3 7.1
Precio 5,8 6,1 5,9

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia

y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Tampoco discrimina a los hogares que utilizan a diario el transporte
publico, el hecho de que estén motorizados o no lo estén. Asi pues, del
transporte publico se tiene una visiéon bastante homogénea, se dis-

ponga o no de un medio de transporte privado alternativo.

Valoracion del transporte publico segun el grado de

motorizacion de los hogares, por parte de quienes no usan
el transporte publico a diario

Motori- No moto-
zado rizado Total

Puntualidad 7,0 6,7 6,9
Limpieza 71 6,9 7,0
Trato con el personal de servicio 7,0 6,9 7,0
Frecuencia 6,8 6,6 6,7
Rapidez 7,0 6,8 6,9
Interconexién con otros medios de

transporte 71 71 7,1
Itinerarios 7,2 7,2 7,2
Horario amplio 7,2 71 7,2
Extension de la red 7,2 7.1 7.1
Seguridad 6,6 6,3 6,5
Comodidad 6,9 6,7 6,8
Precio 5,9 5,5 5,8

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia

y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Los hogares que no usan a diario el transporte publico también una
valoracién bastante pareja, se disponga o no de transporte privado.
No obstante, en cada uno de los aspectos que se les ha propuesto para
su valoracién, parece que las personas motorizadas tienen una visién
ligeramente mejor sobre el transporte publico que los no motoriza-

dos.

3.7 Caracteristicas mas importantes
que debe tener el transporte publico
a juicio de los ciudadanos

A la hora de enjuiciar el transporte publico, el ciudadano tiene una
idea bastante clara de lo que considera que es la caracteristica mas
importante que le pide al transporte publico.

Las tres caracteristicas del transporte pta-

Caracteristica mas importante del transporte publico,

blico que los madrilefios consideran mas
importantes son, por este orden, la pun-
tualidad, la frecuencia y la rapidez. En

segun el uso del mismo

Lousana No lo usan esta apreciacion coinciden, aunque con

diario a diario Total pesos ligeramente diferentes, tanto los
. que son usuarios diarios como los que no
Puntualidad 24,9 24,4 24,6 lo son. Estos tltimos, ademdas ponen un
Limpieza 1,8 2,7 2,4 poco mas el acento en la seguridad, el
Trato con el personal de servicio 2,1 1,8 1,9  precio y la comodidad, que podrian ser
Frecuencia 21,1 17,3 18,8 algunas de las razones ocultas por las
Rapidez 17.2 17.2 17,2  que para ellos no es atractivo el trans-
Interconexién con otros medios porte piiblico.
de transporte 1,5 1,0 1,2
Itinerarios 0,5 0,3 0,4
Horario amplio 0,8 0,5 0,6
Extensién de la red 1,5 1,1 1,3
Seguridad 9,5 11,4 10,7
Comodidad 5,9 6,4 6,2
Precio 9,8 10,9 10,5

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Las tres caracteristicas del transporte publico que los madrilefios con-
sideran mds importantes son, por este orden, puntualidad (24,6%),

frecuencia (18,8%) y rapidez (17,2%). En esta apreciacién coinciden,

aunque con pesos ligeramente diferentes, tanto los que son usuarios

diarios como los que no lo son. Estos tltimos, ademas ponen un poco

mas el acento en la seguridad, el precio y la comodidad, que podrian
ser algunas de las razones ocultas por las que para ellos no es atracti-

vo el transporte publico.
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El transporte publico es una partida de
gasto que tiene la mayoria de los madri-
lefios (86,3%), dandose un porcentaje li-
geramente superior en los distritos del in-
terior (88,5%) que en los de la periferia
(85,1%), dado que hay mayor densidad
de red de transporte publico, ya sea de
metro, ya de autobds, en los distritos del
interior de la ciudad.

3. MONOGRAFICO

3.8 Gasto en transporte

Ademas de los aspectos sefialados hasta ahora, el transporte también
tiene su vertiente econémica para los hogares al comportar una serie
de gastos.

Distribucion de hogares que tienen gastos en transporte

segun zona de residencia

Interior Exterior
Calle 30 Calle 30 Total

Transporte publico 88,5 85,1 86,3
Taxi 20,1 12,3 14,9
Combustible 57,1 56,5 56,7
Aparcamiento 13,3 4,9 7,7
Peaje 1,8 1,3 1,5

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El transporte publico es una partida de gasto que tiene la mayoria de
los madrilenos (86,3%), dandose un porcentaje ligeramente superior
en los distritos del interior (88,5%) que en los de la periferia (85,1%),
dado que hay mayor densidad de red de transporte ptblico, ya sea de
metro, ya de autobus, en los distritos del interior de la ciudad. El si-
guiente capitulo de gasto lo constituye el combustible (56,7%), y no se
da una diferencia sustancial entre los que viven en el interior o en los
distritos periféricos. Al fin y al cabo, el uso del coche tiene un uso mu-
cho méas amplio que el mero de transporte de un dia laboral.

Por otro lado hay que sefialar que tanto el gasto en taxi como en apar-
camiento afectan mds a quienes residen en el interior de la “almen-
dra”; en el primer caso porque es un medio de transporte que comple-
menta mas facilmente al resto de medios de transporte en el centro de
las ciudades y €l segundo porque también es en el centro de las ciuda-
des donde mas se ha implantado el aparcamiento de pago.

Distribucion de hogares que tienen gastos en transporte

segun nivel de ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600 € De 900 € 1.200 €
299 € ab99€ a8%¥€ a1.19€ omas Total

Transporte publico 83,38 853 87,8 87,9 86,0 86,3
Taxi 95 141 13,0 21,0 18,6 14,9
Combustible 25,7 52,0 61,5 59,7 75,6 56,7
Aparcamiento 48 6,6 7,3 8,9 11,6 7,7
Peaje 0,0 14 1,5 0,8 2,9 1,5

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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El nivel de ingresos per capita tiene una légica correlacién directa
con todos los epigrafes de gasto contemplados, excepto con los del
transporte publico. Cuanto mayor es aquél, mayor es el porcentaje
del uso del taxi, del gasto en combustible, del uso de aparcamiento o
de peaje. Y asi, por ejemplo, en el caso del combustible, la diferencia
del porcentaje entre el nivel inferior (25,7%) y el superior (75,6%)
practicamente se triplica.

Gasto medio de los hogares en transporte segun nivel

de motorizacién (en euros)

Hogares que tienen gastoen

transporte
Motori- No moto- Total
zado rizado Total hogares
Transporte publico 38,6 39,2 39,0 33,7
Taxi 354 32,0 33,8 50
Combustible 823 82,3 46 6
Aparcamiento 594 594 46
Peaje 289 289 04
Total 90,3

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Si se diferencia el colectivo de hogares que dice tener gasto en alguno
de los capitulos ligados a la movilidad y el colectivo total encuestado,
el cuadro indica, por ejemplo, que en transporte publico la media del
gasto es de 39 euros para el primeroy 33,7 euros para el segundo; que
quienes utilizan taxi hacen un gasto medio de 33,8 euros, pero que la
media con toda la muestra cae a 5 euros; que en combustible, aparca-
miento y peaje, quienes tienen este tipo de gastos tienen un gasto me-
dio de 82,3 euros, 59,4 euros y 28,9 euros, mientras que esos mismos
capitulos para la totalidad se reducen a 46,6 euros, 4,6 eurosy 0,4 eu-
ros. Cuanto maés se acercan las cifras de ambas columnas mayor es el
namero de usuarios o consumidores de tales epigrafes de gasto.

Por otro lado, si se analizan los hogares que tienen gastos en trans-
porte, segiin estén o no motorizados, se observa que en lo que se re-
fiere al uso del transporte publico y al taxi no se diferencian mucho en
sus gastos, de donde se deduce que los comportamientos al respecto
no son muy diferentes unos de otros. Légicamente, gastos en el resto
de epigrafes s6lo tiene sentido para quienes estan motorizados.
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Si se diferencia al colectivo de hogares
que dice tener gasto en alguno de los ca-
pitulos ligados a la movilidad y el colecti-
vo total encuestado, en transporte publi-
co la media del gasto es de 39 euros para
el primer colectivo y 33,7 euros para el
segundo; que quienes utilizan taxi hacen
un gasto medio de 33,8 euros, pero que
la media con toda la muestra cae a 5 eu-
ros; que en combustible, aparcamiento y
peaje, quienes tienen este tipo de gastos
tienen un gasto medio de 82,3 euros,
59,4 euros y 28,9 euros, mientras que
esos mismos capitulos para la totalidad
se reducen a 46,6 euros, 4,6 euros y 0,4
euros.



Hay capitulos de gasto que l6gicamente
pesan mas en el interior, como son el taxi
(se coge mas que en la periferia) y el apar-
camiento (hay mas problemas en el inte-
rior). Por el contrario, si se reside en los
distritos del exterior representa mas el
transporte publico (abono transporte
mas caro) y el combustible (mayores dis-
tancias).

3. MONOGRAFICO

Distribucion de gasto en transporte segun zona de residencia

Interior Exterior

Calle 30 Calle 30 Total
Transporte publico 35,6 38,2 37,3
Taxi 8,7 3,9 5,6
Combustible 46,7 54,2 51,5
Aparcamiento 8,6 3,2 5,1
Peaje 0,4 0,5 0,5
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El porcentaje de los gastos ligados a la movilidad tienen algunas dife-
rencias légicas si se reside dentro de la “almendra” de la Ciudad de
Madrid o fuera de ella. Hay capitulos de gasto que légicamente pesan
maés en el interior, como son el taxi (se coge mas que en la periferia) y
el aparcamiento (hay méas problemas en el interior). Por el contrario,
si se reside en los distritos del exterior representa maés el transporte
publico (abono transporte més caro) y el combustible (mayores dis-
tancias).

Distribucion del gasto de quienes gastan en transporte seguln

nivel de ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600 € De 900 € 1.200 €

209€ ab99€ a899€ a1.199€ omas Total
Transporte publico 62,1 43,4 35,9 33,7 22,7 37,3
Taxi 4,9 4,9 4,0 9,8 64 5,6
Combustible 27,2 46,4 55,7 50,1 642 51,6
Aparcamiento 5,8 4,8 3,9 6,3 59 51
Peaje 0,0 0,6 0,4 0,0 0,8 0,5
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los dos principales capitulos de gasto ligados a la movilidad que re-
presentan mayor variabilidad entre quienes tienen gasto de transpor-
te seglin sus ingresos per capita son el gasto en transporte puablico
(39,4 puntos porcentuales entre los de menor nivel de ingresos per ca-
pitay los de mayor nivel de ingresos per capita) y en sentido contrario
el gasto en combustible (37 puntos porcentuales). La importancia del
resto de epigrafes tal vez lo determinan més otros factores, como el de
ubicacién de la residencia y no el nivel de ingresos per capita.
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Estructura de gasto de quienes tienen gasto de transporte

segun grado de motorizaciéon

No tiene Tiene moto Sélo
coche, moto Tiene (sin tener tiene
ni bici coche coche) bici Total

Transporte publico 83,3 27,3 17,8 90,3 37,3
Taxi 16,7 3,3 0,0 9,7 5,6
Combustible 0,0 62,5 82,2 00 51,6
Aparcamiento 0,0 6,2 0 0,0 5,1
Peaje 0,0 0,7 0,0 0,0 0,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La estructura de gasto de quienes tienen gasto de transporte esta de-
terminado por el nivel de motorizacién de los hogares. No tener co-
che o s6lo tener bici implica hacer uso del transporte publico y del ta-
xi. Tener coche o moto supone que el combustible es su capitulo mas
importante de gasto ademas de tener otros de menor cuantia como el
aparcamientoy el peaje.

3.9 Desplazamientos en un dia
laborable

De acuerdo con los datos, el niimero de desplazamientos obtenidos in-
dica que un 59,5% de los informantes habia realizado algtin desplaza-
miento de méas de 5 minutos en el dia laborable previo a la entrevista.

El nimero medio de desplazamientos es de 2,2 una cifra légica si se
piensa que normalmente todo desplazamiento origina otro de vuel-
ta.
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El 59,5% de los informantes indicaron
que el dia anterior a ser encuestados indi-
caron que habian realizado desplaza-
mientos, entendiendo por tales incluso
los que se hacen a pie y duran mas de 5
minutos.

3. MONOGRAFICO

Distribucion de informantes que indican haber hecho alguin

desplazamiento

Si
59,49%

h

No
40,51%

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Cualquier desplazamiento de un dia laborable queda caracterizado por
el medio de transporte utilizado, el origen-destino y lo que le motiva.

Distribucion de medios de transporte utilizados en los

desplazamientos

40% 38.2%

215%
19,2%

20% 17,1%
I I — 1Y1% 111%
0% T T — . — E—————

A pie Autobis Metro Ferrocarrii Coche Moto Otros

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Del grafico se deduce que el principal medio de transporte en los des-
plazamientos esir a pie (38,2%), lo que se interpreta que una parte im-
portante de los mismos necesitan de ir andando mas de cinco minu-
tos, lo que no es ébice para que se combine con otro medio de trans-
porte. Le sigue el coche (21,5%), el metro (19,2%) y el autobus
(17,1%). Para los residentes en la Ciudad de Madrid, el ferrocarril no
supone un medio de transporte fundamental; mas bien estéa al servi-
cio de los residentes en otros municipios de la Comunidad de Madrid,
e incluso de residentes en otras comunidades auténomas.

Por su parte, el origen-destino de los desplazamientos de un dia labo-
rable se ha reducido a 9 grupos como combinatoria de las dos zonas
de residencia (interior y exterior de la Calle 30), junto con la zona
“afuera” (resto de municipios de Madrid, resto de provincias, etc.)
con la que se pueden establecer relaciones de trabajo, de ocio, de estu-
dio, de compras, y que también generan desplazamientos.
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Distribucion de desplazamientos segun zona de origen-destino

Del interior al interior
Del interior al exterior

Del interior a fuera
Del exterior al interior
Del exterior al exterior 1%
Del exterior a fuera
De fuera al interior

De fuera al exterior

De fuera a fuera

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El mayor nimero de desplazamientos en un dia laborable se da desde
los distritos del exterior a los distritos del exterior (38,1%), seguido de
los desplazamientos que van del interior al interior (27,5%), porcen-
tajes éstos que deberian dividirse por la mitad para poder ser compa-
rables con el resto de porcentajes, pues recogen en un mismo estado
laiday la vuelta, mientras que en el resto no ocurre lo mismo. Aun di-
vidiendo estos porcentajes por la mitad, los desplazamientos domi-
nantes son los que se dan entre el exterior y el exterior, entre el inte-
riory el interior, seguidos de los que se dan entre el interior y el exte-
rior y viceversa. Los desplazamientos con el resto del territorio son
poco importantes.

Distribucion de desplazamientos por origen-destino segin

modo de desplazamiento

Motorizado, Motorizado,

No Moto- transporte trasnporte
rizado publico privado Total
Del interior al interior 59,1 30,3 10,6 100
Del interior al exterior 11,1 59,5 29,4 100
Del interior a fuera 0,0 55,6 44,4 100
Del exterior al interior 9,5 61,4 29,1 100
Del exterior al exterior 49,9 30,0 20,1 100
Del exterior a fuera 2,0 32,0 66,0 100
De fuera al interior 0,0 50,0 50,0 100
De fuera al exterior 4,8 38,1 57,1 100
De fuera afuera 33,3 0,0 66,7 100
Total 38,1 38,1 23,8 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los tipos de desplazamientos definidos segtin su origen-destino influ-
yen en el modo del transporte utilizado. Los movimientos en el inte

88

El origen-destino de los desplazamien-
tos de un dia laborable se puede reducir
a 9 grupos, que son la combinatoria de
las dos zonas de residencia (interior, exte-
rior), junto con la zona restante (resto de
municipios de Madrid, resto de provin-
cias, etc.) con la que se pueden estable-
cer relaciones de trabajo, de ocio, de es-
tudio, de compras, y que también gene-
ran desplazamientos.

Los tipos de desplazamientos definidos
seguin su origen-destino influyen en el
modo del transporte utilizado.



El principal motivo de los desplazamien-
tos es la vuelta al domicilio (39,9%), des-
plazamiento final de la jornada de un dia
laborable. Naturalmente, entre el des-
plazamiento de salida, normalmente por
motivo de trabajo o estudio, y éste puede
haber otros desplazamientos intercala-
dos con motivaciones distintas.

3. MONOGRAFICO

rior apuestan por no utilizar medios motorizados (59,1%), luego por
el uso del transporte puablico (30,3%) y en ultimo lugar por el trans-
porte privado (10,6%). Una estructura similar se observa cuando los
desplazamientos van del exterior al exterior (49,9%, 30,0% y 20,1%
respectivamente), si bien en este caso las circunstancias permiten un
mayor uso del vehiculo privado. Por su parte, las relaciones del inte-
rior con el exterior, y viceversa, ofrecen unos repartos porcentuales
que se parecen entre si y difieren mucho de los anteriores. En este ca-
so, los modos de transporte no motorizados pierden el protagonismo
dada la importancia que en este caso adquieren las distancias (11,1%
vy 9,0%) a favor del transporte publico (59,5%y 60,8%) y del transpor-
te privado (29,4%y 29,1%), dandose en las cifras una simetria légica
(“como se va se vuelve”). El resto de desplazamientos favorecen atn
mas el uso del transporte privado.

Por lo que se refiere alos desplazamientos, el grafico que sigue recoge
la estructura porcentual de los mismos.

Distribucion de motivos del desplazamiento

0

40%

218%

20%
13,2% B,7%

7.7%
2.2% . 1,5%
0% —E . . . —

Trabajo Estudio Compras Gestiones Ocio Vueltaal Otros
personales domicilio

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El principal motivo de los desplazamientos es la vuelta al domicilio
(39,9%), desplazamiento final de la jornada de un dia laborable.
Naturalmente, entre el desplazamiento de salida, normalmente por
motivo de trabajo o estudio, y éste puede haber otros desplazamien-
tos intercalados con motivaciones distintas.

El motivo laboral (21,8%) es el otro motivo que domina el panorama
de los desplazamientos y que suele ser el eje de los desplazamientos
de una ciudad en un dialaboral.

El resto de motivos suelen generar desplazamientos que se intercalan
a lo largo del dia segtin horas. Mientras las gestiones personales
(13,2%) se cinen a horarios en los que tales gestiones se pueden hacer,
los desplazamientos por compras se alargan hasta el cierre de los co-
merciosy los desplazamientos por ocio se pueden extender mas alla.
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Distribucion de desplazamientos por origen-destino segin

motivo de los desplazamientos

Profe- Vueltaa

sional  Personal casa Total
Del interior al interior 14,4 419 43,8 100
Del interior al exterior 27,0 16,7 56,3 100
Del interior a fuera 55,6 38,9 56 100
Del exterior al interior 41,2 31,1 27,7 100
Del exterior al exterior 20,8 427 36,6 100
Del exterior a fuera 64,0 32,0 40 100
De fuera al interior 0,0 10,0 90,0 100
De fuera al exterior 7,1 95 83,3 100
De fuera afuera 33,3 16,7 50,0 100
Total 241 36,0 39,9 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los motivos influyen en los desplazamientos entre zonas. Las razo-
nes profesionales tienen mayor peso en los desplazamientos entre zo-
nas distintas (el 55,6% de los desplazamientos entre el interiory el res-
to del territorio, el 64% de los desplazamientos entre el exterior y el
resto del territorio, o el 41,2% de los desplazamientos entre la zona ex-
terior e interior). Las razones personales pesan més en los desplaza-
mientos en la misma zona (41,9% de los desplazamientos del interior
al interior, 42,7% de los desplazamientos del exterior al exterior). Por
fin, la vuelta a casa tiene un comportamiento més azaroso, pues entre
la salida del trabajo y la llegada al lugar de residencia pueden mediar
desplazamientos para hacer la compra, recoger a miembros del ho-
gar, lugares de ocio, etc.

Distribucion de desplazamientos por modo segiin motivo

de desplazamiento

Profe- Vuelta a

sional Personal casa Total
No Motorizada 18,6 52,0 37,3 38,1
Motorizada, transporte
publico 479 31,0 38,4 38,0
Motorizada, transporte
privado 33,6 16,9 24,4 23,1
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los desplazamientos por motivos profesionales estan dominados por
aquéllos que se realizan en transporte publico (47,9%), seguidos por
los que se hacen en transporte privado (33,6%), dejando un 18,6% pa-
ra desplazamientos que se hacen a pie o en bicicleta.
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Los desplazamientos por motivos profe-
sionales estan dominados por aquéllos
que se realizan en transporte publico
(47,9%), seguidos por los que se hacen
en transporte privado (33,6%), dejando
un 18,6% para desplazamientos que se
hacen a pie o en bicicleta.



El cuadro muestra con total coherencia
la l6gica de las franjas horarias en cuan-
to al modo de desplazamiento utilizado y
al motivo del mismo.
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Los desplazamientos por motivos personales se hacen mayoritaria-
mente de manera no motorizada (52,0%), y a cierta distancia en
transporte ptblico (31,0%) y en menor medida (16,9%) en transporte
privado.

Por fin, se observa que los porcentajes de los modos de transporte uti-
lizados en la vuelta a casa, normalmente al final de la jornada, se pare-
cen a la cifra media total, como si este tipo de desplazamiento fuese
una media de los otros modos.

3.10 Desplazamientos y franjas
horarias

Tanto el nimero de desplazamientos como el modo de transporte que
se utiliza sufren cambios a lo largo del dia.

Distribucion de desplazamientos por modos de transporte y

motivo del desplazamiento segun franjas horarias

De 05:00 De 10:01 De 14:01 De 18:01 De 22:01 en
a10:00 a14:00 a18:00 a22:00 adelante Total

Modo de desplazamiento

No Motorizada 24,3 53,5 32,5 418 18,5 38,1
Motorizada,
transporte publico 451 335 39,7 36,1 28,6 38,0
Motorizada,
transporte privado 30,6 13,0 27,8 22,1 57,9 239
Total 100 100 100 100 100 100

Motivo del desplazamiento

Profesional 711 7.2 12,7 7,0 10,8 241
Personal 24,3 53,2 33,7 324 5,4 36,0
Vuelta a casa 4,6 39,6 53,6 60,7 83,8 39,9
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Los resultados que ofrece el cuadro responden a una légica total, tan-
to en lo que a los motivos de los desplazamientos se refiere como al
modo de transporte utilizado en las distintas franjas horarias

Entre las 5 y 10 de la manana, periodo dominado por los desplaza-
mientos que tienen por objetivo dirigirse al trabajo, el modo de des-
plazamiento se concentra en el transporte publico (45,1%) y el trans-
porte privado (30,6%).

En las horas que siguen, de 10 a 14 horas, los desplazamientos por
motivos de trabajo dejan paso a los personales (53,2%) y un ntimero
importante de los que se realizan en esta franja horaria se hacen a pie
(53,5%) o en transporte publico (33,5%).
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Entre las 14 y las 18 horas repunta el uso del transporte piblico
(39,7%) y se inicia la vuelta a casa (53,6%), motivo éste del desplaza-
miento que serd mayoritario hasta el final del dia, seguidos de los des-
plazamientos por motivos personales (33,7%).

De 18 a 22 horas retorna la importancia de los desplazamientos no
motorizados (41,8%), y en la franja horaria final, de los desplaza-
mientos en transporte privado (56,8%).

El gréfico que sigue muestra el porcentaje de los diversos modos de
transporte alo largo de las 24 horas del dia hora a hora.

Distribucion de desplazamientos por modos de transporte

para cada hora del dia
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

En los desplazamientos que se dan durante el dia en la ciudad resulta
interesante conocer su duracién segtin el motivo de los mismos.

Distribucion de desplazamientos por duracion segin motivo

Profe- Vuelta a

sional Personal casa Total
De 5 a 15 minutos 225 32,0 26,5 27,5
De 16 a 30 minutos 18 35,1 41,4 39,2
De 31 a 45 minutos 19,3 11,7 13,8 14,4
De 46 a 60 minutos 114 14,6 14,7 13,8
De 61 a 90 minutos 32 4,8 2,2 3,4
De 90 a 120 minutos 04 1,2 0,9 0,9
Mas de 120 minutos 14 0,7 0,6 0,9
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.
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Los desplazamientos que como mucho
duran media hora son los mas numero-
sos (66,7%); los que duran entre media
hora y una hora sobrepasan ligeramente
el 25%y los de mas de una hora son mar-
ginales.

Los desplazamientos por motivos profe-
sionales mas numerosos son los que du-
ran entre 16 y 30 minutos (41,8%), al
igual que sucede con los desplazamien-
tos por motivos personales (35,1%) y los
devueltaacasa(41,4%).



La duracién de los desplazamientos se
distribuye con cierta homogeneidad a lo
largo del dia, exceptuando los que se dan
apartir delas 22 horas. La franja horaria
que vade 10 a 14 horas es la que concen-
tra mas desplazamientos (29,8%) y en
esa misma franja horaria se concentra el
35,0% de los desplazamientos de mas
corta duracion.

3. MONOGRAFICO

Los desplazamientos que como mucho duran media hora son los mas nu-
merosos (66,7%); los que duran entre media hora y una hora sobrepasan li-
geramente el 25% y los de mas de una hora son marginales.

Los desplazamientos por motivos profesionales mas numerosos son los que
duran entre 16 y 30 minutos (41,8%), al igual que sucede con los desplaza-
mientos por motivos personales (35,1%) y los de vuelta a casa (41,4%).

Distribucion de desplazamientos por modo segun franja

horaria

Motorizado, Motorizado,

No transporte trasnporte
Motorizado publico privado
De 5 a 15 minutos 32,1 20,1 32,1
De 16 a 30 minutos 318 45,5 41,2
De 31 a 45 minutos 95 18,6 15,2
De 46 a 60 minutos 20,8 11,5 6,5
De 61 a 90 minutos 43 2,9 2,5
De 90 a 120 minutos 11 0,7 0,7
Mas de 120 minutos 04 0,7 1,8
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

El 63,9% de los desplazamientos no motorizados duran entre 5 y 30
minutos; en el caso del transporte publico, en esa franja horaria se si-
tha el 65,6% de los desplazamientos; y en el caso del transporte priva-
do el 73,3%. Es decir, que al igual que antes se ha visto con el motivo,
las dos terceras partes de los desplazamientos, cualquiera que sea el
modo de transporte, tienen una duracién méaxima de 30 minutos.

Distribucion de desplazamientos por franja horaria segun

duracion

De 05:00 De 10:01 De 14:01 De 18:01 De 22:01 en
a10:00 a14:00 a18:00 a 22:00 adelante  Total

De 5 a 15 min. 23,1 35,0 18,4 20,3 3,2 100
De 16 a 30 min. 241 26,3 26,1 20,6 2,9 100
De 31 a 45 min. 28,1 28,7 19,2 19,8 4,2 100
De 46 a 60 min. 21,7 32,3 18,0 24,2 3,8 100
De 61 a 90 min. 28,2 23,1 28,2 20,5 0,0 100
De 90 a 120 min. 30,0 30,0 10,0 20,0 10,0 100
Mas de 120 min. 40,0 20,0 10,0 30,0 0,0 100
Total 24,4 29,8 21,7 21,0 3,1 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

La duracién de los desplazamientos se distribuye con cierta homoge-
neidad alo largo del dia, exceptuando los que se dan a partir de las 22
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horas. La franja horaria que va de 10 a 14 horas es la que concentra
maés desplazamientos (29,8%) y en esa misma franja horaria se con-
centra el 35,0% de los desplazamientos de més corta duracién.

Distribucion de desplazamientos por duracion segun franja

horaria

De 05:00 De 10:01 De 14:01 De 18:01 De 22:01 en
a10:00 ai14:00 ai1800 a22:00 adelante

De 5 a 15 min. 26,1 32,4 23,4 26,6 27,0
De 16 a 30 min. 38,7 34,7 47,2 38,5 35,1
De 31 a 45 min. 16,5 13,9 12,7 13,5 18,9
De 46 a 60 min. 12,3 15,0 11,5 16,0 16,2
De 61 a 90 min. 3,9 2,5 4,4 3,4 0,0
De 90 a 120 min. 1,1 0,9 0,4 0,8 2,8
Mas de 120 min. 1,4 0,6 0,4 1,2 0,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

Se observa que la duracién de los desplazamientos examinados en las
distintas franjas horarias se mantiene en rangos relativamente cons-
tantes, en torno a lamedia (39,2%). En todas ellas, el mayor peso de la
duracién de los desplazamientos esta entre 16 y 30 minutos, con una
fluctuacién que va desde un 47,2% entre las 14 y las 18 horas y un
34,7% entre las 10 y las 14 horas. Le sigue en importancia los despla-
zamientos que duran entre 5y 15 minutos (27,5%), que repuntan lige-
ramente entre las 10 y las 14 horas (32,4%). En resumen, los despla-
zamientos que duran entre 5y 30 minutos alcanzan el 66,7% de todos
ellos. El niimero de desplazamientos que duran entre media y una ho-
ra representan el 28,2% de los que se dan en un dia laborable.
Desplazamientos que duren mas tiempo son marginales.

Distribucion de desplazamientos por origen-destino segun

franja horaria

De 05:00 De 10:01 De 14:01 De 18:01 De 22:01 en
al10:00 ai14:00 a18:00 a22:00 adelante

Del interior al interior 19,7 37,6 25,0 26,6 16,2
Del interior al exterior 9,9 9,0 14,7 9,8 16,2
Del interior a fuera 3,9 1,2 0,4 0,8 0,0
Del exterior al interior 20,1 8,1 12,3 11,5 10,8
Del exterior al exterior 36,3 40,2 36,1 41,0 27,0
Del exterior a fuera 8,8 1,7 4,8 2,0 5,4
De fuera al interior 0,4 0,0 2,0 1,6 0,0
De fuera al exterior 0,7 1,7 4,8 5,7 21,6
De fuera a fuera 0,4 0,6 0,0 0,8 2,7
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009. Area de Gobierno de Economia
y Empleo. Ayuntamiento de Madrid.

94

El mayor peso de la duracién de los des-
plazamientos esta entre 16 y 30 minutos,
con una fluctuacién que va desde un
47,2% entre las 14 y las 18 horas y un
34,7% entre las 10y las 14 horas.

En las primeras horas del dia predomi-
nan hay que destacar los desplazamien-
tos que van desde los distritos de la peri-
feria a los distritos centrales (20,1%), he-
cho que corrobora que la “almendra” de
la Ciudad de Madrid concentra una par-
te importante de actividad econémica.



3. MONOGRAFICO

En todos los tramos horarios el tipo de desplazamientos que més peso
tiene es aquél cuyo origen esta en alguno de los distritos de la perife-
riay se dirige al mismo distrito u otro diferente también de la perife-
ria. Como se ha indicado més arriba, tales desplazamientos, junto
con los que tienen su origen y destino en la “almendra”, deberian divi-
dirse por la mitad para ser comparables con el resto de desplaza-
mientos.

En las primeras horas del dia predominan los desplazamientos que
van desde los distritos de la periferia a los distritos centrales (20,1%),
hecho que corrobora que la “almendra” de la Ciudad de Madrid con-
centra una parte importante de actividad econémica. A lo largo del
dia tal relacion deja de tener tanto peso y quienes han realizado tales
desplazamientos van retornando a su punto de partida en tramos ho-
rarios distintos, o generan algiin desplazamiento para cualquier otra
actividad entre los distritos del interior.

A partir de las 10 horas, en las horas centrales del dia, de acuerdo con
lo que se ha observado més arriba en el cruce de motivos y la franja ho-
raria, se nota el peso de desplazamientos ligados a actividades perso-
nales que en una proporcién muy importante se llevan a cabo sin
abandonarla propia zona.

Por fin, en el dltimo tramo horario, a partir de las 10 de la noche, el
porcentaje de los desplazamientos se equilibra mucho mas de lo que
estd alolargo del diay adquiere peso larelacién de lo situado fuera de
la Ciudad de Madrid con los distritos de la periferia.
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Tradicionalmente se realiza con carac-
ter anual la Campana de Rebajas en la
temporada de invierno. Con ella se pre-
tende asegurar que en estas fechas, con
la reduccién de los precios, no se pro-
duzca una disminucion de los derechos
de los consumidores.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

El Barémetro de Consumo de la Ciudad de Madrid introduce un blo-
que de informacién que recoge las actuaciones realizadas por el
Instituto Municipal de Consumo en lo que se refiere a la Proteccion
del Consumidor.

4.1 Campanas de inspeccion

Para este tercer cuatrimestre del afio 2009 se presentan los datos rela-
tivos a las campanas de inspeccién desarrolladas a lo largo de este
ano, tanto las que ya han finalizado y de cuyos resultados ya se dispo-
ne, como las finalizadas pero con sus resultados pendientes atin de
analisis y valoracién, o las que se encuentran en proceso de ejecu-
cién.

4.1.1 Campanas de inspeccion finalizadas
durante el aio 2009

Campana de inspeccion y control de las rebajas de
invierno realizadas durante el ano 2009

Tradicionalmente se realiza con caracter anual la Campana de
Rebajas en la temporada de invierno. Con ella se pretende asegurar
que en estas fechas, con la reduccién de los precios, no se produzca
una disminucién de los derechos de los consumidores. Asi, se com-
prueban aspectos como la correcta exhibicién de precios, el etiqueta-
do de los productos, la licencia de actividad, la tenencia y el anuncio
de las Hojas de Reclamaciones, la entrega de documento acreditativo
delaoperacién realizada, etc.

Este ano se han inspeccionado 1.901 establecimientos, un 16,5% mas
de lo que se inspecciond el afio 2006 y un 2,5% més de lo inspecciona-
do el afio pasado, con un indice de establecimientos que presentan
irregularidades del 22,1%., 2,1 puntos porcentuales superior al del
ano pasado.
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Numero de establecimientos inspeccionados en los anos

2006-2009 y porcentaje de establecimiento con
irregularidades
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Los indices de irregularidades mas frecuentes se encuentran en as-
pectos como la falta de indicacién en las fechas en las que se realizara
la actividad de rebajas (9,5% de los establecimientos visitados), la in-
correcta exhibicién de precios en el escaparate e interior (7%), la in-
completa elaboracion de tickets o facturas (4,8%), la ausencia de una
clara identificacion de los articulos rebajados cuando las rebajas no
se aplican a todos los productos del establecimiento (4,3%), o no exhi-
bir la lista de precios de los arreglos en rebajas (6%).

En el grafico que sigue se puede observar que, en relacién a anos ante-
riores, se ha producido una disminucién generalizada de las infrac-
ciones, siendo especialmente relevante la reducciéon en dos aspectos:
la diferenciacién entre articulos rebajados y no rebajados y en la exhi-
bicién de precios en los arreglos; por el contrario, han aumentado lige-
ramente las irregularidades en la confeccién de los tickets de compra.
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Este ano se han inspeccionado 1.901 es-
tablecimientos, un 16,5% mas de lo que
se inspeccioné el ano 2006 y un 2,5%
mas de lo inspeccionado el afno pasado;
el indice de establecimientos que pre-
sentan irregularidades es del 22,1%.



En relacion a anos anteriores, se ha pro-
ducido una disminucién generalizada
de las infracciones, siendo especialmen-
te relevante la reduccion en la diferen-
ciacién entre articulos rebajados y no re-
bajados y en la exhibicién de precios en
los arreglos; por el contrario, han au-
mentado ligeramente las irregularida-
des en la confeccion de los tickets de com-
pra.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

Comparacion del porcentaje de infracciones en las rebajas

de invierno 2007-2009
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

En lo que respecta a las condiciones generales que deben cumplir los
establecimientos las deficiencias se han localizado en los siguientes
aspectos: ausencia de cartel anunciador de las Hojas de
Reclamaciones (4,4%), no disponer de las Hojas de Reclamaciones
(4,1%), no emitir correctamente el ticket o justificante de compra
(4,8%), no entregar el documento acreditativo de la compra efectua-
da (0,5%), o emitir publicidad que induce a error al consumidor o vul-
nera sus derechos (3,5%).

Campana de inspeccion y control de establecimientos
“todo a cien”

Los principales aspectos que se pretendieron controlar en esta cam-
pana fueron: la exhibicién de autorizaciones administrativas, la exhi-
bicién de precios, el etiquetado correcto en todos los productos y cum-
plimiento de las prescripciones de seguridad sobre todo en los desti-
nados a los nifos, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la
entrega de comprobantes de compra, o la inexistencia de carteles con
cldusulas que atenten contra los derechos de los consumidores.

La Campana se ha desarrollado entre el afio 2008 y el 2009, siendo el
numero total de establecimientos inspeccionados 657, cifra que do-
bla al ntimero de establecimientos de otros afios; el niimero de esta-
blecimientos en los que se ha levantado acta ha sido de 287, lo que su-
pone un porcentaje del 43,7%, porcentaje que mejora a los de pasa-
das campaiias.
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La Campana de inspeccién de los esta-
blecimientos “todo a cien” se ha desarro-
llado entre el ano 2008 y el 2009; el name-
ro de establecimientos inspeccionados
hasido de 657, cifra que dobla al nimero

Numero de establecimientos inspeccionados en los anos

2006-2009 y porcentaje de establecimiento con
irregularidades
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Por otro lado, el nimero de productos controlados ha alcanzado la ci-
frade 10.588, cifra que supera al de otras campaiias.

Numero de productos controlados desde el ano 2005
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.
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Los controles se han centrado en la exhi-
bicién de autorizaciones administrati-
vas para el gjercicio de la actividad de las
ofertas, promociones y publicidad en la
compra-venta de vehiculos nuevos, la in-
formacion sobre precios y demas condi-
ciones de adquisicion de los vehiculos,
las condiciones de los contratos, las ga-
rantias comerciales, la documentaciéon
que se entrega con el vehiculo, el anun-
cio y tenencia de hojas de reclamacio-
nes.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

Entre las infracciones detectadas sobre los productos controlados se
puede destacar que el 2,8% de los articulos carecen de etiquetado, y
delos que lo tienen, el 2,3% presentan un etiquetado que no es correc-
to, porque se expresa en lengua extranjera, es incompleto, no figura
con caracteres claros y visibles, o no entregan el manual de instruc-
ciones. Cabe destacar que el etiquetado es incompleto sobre todo en
productos textiles, menaje del hogar, juguetes y material escolar.

Entre las infracciones detectadas en los propios establecimientos, po-
demos senalar que el 60,7% de los comercios no presenta la docu-
mentacién de origen de los articulos comercializados, el 99,1% de los
comerciantes entrega facturas o justificantes de compra, pero dicho
documento no se confecciona siempre (16,1%) de acuerdo con el con-
tenido exigido por la normativa legal vigente, el 7,5% de los comer-
cios no anuncia las hojas de reclamaciones a los clientes, el 5% no dis-
pone de las mismas, el 6,3% de los establecimientos que dispone de es-
caparate, no exhibe de forma visible el precio de los articulos expues-
tos en el mismo, el 0,6% no exhibe los precios en el interior del esta-
blecimiento y el 5% no exhibe la licencia municipal para el ejercicio
de la actividad en lugar visible tal y como exige la Ordenanza
Municipal.

Campana de inspeccion y control de la venta de
vehiculos nuevos

Los principales puntos a controlar en esta campana han sido la exhi-
bicién de autorizaciones administrativas para el ejercicio de la activi-
dad de las ofertas, promociones y publicidad en la compra-venta de
vehiculos nuevos, la informacién sobre precios y demés condiciones
de adquisicién de los vehiculos, las condiciones de los contratos, las
garantias comerciales, la documentacién que se entrega con el
vehiculo, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones.

Se han visitado 198 establecimientos que se dedicaban a la venta de
vehiculos nuevos, detectandose irregularidades en 115 de ellos, lo
que supone un 58,1% del sector comprobado.

En la Campaiia, las infracciones més significativas que se han encon-
trado han sido las siguientes: no informar del precio total de adquisi-
cién del vehiculo en el caso en que éste se adquiera mediante pago
aplazado (25%), clausulas abusivas que vulneraban los derechos de
los consumidores en los contratos de compra-venta (22,8%), no
anunciar mediante cartel ajustado al modelo oficial la existencia de
las hojas de reclamaciones (21,7%), habiendo un 20,7% que no dispo-
nian de ellas, no exhibir los precios de todos los vehiculos expuestos
para su venta (14,6%), no entregar recibo justificante o documento
que acredite la operacién de compra-venta (9,1%), no inclusién en los
precios exhibidos el total del precio a satisfacer por el comprador en
la adquisicién del vehiculo, excluyendo el IVA u otros impuestos que
gravan dicha adquisicién (5,3%).
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Campana de inspeccion y control de productos de
limpieza

Los principales asuntos que se han controlado en esta campana han
sido la exhibicion de autorizaciones administrativas, la exhibicién de
precios, el envasado y etiquetado y publicidad de los productos, el
anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de compro-
bantes de compra y la existencia de carteles con clausulas que aten-
ten contra los derechos de los consumidores.

Se han visitado 30 establecimientos, detectandose irregularidades en
7 de ellos, lo que supone un 23,3% del sector inspeccionado.

Ademas se ha comprobado el etiquetado de 150 productos verifican-
do la existencia de toda la informacién que ha de contener el mismo,
que comprende los datos del responsable de la puesta en el mercado
del articulo, la denominacién y cantidad nominal o unidades, las ins-
trucciones de uso, las frases de riesgo y seguridad para la utilizacién
segura del producto, etc., encontrandose uno cuyo informacién no
era completa, (0,7%).

En los establecimientos inspeccionados se han detectado irregulari-
dades en la actividad de venta, entre las que se puede destacar la au-
sencia del anuncio de las hojas de reclamaciones (6,7%), no exhibir,
en los establecimientos que disponen de escaparate, el PVP de los ar-
ticulos que exponen en ellos (5,9%), existencia de cldusulas que vul-
neran los derechos de los consumidores o puede inducirles a error en
el 3,8% de la publicidad emitida, inexistencia de Hojas de
Reclamaciones (3,3%) y la confeccion incorrecta de los documentos
justificativos de compra que entrega a los consumidores (3,3%).

Campana de inspeccion y control de las rebajas de
verano realizadas durante el ano 2009

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién del periodo de rebajas, precios, etiquetado de productos, licen-
cia municipal de actividad, el anuncio y tenencia de hojas de recla-
maciones, la entrega de comprobantes de compra y la inexistencia de
carteles con clausulas que atenten contra los derechos de los consu-
midores.

Se han realizado 1.293 inspecciones, detectandose 274 estableci-
mientos que tenian algiin tipo de irregularidad, lo que supone un por-
centaje del 21,2%.
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Este afio se han realizado 1.293 inspec-
ciones, detectandose 274 establecimien-
tos que tenian algun tipo de irregulari-
dad, lo que supone un porcentaje del
21,2%.
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Numero de establecimientos inspeccionados en los afos

2005-2009 y porcentaje de establecimiento con
irregularidades
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Las principales infracciones detectadas en la actividad de rebajas
han sido no indicar las fechas en las que realizara la actividad de
Rebajas (7%), no exhibir correctamente el precio anteriory el rebaja-
do de los productos a la venta en los escaparates (5,8%), no exhibir el
precio inicial y final en los articulos de interior (4,3%), anuncio de re-
bajas de manera generalizada cuando los articulos rebajados no supo-
nen la mayoria de los articulos que se venden en la misma (4,8%), no
diferenciar correctamente los productos que estan rebajados de los
que no lo estan (4,1%).

En lo que respecta a las condiciones generales que deben cumplir los
establecimientos, las deficiencias mas notables son la no exhibicién
de lalista de precios de los arreglos en los comercios que los efecttan
(4,7%), ausencia del cartel anunciador de las Hojas de
Reclamaciones (3,9%) y no disponer de las preceptivas Hojas de
Reclamaciones (4,2%), no emitir correctamente el ticket o justifican-
te de compra (3%), no entregar el documento acreditativo de la com-
pra efectuada (0,2%) y emitir publicidad o exhibir carteles que indu-
cen a error al consumidor o no respetan sus derechos (2,8%).

Campana de inspeccion y control de material escolar

Los principales aspectos a controlar en esta campana fueron la exhi-
bicién de autorizaciones administrativas, la exhibicién de precios, el
envasado y etiquetado y publicidad de los productos, el anuncio y te-
nencia de hojas de reclamaciones, la entrega de comprobantes de
compra, la inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra
los derechos de los consumidores.
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Se han inspeccionado 92 establecimientos y comprobado 420 articu-
los escolares.

El ndmero de Actas de Inspeccién levantadas han sido de 18, de las
que 7 corresponden a irregularidades en la exposicion de la licencia
municipal exclusivamente y las otras 11 se han levantado por haberse
detectado infracciones en materia de consumo.

Numero de establecimientos inspeccionados en los anos

2003, 2007, 2009 y porcentaje de infracciones
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Las principales deficiencias detectadas en esta Campariia respecto a
los requisitos que la normativa de Consumo impone a los estableci-
mientos de venta de articulos al por menor se concentran en los si-
guientes aspectos: no anunciar mediante el cartel oficial la existencia
de las hojas de reclamaciones (12%), no presentar la licencia urbanis-
tica municipal (8,7%), y de los que si la presentaban, el 1,2% de los
mismos no la exhibia, no presentar la hoja de reclamaciones (7,7%),
no exhibir de forma visible el PVP de los articulos en el escaparate
(5,2%), entregar justificantes de compra que no retnen los requisitos
exigidos porla Ley (1,2%).

Con respecto a la informacién especifica que ha de figurar en el eti-
quetado de los productos escolares, el 98,8% de los productos com-
probados (420 en total) no presentaban ningtn problema de etiqueta-
do. En la ropa deportiva y uniformes escolares no se han encontrado
articulos sin etiquetar o con el etiquetado incorrecto.

No se han encontrado productos de apariencia enganosa en los esta-
blecimientos inspeccionados, cuya venta no estd permitida por el
Real Decreto 820/1990, de 22 de junio, que prohibe su fabricacién y
comercializacion poniendo en peligro la salud y seguridad de los con-
sumidores.
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Las irregularidades detectadas en el etiquetado de los productos se
concentran en cinco articulos, que suman el 1,2% de las infracciones,
siendo estas por no presentar ningun tipo de etiquetado y en un caso
por no estar este redactado en castellano. Las carteras, mochilasy es-
tuches también presentan alguna deficiencia, habiéndose detectado
una mochila que carecia de etiquetado de composicion.

Numero de productos inspeccionados en los anos

2007 y 2009, y porcentaje de irregularidades
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Campana de inspeccion y control de grandes centros
de ocio

Los principales aspectos a controlar en esta campana fueron la exhi-
bicién de autorizaciones administrativas, la exhibicién de precios, el
anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de compro-
bantes y la inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra
los derechos de los consumidores.

El nimero de inspecciones realizadas en estos establecimientos han
ascendido a un total de 46, cubriendo asi la totalidad de los centros de
ocio de la capital.

Las principales infracciones detectadas durante la campaiia se con-
centran en no anunciar mediante el cartel oficial la existencia de las
hojas de reclamaciones a disposicién del consumidor (21,4%) y no
disponer de las mencionadas hojas (5,4%), no constar en los justifi-
cantes de pago la identidad personal o social y fiscal del proveedor
(10,9%), articulos cuyo etiquetado no estaba completo (20%), comer-
cializar productos cuyo etiquetado no estaba redactado en castellano
(10%), no exponer de forma visible o bien legible los precios totales
(incluido IVA) de cada uno de los servicios de ocio que prestan (2,3%)
y emitir publicidad y clausulas que inducen a error a los consumido-
res o limitan sus derechos (2,9%).
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4.1.2 Campanas de Inspeccion pendientes
de analisis y valoracion de resultados

Campana de inspeccion y control de establecimientos
mayoristas

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas para el ejercicio de la activi-
dad, el cumplimiento en materia de informacion, etiquetado, presen-
tacion y seguridad de los productos disponibles en este tipo de esta-
blecimientos en los que el producto se encuentra en el paso previo a
su distribucién minorista y la entrega de facturas.

Campana de inspeccioén y control de articulos de
puericultura

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibicién
de autorizaciones administrativas, la exhibicién de precios, etiquetado
de productos, el cumplimiento de las normas de seguridad de este tipo
de productos, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la en-
trega de comprobantes de compra y la inexistencia de carteles con
clausulas que atenten contra los derechos de los consumidores.

Campana de control del alquiler apartamentos
turisticos por Internet

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la identifi-
cacion clara del responsable de la operacién de alquiler, la informa-
cién sobre las condiciones de los servicios contratados, medios de pa-
go, forma y lugar de presentacién de las reclamaciones y la existencia
del derecho de desistimiento.

4.1.3 Campanas de Inspeccion en proceso de
ejecucion

Campana de inspeccion y control de promocion de
ventas

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién de la duracién de la promocion, precios, etiquetado de produc-
tos, licencia municipal de actividad, el anuncio y tenencia de hojas de
reclamaciones, la entrega de comprobantes de compra, la inexisten-
cia de carteles con clausulas que atenten contra los derechos de los
consumidores.

Si el establecimiento ademas es minorista se comprueba la exhibi-
cién de precios, etiquetado correcto en todos los productos y cumpli-
miento de prescripciones de seguridad, sobre todo en los destinados
alos nifios, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la entre-
ga de comprobantes de compra y la inexistencia de carteles con clau-
sulas que atenten contra los derechos de los consumidores.
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Campana de inspeccion y control general de
establecimientos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas para el ejercicio de la activi-
dad, la exhibicién de precios, etiquetado de productos, las condicio-
nes de los contratos, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones,
la entrega de comprobantes de compra y la inexistencia de carteles
con clausulas que atenten contra los derechos de los consumidores.

Campana de inspeccioén y control general de servicios

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas, la exhibicién de precios de
los servicios que prestan, la documentacién exigible: resguardos de
depésito, presupuestos, facturas, contratos, garantias, etc., la infor-
macion sobre las formas de pago, en los casos con posibilidad de apla-
zamiento, fraccionamiento o financiacién, el anuncio y tenencia de
hojas de reclamaciones y la inexistencia de carteles o leyendas con
cldusulas que atenten contra los derechos de los consumidores.

Campana de inspeccion y control general de venta
ambulante

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas para el ejercicio de la activi-
dad, la existencia de documentacién de origen de las mercancias, la
exhibicién de precios, existencia y correcto etiquetado de productos,
el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de tiquets
de compray la inexistencia de carteles con clausulas que atenten con-
tralos derechos de los consumidores.

Campana de inspeccion y seguridad de los productos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son la vigilan-
cia para que los productos puestos a disposicién de los consumidores
sean seguros y laretirada del mercado de todos aquellos productos de-
clarados inseguros o que presenten indicios racionales de riesgo para
la salud ola seguridad.

Campana de toma de muestras

En esta campana se tomardn muestras de productos con el objetivo
de comprobar si cumplen los requisitos de calidad y seguridad exigi-
dos por la normativa vigente. Asimismo se podran analizar productos
que hayan sido objeto de denuncia por los consumidores madrilenos.

Campana de inspeccion y control de medios de pago

El principal aspecto a controlar en esta campafia es la comprobacién
en los establecimientos de la admisién y limites sobre los medios de
pago anunciados.
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Campana de inspeccion y control de precios

Los principales aspectos a controlar en esta campana son el cumpli-
miento de la normativa vigente sobre la existencia, caracteristicas y
presentacién de los precios de los productos y servicios puestos a dis-
posicién de los consumidores. Asimismo, cuando proceda, se compro-
baré la existencia del precio por unidad de medida de los productos.

Campana de inspeccion y control de peluquerias

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son la exhibi-
ci6én de autorizaciones administrativas, la exhibicién de precios de los
servicios que prestan y de los productos a la venta, el anuncio y tenen-
cia de hojas de reclamaciones, la entrega de tiquets o facturasy la ine-
xistencia de carteles con cldusulas que atenten contra los derechos de
los consumidores.

Campana de inspeccion y control de talleres de
automoviles

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas, la informacién sobre precios 'y
demas informacion obligatoria, el andlisis de la documentacién exigi-
ble: resguardos de depdsito, presupuestos, facturas, garantias, anun-
cioy tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de facturas y la ine-
xistencia de carteles con clausulas que atenten contra los derechos de
los consumidores.

Campana de inspeccion y control de venta por
Internet

Los principales aspectos a controlar en esta campania son la identifica-
cién clara del responsable de la venta, la informacién sobre las carac-
teristicas de los productos, medios de pago, garantias, forma y lugar
de presentacion de las reclamaciones y la existencia del derecho de de-
sistimiento.

Campana de inspeccion y control de gasolineras

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son la exhibi-
cién de autorizaciones administrativas, la informacién obligatoria al
consumidor dentro, fuera y en los surtidores, la entrega del compro-
bante de la operacién realizada y la verificacién de que la cantidad de
agua contenida en los tanques no excede de los limites autorizados y la
existencia de fosas de decantacion.

Campana de inspeccion y control de venta de
alfombras

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son la adecuada
exhibicién de precios, la existencia de etiquetado en todos los produc-
tos y que éste sea completo y esté adecuadamente expuesto, el control
de la duracién de las distintas promociones si las hubiera, el anuncio y
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En linea con el fomento de la elabora-
cién e implantacién de Cédigos de Bue-
nas Practicas empresariales y sistemas
de Autocontrol desarrollada por el Area
de Gobierno de Economia y Empleo, a
través del Instituto Municipal de Consu-
mo, durante el tercer cuatrimestre del
afo 2009, se han realizado una serie de
actuaciones.
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tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de comprobantes de
compra y la inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra
los derechos de los consumidores.

Campana de Navidad

Los principales aspectos a controlar en esta campana son, en los esta-
blecimientos, la exhibicién de autorizaciones administrativas, la exhi-
bicién de precios, el envasado y etiquetado y publicidad de los produc-
tos, el anuncio y tenencia de hojas de reclamaciones, la entrega de
comprobantes de compra y la inexistencia de carteles con clausulas
que atenten contra los derechos de los consumidores. Por otro lado, en
los productos se controla la existencia de etiquetado y que este sea co-
rrecto y adecuado a cada tipo de juguete, y que ademas contenga las
instrucciones, advertencias e indicaciones sobre su utilizacién y re-
duccién de riesgos y el marcado CE, como garantia del cumplimiento
de las prescripciones técnicas de seguridad. En el resto de articulos se
controla la existencia de etiquetado en todos los productos y que éste
sea completo y esté adecuadamente expuesto, con inclusién, en su ca-
so, de las debidas instrucciones de instalacion, funcionamiento, etc.

4.2 Cédigos de buenas practicas

Dentro de la linea de fomento de la elaboracién e implantacién de
Cédigos de Buenas Practicas empresariales y sistemas de Autocontrol
desarrollada por el Area de Gobierno de Economia y Empleo, a través
del Instituto Municipal de Consumo, durante el tercer cuatrimestre
del afio 2009, se han realizado las siguientes actuaciones:

4.2.1 Elaboracion e implantacion de cédigos
de buenas practicas

Implantacién del Cédigo de Buenas Practicas en el sector del
Comercio de Articulos Deportivos en un total de 269 establecimientos.
Dicho Cédigo ha sido aprobado por el Ayuntamiento de Madrid, en fe-
cha 23 dejulio de 2009, y es fruto de un Convenio de Colaboracién sus-
crito entre el Ayuntamiento de Madrid y la Asociaciéon de Empresarios
de Articulos de Deportes de la Comunidad de Madrid, de fecha 24 de
mayo de 2005.

Actualizaciéon del Cédigo de Buenas Practicas en el sector de
Autoescuelas como consecuencia de la necesidad de su adaptacién a
la nueva normativa sectorial aplicable. Se tiene prevista su implanta-
cién en 330 escuelas particulares de conductores existentes en el muni-
cipio de Madrid.

Firma de un Convenio de Colaboracion (Protocolo de Intenciones) en-
tre Ayuntamiento de Madrid y la Asociacién Empresarial Hotelera de
la Comunidad de Madrid (AEHM), en fecha 4 de septiembre de 2009,
al objeto de elaborar un Cédigo de Buenas Practicas para el sector ho-
telero de nuestra ciudad.
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A fin de promover la adhesién al Cédigo de Buenas Practicas en el sec-
tor del Comercio de Calzado, recientemente actualizado, se ha llevado
a cabo su difusion en los 1.100 establecimientos que desarrollan la acti-
vidad, con el objetivo de incrementar la calidad de los servicios presta-
dos por los mismos a los madrilefios, asi como acrecentar la protec-
cién de los derechos de éstos.

Con motivo de la reedicién del Cédigo de Buenas Practicas en el sec-
tor del Comercio de Juguetes se ha efectuado su remisién a los 154 es-
tablecimientos de este sector empresarial, a fin de promover su adhe-
sién al mismo.

Como consecuencia del Convenio de Colaboracién firmado entre el
Ayuntamiento de Madrid y la Asociacién Madrilefia de Cerrajeros
(ASMACE), se ha elaborado un Cédigo de Buenas Practicas en el sec-
tor de Cerrajeria, cuya edicion se tiene prevista antes de que finalice el
ano 2009. Dicho Cédigo de Buenas Pricticas es de aplicacién a apro-
ximadamente 300 empresas de la ciudad de Madrid, del total de 800
existentes en toda la Comunidad Auténoma.

4.2.2 Adhesidén a los cédigos de buenas
practicas

Al finalizar el afno 2009, el ntmero de solicitudes de adhesién a
Cdédigos de Buenas Practicas tramitadas desde el afio 2005 es de 940,
cuya gestién ha dado lugar a mas de 700 autorizaciones de adhesién y
concesion del simbolo “Buenas Practicas”.

En cuanto a la distribucién del nimero de solicitudes de adhesion a
los once Cédigos de Buenas Practicas editados en el momento actual
por sectores, destaca la actividad de Talleres de Reparacién de
Automoviles, con una respuesta del 30,2%, seguido del sector del co-
mercio textil con 19,2%, y del sector del comercio de calzado con un
12,4%.
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Porcentaje de solicitudes de Adhesion de Buenas Practicas
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Tomando como referencia el censo de establecimientos comerciales,
porcentualmente la mejor respuesta la presenta el sector de repara-
cién de electrodomésticos (75%), encontrandose en posiciones simi-
lares el resto (10-12%).

4.3 Fomento del asociacionismo en
materia de defensa de los
consumidores

4.3.1 Subvenciones a las Organizaciones de
Consumidores

Uno de los objetivos fundamentales del Instituto Municipal de
Consumo es el fomento del papel de las Organizaciones de
Consumidores mediante la concesién de subvenciones, convocadas
publicamente, en régimen de concurrencia competitiva. Dichas sub-
venciones van dirigidas a financiar proyectos presentados por las aso-
ciaciones de consumidores que se articulan, en base a la Ordenanza
de Subvenciones de Consumo, en tres programas:

A) Programa de asistencia a los consumidores: destinado a financiar
hasta un 25% de los gastos de los profesionales de los gabinetes de
asistencia juridica de las organizaciones que se prestan a los consu-
midores de modo gratuito.

B) Programa de informacién: dirigido a financiar hasta el 100 % de
los gastos de las acciones informativas, mediante la edicién por parte
de las asociaciones y organizaciones de consumidores de materiales
divulgativos como revistas, boletines, folletos, guias o cuadernillos cu
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yo contenido vaya orientado a conseguir una mejor proteccién de los
derechos de los consumidores. Se consideran especialmente aquellas
actividades basadas en el empleo de nuevas tecnologias en esta labor
de difusién y mejora del conocimiento.

C) Programa de formacién: dedicado a financiar hasta el 100 % de ac-
tividades como talleres, cursos, conferencias o jornadas formativas
que tengan como objetivo mejorar la educacion de los consumidores.

Desde la creacién de esta linea de ayudas especificas para la activi-
dad de las asociaciones de consumidores, en el ano 2004, el
Ayuntamiento de Madrid ha venido incrementando progresivamente
los fondos destinados a su financiacién.

Subvenciones a las asociaciones de consumidores y

numero de proyectos desde el aho 2006

300000 T 50
250000 230.000 230000 39 + 40
200000
200000 31

29 130

150000
T+ 20

100000
50000 710

0 r - 0
2006 2007 2008 2009

Dotacion presupuestaria W Numero de proyectos

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.

Ala convocatoria de subvenciones de 2009, se ha destinado un presu-
puesto total de 242.000 euros, lo que supone un incremento del 5,22

% con respecto a la asignacién del afio pasado y un 21% con respecto
alade2006.

En la convocatoria del afio 2009 se han concedido ayudas econémi-
cas paralarealizacién de cuarenta y cinco proyectos. Cuatro de ellos
se refieren a asistencia juridica gratuita a consumidores, treinta y
nueve van dirigidos a actividades de informacion, y por tltimo, dos
proyectos estan dedicados a actividades de formacion.

En materia de informacion, al igual que en ejercicios anteriores, se
ha impulsado el empleo de nuevas tecnologias como medio de difu-
sién de la informacién, con paginas web dedicadas a: “Guia de viajar
sin contratiempos con acceso a discapacitados” o “Hipotecas impa-
” ’ . ., “« 7z . 7z . ”
gadas”, asi como actualizacion de “Cédigos de Buenas Practicas”.
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En el presupuesto de 2009 se incluy6 un
apartado relativo a subvenciones nomi-
nativas para cada una de las ocho aso-
ciaciones integrantes del Consejo Muni-
cipal de Consumo, con una dotacién de
184.000 euros.
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También, estas ayudas se han centrado en la edicién de revistas perio-
dicas, guias, folletos y otras publicaciones especializadas en consu-
mo, sobre temas como: “Normalizacién y certificaciéon”, “Consumo
energético”, “Protecciéon del ahorrador”, “Vivienda”, “Consumo sos-
tenible”, asi como “Guia informativa para Mayores” o “Agenda practi-
ca para consumidores con limitacién visual”.

En cuanto a formacién se ha destinado ayuda econémica para reali-
zacién de talleres sobre “Arbitraje de Consumo” y “Coédigos de
Buenas Pricticas”.

4.3.2 Convenios con las Asociaciones de
Consumidores integrantes del Consejo
Municipal de Consumo

El Consejo Municipal de Consumo es el 6rgano sectorial que canaliza la
participacién ciudadana en esta materia. Las Asociaciones de
Consumidores de mayor grado de implantacién en la ciudad de Madrid
son miembros de este Consejo, ejerciendo en él la legitima representa-
cién de los consumidores.

Es de interés publico fomentar la colaboracién con estas Organizaciones
en el municipio de Madrid y promover asi la asistencia, informacién y
proteccién a sus ciudadanos en materia de consumo.

Desde el afio 2004, se han venido firmando convenios de colaboracién
entre estas asociaciones y el Ayuntamiento de Madrid con el fin de poner
en marcha programas encaminados a lograr una mejor proteccién de
los legitimos intereses de los consumidores y usuarios.

La dotacién presupuestaria destinada a estos convenios, ha sufrido un in-
cremento progresivo a lo largo de los dltimos cuatro afios. Del mismo
modo, han ido evolucionando los programas recogidos en los convenios.

Numero de programas y dotacion presupuestaria para

los convenios con las asociaciones de consumidores del
Consejo Municipal de Consumo

5 184000 T 200.000
175.000 175.000
4
4 + 160.000
3 3
3 + 120.000
92.177
2 -+ 80.000
1 + 40.000
0 r r 0
2006 2007 2008 2009

Numero de programas M Dotacién presupuestaria

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Economia y Empleo.
Ayuntamiento de Madrid.
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En el presupuesto de 2009 se incluy6 un anexo relativo a subvencio-
nes nominativas para cada una de las ocho asociaciones integrantes
del Consejo Municipal de Consumo. La dotacién presupuestaria ha si-
do incrementada en un 5,1%, destinandose en este ejercicio unos fon-
dos totales de 184.000 euros, frente alos 175.000 del afio anterior.

Actualmente, los convenios recogen cuatro programas:

El primero de ellos, programa de orientacién juridica, constituye un
caso claro de colaboracién directa de la Oficina Municipal de
Informacién al Consumidor (OMIC) con las Asociaciones de
Consumidores. Abogados de estas organizaciones ofrecen asistencia
juridica gratuita a los consumidores que se personan en la OMIC, y
asilorequieren, respondiendo técnicamente a las consultas que plan-
tean los ciudadanos en materia de consumo. Esta experiencia ha re-
sultado muy positiva, por lo que en los dltimos anos se ha venido re-
forzando el nimero de horas destinadas a este programa.

Acercar la informacién al consumidor, con especial incidencia en los
colectivos mas vulnerables, es otro de los objetivos a los que respon-
den otros programas recogidos en los convenios. En concreto, se ofre-
cen sesiones informativas y de asesoramiento en materia de consumo
en los Centros de Mayores del Ayuntamiento de Madrid. En el ejerci-
cio 2009 se ha trabajado en 36 centros repartidos en toda la ciudad de
Madrid.

Otro de los programas de informacion se desarrolla en los mercadi-
llos municipales, y con él se pretende hacer llegar a los vecinos de los
distintos distritos de Madrid informacion basica para el mejor ejerci-
cio de sus derechos como consumidores.

Por ultimo, este afio 2009, se ha incorporado un nuevo programa de
informacion en ejes comerciales. Para su ejecucidn se instalan en las
zonas de compras con mayor afluencia de publico, y en fechas senala-
das, puntos informativos, atendidos por técnicos de las asociaciones
de consumidores, en los que se ofrece respuesta a las consultas de los
ciudadanosy se distribuye material divulgativo sobre temas de actua-
lidad en consumo.

Las fechas en las que se ha desarrollado esta actividad han sido el Dia
del Consumidor, las rebajas de verano, “la vuelta al cole”. En cada
una de estas campaiias se han instalado ocho puntos informativos dis-
tribuidos en otras tantas zonas comerciales de la ciudad.
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1. CARACTERISTICAS DE LA
MUESTRA'

1.1 Tipo de muestreo

Se ha utilizado un muestreo bietdpico con estratificacién de las uni-
dades de primera etapa, las secciones censales.

La seleccién de secciones censales dentro de cada estrato se ha reali-
zado mediante un muestreo sistemético proporcional al tamano en
numero de hogares, partiendo se una semilla o ntimero de arranque
obtenido aleatoriamente.

Las unidades de segunda etapa son las viviendas familiares, utilizando
como variable proxy la inscripcién padronal. El procedimiento de
muestreo aplicado dentro de cada una de las secciones para llevar a ca-
bo la seleccién de viviendas, ha sido un muestreo sistematico con
arranque aleatorio y probabilidades iguales.

1.2 Criterios de estratificacion

Dado que el disefio elegido se basa en la utilizacién de conglomera-
dos, las secciones censales, se ha considerado oportuno proceder a
una estratificacién de aquéllas con el fin de mejorar la precisién de
los estimadores.

Para ello se han seleccionado una serie de variables sociodemografi-
cas, 18 entotal, que han sido elegidas teniendo en cuenta su poder dis-
criminante a la hora de diferenciar los distintos tipos de hogar, aten-
diendo a su comportamiento desde el punto de vista del gasto y de la
percepcién de larealidad econémica.

Lasvariables de analisis utilizadas han sido:
- Demograficas: Poblacién de 0 a 19 afios, poblacién de 16 a

24 anos sobre poblacién de 16 a 64 afios, poblacién de 65 y
mas anos, edad promedio y extranjeros.

' Se La definicién de las caracteristicas de la muestra y la seleccién de la misma ha sido posible
gracias ala colaboracion de la Direccion General de Estadistica del Ayuntamiento de Madrid
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- Nivel de Estudios: Titulados superiores y medios sobre po-
blacién de 25 a 64 anos, poblaciéon carente de titulacién so-
bre poblacién de 25 a 64 anos.

- Actividad econémica paro: Actividad femenina (mujeres
afiliadas a Seguridad Social mas mujeres paradas sobre mu-
jeres de 20 a 64 anos [PMH)), afiliados a la Seguridad Social
(Régimen General) en los grupos de cotizacion 1y 2 sobre to-
tal afiliados (Régimen General), afiliados a la Seguridad
Social (Régimen General) en los grupos de cotizacién 8,9y
10 sobre total afiliados (Régimen General), parados sobre
suma de paradosy afiliados (todos los regimenes).

- Hogares: Hogares unipersonales de 65 y més afios sobre to-
tal de hogares, hogares unipersonales de menores de 65
anos sobre total de hogares, hogares con menores, hogares
sin menores, tamano familiar promedio, porcentaje de ho-
gares de 5 y mas miembros.

- Vehiculos: Turismos (propiedad de Personas Fisicas) de 16 y
mas CV fiscales (IVTM) sobre total de turismos de Personas
Fisicas.

A) Anélisis de factorial

Partiendo de las variables descritas anteriormente se ha procedido a
realizar un analisis de componentes principales con el fin de reducir
la dimensién del espacio de trabajo definido por las variables de clasi-
ficacién y, a la vez, obtener unos factores ortogonales que faciliten la
aplicacion del siguiente paso, el anélisis de conglomerados (cluster).

Respecto al procedimiento de analisis de componentes, senalar que
el criterio de extraccion de factores aplicado ha sido el de retener
aquéllos cuyo autovalor fuese superior a 1, habiéndose obtenido una
solucién rotada mediante el procedimiento varimax.

Del analisis del resultado obtenido se aprecia la existencia de un com-
ponente 1 “Bajo estanding-Paro” constituido por trabajadores perte-
necientes a grupos de cotizacién muy bajos, poblacién sin titulacién o
titulacién baja y alto nivel de paro; un componente 2 “Envejecimien-
to” caracterizado por una elevada edad y un alto porcentaje de hoga-
res de 65y mésy pocos jévenes; un componente 3 “Familias hijos me-
dianos-mayores” con pocos hogares de mayores y un componente 4
“Hogares grandes y baja actividad femenina” junto con una cierta pre-
sencia de extranjeros.

El resultado del anélisis ha permitido extraer 4 componentes (facto-
res) que permiten explicar el 84,75% del total de la varianza comun,
siendo la matriz de pesos factoriales la siguiente:

122



ANEXO

Matriz de componentes rotad os’

Componente
1 2 3 4

%Afilia grup 1-2 -0,9673

%Afilia grup 8-10 0,9611 0,1280
% Tit.Super/pob25-64 -0,9315 -0,2588

% Sin titulac./pob25-64 0,8846 0,2127 0,1611
%Paro/Paro+Afilia 0,8126 0,1400
%Turismos 16¢c y mas -0,7975 0,4062
Edad media -0,1160 0,9767 -0,1039
%65y mas 0,9264 0,1010 -0,1181
%Hogar con menor -0,8784 0,2154 -0,2818
% 0-19 -0,8760 0,2468

%Hogar 65y mas 0,2632 0,8294 -0,1862

%HogUni 65y mas -0,2124 -0,1440 -0,9249 0,1098
%Hogar unipers. 0,3494 -0,8899 0,1295
Promedio tamafio hogar -0,4569 0,7745 0,3300
%16-24 0,2606 0,6672 0,3065
%Hogar 6 y mas 0,2785 -0,1671 0,3177 0,7797
%Act.Femenina 0,2835 -0,1768 -0,7629
% Extranjeros 0,5525 0,3752 0,5716

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
Método de extracciéon: Andlisis de componentes principales.
8La rotacién ha convergido en 5 iteraciones.

B) Analisis cluster

A continuacién se ha procedido a aplicar un analisis de conglomera-
dos o andlisis cluster, utilizando como variables de clasificacién los
componentes o factores extraidos en la fase anterior, con el fin de lle-
gar a la determinacion de los estratos que han de permitir clasificar
las secciones censales y proceder a la aplicaciéon de la primera etapa
del muestreo.

Se trataba, en definitiva, de conseguir agrupar las secciones en fun-
cién de los componentes seleccionados, de manera que los cluster o
conglomerados diesen lugar a los estratos buscados.

El analisis cluster se ha efectuado en dos etapas, aplicando en ambas
el procedimiento de K-medias. La primera ha servido para decidir el
nuimero de cluster a obtenery las puntuaciones de partida:

Puntuaciones de partida

Cluster Factort Factor2 Factor3 Factor4
1 -1,93712 -0,71174 1,08279 2,17571
2 1,04784 -0,14534 0,31666 0,64959
3 -1,22361 0,26145 0,66696 -0,02256
4 -0,32317 -2,33716 -0,22941 -1,21528
5 024114 0,68759 0,26105 -0,77308
6 -0,31291 0,24302 -1,44426 0,33379
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La segunda ha servido para obtener la agrupacién definitiva, partien-
do de los centroides obtenidos en la etapa anterior y fijando ya en 6 el
numero de cluster definitivo.

El resultado final ha dado lugar a la siguiente distribucién de las sec-
ciones del municipio en conglomerados:

Numero de casos en cada conglomerado
N° de conglomerado N° de secciones
92
616
387
208
630
6 453
Total 2.386

a b WO N =

En resumen se han obtenido los siguientes estratos:

G1. Alto poder adquisitivo; G2. Bajo poder adquisitivo y extranjeros;
G3. Poder adquisitivo alto-medio; G4. Hogares jévenes con menores;
G5. Poblacién envejecida y G6. Hogares unipersonales jovenes (Ver
representacién grafica en anexos).

1.3 Tamano de la muestra y afijacidon

Se ha establecido un tamafio muestral de 115 secciones censales, in-
vestigandose 10 viviendas de cada seccién, lo que da lugar a una
muestra tedrica de 1.150 viviendas.

La distribucién de las secciones a muestrear entre los estratos, lo que
se conoce por afijacion, se harealizado de manera estrictamente pro-
porcional.

Afijacion unidades de primera etapa
Estrato Secciones Secciones a muestrear

Total 2.386 115
1 92 4
2 616 30
3 387 19
4 208 10
5 630 30
6 453 22
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2. METODOLOGIA DEL iINDICE DE
CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
MADRILENO.

La construccién de ICCM se realiza a través de la composicion de tres
subindices: el Indice Coyuntural y el Indice de Expectativas y el
Indice que mide si es momento adecuado para grandes compras. El
primero mide la percepcién de los ciudadanos sobre la situacién eco-
ndémica actual en el momento en el que se realiza la encuesta respecto
a la que se tenia hace un ano(tanto en el &mbito personal como en el
nacional), mientras que el segundo recoge la perspectiva que tienen
los consumidores sobre su situacién econémica y la situacién econé-
mica nacional en un periodo de cuatro meses a partir de la fecha de
realizacién de la encuesta; el tercero mide la decisién de las familias o
personas pararealizar grandes gastos en ese momento.

El Indice de Confianza del Consumidor Madrilefio (ICCM) se calcula
utilizando una metodologia empleada por la Universidad de
Michigan (EE.UU.) y por los organismos oficiales de la Unién
Europea, a partir de cinco preguntas a los encuestados.

El valor de este indice varia entre 0y 100 y la férmula aplicada para
su calculo esla siguiente:

ICCM=50*(p-n+1)

Donde:

p es la proporcién (en tanto por uno) de respuestas positivas
sobre el total de encuestados.

n es la proporcién (en tanto por uno) de respuestas negativas
sobre el total de encuestados.

En el proceso de construccién de este indice es progresivo, primero
se calcula el indice coyuntural como promedio de los dos indices co-
yunturales (el familiar y el naciona); igualmente se calcula el Indice
de Expectativas; finalmente el Indice global es el promedio de los tres
subindices anteriormente calculados.

50 es el valor de la media del Indice, que indicaria que los porcentajes
de respuestas favorables y negativas estan equilibradas.
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3. MODELO DE CUESTIONARIO
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taly la propiedad

. Otros ingresos

regulares . ...

10

C. Auténomo (noem-

A. Asalariado a tiem-

pocompleto ... D 1

B. Asalariado a tiem-

poparcial ..... D 2

leapersonal) . . .

D. Empresario (em-

pleapersonal) . . D 4

E. Ayuda en el nego-

cio familiar .. .. D 5

F. Miembro de coo-

perativa ......

. Direccién de las empresas y de
las administraciones publicas .

. Técnicosy profesionales .. ...
. Empleados de tipo administrati-
. Trabajadores de servicios y de

COMercio .................

. Artesanos, trabajadores cualifi-
cados, operadores y montadores

. Trabajadores no cualificados . .

. No consta (incluye Fuerzas Arma-
das) ...l
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<P &

&

<D

&

INDIQUE SI ALGUNO O TODOS
LOS MIEMBROS DEL HOGAR

INDIQUE SI ALGUNO O
TODOS LOS MIEMBROS
DEL HOGAR PIENSAN

MOTIVOS POR LOS QUE NO PIEN-

DESTINO DE ESE VIAJE

INDIQUE SI LOS
MIEMBROS DEL

SUELEN VIAJAR EN NAVIDAD VIAJAR EN LAS PROXI- SANVIAJAR ENESAS FECHAS HOGAR VAN A VIA-
MAS NAVIDADES
A. Siempre .......... L] A si [ ]1 A Nosuelenviajar ... [ ] 1 — A. Aotra localidad de A Sl []1-CD
' o . . ] la Comunidad de ’ T
B. Lamayoria de los afios D 2 %) B. Nodisponen de dinero D 2 Madrid ........ D 1
C. Notienentiempo libre D 3 — .
3 B. A otra Comunidad
C. Normaimenteno ... || B No . [ ]2 D) s ora Comunidac 2 BNo . |2 o
D. Nolohan preparado . D 4 —
D.Nunca............ []4 D i D 3
E. Otro D 5 | C. Aotropais ... ...
E.NSINC ........... [1s
c. nsie /3 E NeING e — D. Ns/Ne ......... [Ja c.nsime 13 =D
:\’/\IIIEII\(/IQQJII?EOESL BEEAE%%RE DIAS DE DURACION INDIQUE DE QUE MANERA PIENSA INDIQUE EL TIPO DE VIAJE
QUE VANAVIAJAR DELVIAJE ORGANIZARESTE VIAJE QUE PIENSAPROGRAMAR
A. AgenciadeViajes ................. []1 A. Viaje programado (transporte + alojamiento +
desplazamientos). .................... D 1
B. P t iaatravés de Internet . . 2
orcuentapropiaairaves de fnerme D B. Viaje programado sinalojamiento . ....... D 2
- - C. Por cuenta propia por otros medios . . . . D 3 C. Viaje sinprogramar ... ... .. ... ....... D 3
Numero Dias D. Através de organizaciones, asociaciones D 4 D. Viaje a casa de familiares/amigos .. ...... D 4
E.Otro ........ ... ... ... ... D 5 E.Otro ... D 5
FONSING « oo [1s FONSING ..o []s

INDIQUE SI EN ESTE VIAJE PIENSA GASTAR
MAS, IGUAL O MENOS DINERO QUE EN EL
VIAJE QUE HIZO EL ANO ANTERIOR POR
ESTAS MISMAS FECHAS

ATRACTIVO FUNDAMENTAL DEL DESTINO DE ESE VIAJE ELLUGAR DE PERNOCTACION VAASER

A. Segundavivienda ..................

B.Nieve ....... .. .. D 2 A Mas...................
B. Hotel, apartahotel,etc. . . ............. D 2
C. Campoomediorural ...................... D 3 . D 3 B.lgual ............ ... . ..., D 2
D C. Casaoapartamentodealquiler ........
D. Cultural (monumentos, exposiciones, musica, etc.) 4 3 ——(13
D. Campingocaravana ................ D 4 C.Menos ... D )

m

Visita ala familia E. Casa de familiares o amigos . El afio pasado no sali6 de vacacio-

6 nesenestasfechas ........... D 4
o F. Oto(indicar) | | []e ;

-

. Aventura

G. Otro (especificar) ‘

INDIQUE EN QUE ASPECTOS PIENSAREDUCIR GASTOS RESPECTOAL VIAJE

. INDIQUE LAFORMAEN QUE SE VAAFINANCIAR ESE VIAJE
EQUIVALENTE DE HACE UNANO

No Si
. i D 6 D 1 A. Recurriendoalosahorros ................. ... ... .. ... D 1
1. Ellugarelegidodevacaciones .........................
5 Laduradis (7 []2 B. Mediante UnCrédito . . . ... ..o ooe et []2
cLaduracion ...
C. Medianteunpagoaplazado ................................. D 3
3. Eltipodealojamiento ........... ... .. ... .. ... .. ... D 8 D 3 pagoap
L - D 9 D 4 D. Pidiendo un préstamo a familiares/amigos . ..................... D 4
4. Laorganizaciondelosgastosdiarios ....................
5. Bl o elegid D 6 D 1 E. Sinrecurrirafinanciaciénalguna . .. ....... ... .. ... ... o D 5
. ransporteelegido . ............... ... L
FoOtras . oo D 6
6. Oftras (especificar) . ............ . i D 7 D 2 D
7
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<>

INDIQUE SI DURANTE ESAS FECHAS
HAN PREVISTO RECIBIR VISITAS

INDIQUE EL LUGAR DE PROCEDENCIA
DE TALES VISITAS

A. Deamigoso familiares .................... D 1 46@

B. Todavianolosabe ........................ D 2

C. Deotropais . . ..

D.NS/NC .......

A. Delapropia Comunidad de Madrid D 1

B. Deotra Comunidad Auténoma . . D 2

G

RESPECTO A LAS TIPICAS

¢ PODRIA DECIRME CUANDO REALIZA LAS

,COMPRARA REGALOS ESTAS

COMPRAS NAVIDENAS, ESTE ANO, ;(CREE USTED QUE JUGARA COMPRAS DE LOS ALIMENTOS QUE NAVIDADES?; SI ES ASi INDIQUE,
¢ PODRIA DECRME S| SUELE MAS, MENOS O IGUAL A LA LOTERIA QUE CONSUMIRA POR NAVIDAD? (LEER APROXIMADAMENTE, EL IMPORTE
COMPRAR LOTERIA? LAS PASADAS NAVIDADES? OPCIONES) (LITERAL) QUE DESTINARA A DICHA
COMPRA.
A si A. Todasenvisperasdefiestas ...... D 1
.ol
P 1
A Jugarémas ................. D A No B. Si

B. Jugaréigual ................ D 2

D 6 C.Jugarémenos ............... D 3

B. Todas con antelaciéon congelando los
alimentos que caducanantes . . . ... D 2

C. Parte las visperas y parte con antela-
CION ..o D 3

D.NSINC ..o []4

Carilaad dinilrads
210 CeHERS dak Dby d et

G

(QUE ACTIVIDADES DE LAS QUE ORGANIZA EL AYUNTAMIENTO DE MADRID EN EPOCA DE NAVIDAD CONOCE Y DE
ELLAS CUALES SUELE DISFRUTAR? (LEER OPCIONES UNAAUNA)

A. LacabalgatadeReyesdel5deenero. ... ... ... ... .. .. i
B. Las*“uvas”’lanochedel 31 dediciembreenlaPuertadelSol ....................
C. Lacarrerapopular “San Silvestre Vallecana” el 31 dediciembre . ................
D. Lasiluminaciones enlas calles principalesdeMadrid . . . ......................
E. Laexposicion de Belenes que realiza el Ayuntamiento en sus diversos centros municipales . ................
F. ElmercadillonavidefioenlaPlazaMayor . .. ...... ... ... ... ...

G. Lasactuaciones de musicay teatro en centros y locales municipales .............

1. Conoce

z
o

oo gn
N A

2. Disfruta (Solo si conoce)

Si
[]+
[]1

oo
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C. MOVILIDAD EN LA CIUDAD DE MADRID

<P <

INDIQUE SIELHOGAR TIENEALGUNO DE LOS SIGUIENTES

EPIGRAFES Y EN QUE CANTIDAD LUGAR DEAPARCAMIENTO CUANDO ESTAEN ELHOGAR, EN ELTRABAJO Y EN OTRAS OCASIONES

1.Enellugarde 2.Eneltrabajoyen

residencia otras ocasiones
No Si Cantidad No Si No Si
ing propi e [ [Je []1
A. AbonoTransporte .. .. .. .. D 6 D 1> A. Parking Propio . .. ..o
B. Parkingalquilado ........... ... .. ... D 7 D 2 D 7 D 2
B. Coche .. ... . D 7 D 2] ‘ C. Parkingdelaempresa .. ............ooiuiiiiaiiieaiiiii. D 8 D 3 D 8 D 3
D. Parkingdepagoporhoras ............ ... .. D 9 D 4 D 9 D 4
C Mot [18 [ ]3> | E. Parking Qratuito . . .. ....oooveee ettt [Je [ ]+ [Je []1
F. Enlacalle, zonaverde (contarjetaderesidente) .................... % 7 % 2 % 7 % 2
i imi ; : ; 8 3 8 3
D. Bicidleta . ... ... .. D 9 D 44‘ ‘ G. Enlacalle, conaparcamiento limitado, zona azul (sin tarjeta de residente) .
H. Enlacallesinlimitacion deaparcamiento . .. ....................... D 9 D 4 D 9 D 4
I. Ensegundafila ................ ... .. ... ... D 6 D 1 D 6 D 1

&

INDIQUE LAFRECUENCIADE USO (DIAS LABORABLES) DE LOS SIGUIENTES MEDIOS DE TRANSPORTE Y VALORE DE 1A 10 DICHOS MEDIOS COMO FORMA DE TRANSPORTE

1. Frecuencia de uso 2. Valoracion

‘ Nunca Ocasional Mensual Semanal Diaria ‘ ‘ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ADIE « o DouDoz [[Jo3 [ Joa [Jos [ Jot [ Jo2 [ Jo3 [ Joa4 [ Jos [ Jos [ Joz [ Jos [ Jos [ |10
Enbicicleta ... ...... . oeeee. . LJn [z s [J1e [es [Jor [Joz [Jos [Joa [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [ Joo [ 10
Moto - oo [Ja1q [ J22 [J2s [J24 [J2s [ Jot [Joz [Jos [ Jo4 [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [ Jos [ ]10
Coche/Furgoneta/camion .. ... ... D 31 3 D 32 D 33 D 34 D 35 D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
TBXE 4+ [Jar5 [Jaz [Jas [Jas [Jas [ Jor [Joz [Jo3 [Joa [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [ Joo [ 10
Autobls oo D511 [ ]s2 [ |53 [ Jsa [ ]s5 [ Jo1 [ Jo2 [ Jo3 [ Joa [ Jos [ Jos [ Jo7z [ Jos [ Jos [ |10
Metro oo [ Jery [Je2 [Jes [Jesa [Jes [ Jo1 [Joz [Jo3 [Joa [Jos [ Jos [ Jozr [ Jos [ Joo [ J10

- Ferrocartl ................... D?g) 72 [Jrs [J7a [7s [Jot [Jo2 [Jos [Jos [Jos [ Jos [ Jo7 [Jos [ Joo [ 10
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C. MOVILIDAD EN LA CIUDAD DE MADRID (Cont.)

INDIQUE LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE NO SUELE UTILIZAR EL INDIQUE LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE NO SUELE UTILIZAR EL COCHE O
TRANSPORTE PUBLICO LAMOTO

A. No hay servicio de transporte publico ........... D 01

B. Lasparadasoestacionesquedanlejos .......... D 02 " D 01
A. Dificultad paraaparcar ......................

C. Pocafrecuenciadeltransporte publico ... ........ D 03 . D 02
B. Elaparcamientoesdepago ...................

D. Hay que realizar muchas combinaciones ......... D 04 X D 03
C. Evitarlosatascos ...........................

E. Necesidad de utilizar el coche/moto para el trabajo . . D 05 ) . D 04
D. Esmas barato el transporte publico .............

F. Pormayorcomodidad ....................... D 06 X L D 05
E. Evitarlacontaminacion ......................

G. Porseguridad . ...................... ... D 07 D 06
F. Nolegustaelcoche .........................

H. Hayparkingeneldestino ..................... D 08 L e D 07
G. Es mas comodo el transporte publico . ...........

I. Porahorrodetiempo ........................ D 09 , X D 08
H. Porlacercaniaallugardedestino ..............

J. Salecaroutilizarlo .............. ... ... D 10 , ” D 09
|. Porlacercaniaalaparada/estacion .............

K. Nomegustaeltransporte publico . .............. D 1 D 10
JoOtros L.

L. Nonecesitodetransporte ..................... D 12

M.Otros ... ... D 13

VALORE DE 1 DE A 10 LOS SIGUIENTES ASPECTOS DEL TRANSPORTE PUBLICO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
A Puntualidad [ Jor [Jo2 [Jos [Joa [Jos [Jos [ Jor [ Jos [Joo [ J1o
BLLIMpIeza ... [ Jor [Joz [Jos [Joa [Jos [Jos [ Jor [Jos [ Joo [ J1o
C. Tratoconelpersonaldeservicio ................. ... ... iiiiian. D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
D. FreCUBNCIA . ..ottt e D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
E.Rapidez. ... [Jot [Joz [Jos [ Jo4 [Jos [Jos [ Jor [ Jos [ Joo []10
F. Interconexién con otros mediosdetransporte .. ....................... D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
G INErarios ... ... ... (Jor [Joz [Jos [Jo4 [Jos [Jos [ Jor [ Jos [ Joo []10
H. Horarioamplio . . ... ... D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
. Extensiondelared ......... ... ... ... D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
3. Segquridad ... [Jot [Joz [Jos [ Jo4 [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [ Jos []10
K. Comodidad ... (Jor [Joz [Jos [Jo4a [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [ Jos []10
L PreGIO oo [Jor [Joz [Jos [Joa [Jos [ Jos [ Jor [Jos [ Joo [ J1o
i i : , REALIZO EN DIALABORABLE
ST DT o ORTANTE QUE. GASTOMENSUAL DEL HOGAR EN LOS SIGUIENTES EPIGRAFES ALGUN DESPLAZAMIENTO DE
’ MAS DE 5 MINUTOS?
A Puntualidad ................. []ot
B. Limpieza ........ ... ... ... D 02
C. Tratoconelpersonaldeservicio . ............... D 03 No Si Cantidad A. Si
D. FreCUENGIA . . . ..o ee e [ o4 A. Transportepublicocolectivo . | |6 [ |11 _| []1
E. Rapidez ............ ... .. .. ... ... .. ... D 05
F. Interconexién con otros medios de transporte . .. .. D 06 B. Taxis .................. D 6 D ! »‘____‘
G ltinerarios . ........ ... ... D 07
H. Horarioamplio ............................. D 08 C. Combustible ... D ¢ D e B. No
|. Extensiéondelared .......................... D 09 D. Aparcamiento . .......... D 5 D 1. D 6
J. Seguridad ... ... D 10
K. Comodidad ... .....oviii i L] E. Peajes ... [Je [J1»1_ |
L. Precio ........ . ... ... D 12
M.Otros ... .. D 13
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C. MOVILIDAD EN LA CIUDAD DE MADRID (Cont.)
DESPLAZAMIENTOS EN UN DiA LABORABLE

(]

- G Cr2) o) Cis)
HE CITE LOS DISTINTOS ) )
P2 umenmemeT | CSMST | wONSENMSST CRAMY  vouasmmmen  RSRRCSSEN !

g MIENTO DESPLAZAMIENTO | |

A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ ]2 A-No
C. Compras ........... D 3 | A Apie ..... D 1 D 6
A. Madrid (almendra) D 1 A. Madrid (almendra) D 1 D. Gestiones personales D 4 | B. Bicicleta .. D 2
B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ E.OCO ..o, D 5 | C. Autobls .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . D 3 v;;' C. Madrid (periferiaeste) . D 3 VEJ* F. Vueltaaldomicilio .. .. D 6 | D. Metro . D 4 )
D. Madrid (periferiasur) .. []4 Vet i= k.| D. Madrid (periferiasur) .. []4 Ve = b G. Otros (especificar) . . . . D 9 | E. Ferrocarril . D 5| B S
E. Otros municipios .. ... D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7 W
i e
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ []2 A No
C. Compras ........... D 3 | A Apie ..... D 1 D 6
A. Madrid (almendra) []1 A. Madrid (almendra) [ ]t D. Gestiones personales . [ ]4 |8 Bicicleta .. []2
B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ E.OCIO ..o D 5 | C. Autobus .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . || 3 T up:am | C Madrid (periferiaeste) . L1 T emam | F Vueltaaldomiciio .... |16 |D. Metro ... []4
D. Madrid (periferiasur) . . D 4 Ve 3= k] D. Madrid (periferiasur) .. D 4 Vo = b G. Otros (especificar) . . .. [ ]9 |E. Ferocari . [Js| B Si
E. Otros municipios .. ... D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche . ... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7 V
.................................................................. |
Fapsrciili i cinced Ml
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ D 2 A No
C. Compras ........... D 3 | A Apie ..... D 1 D 5
A. Madrid (almendra) [+ A. Madrid (almendra) [ ] D. Gestiones personales [ ]4 |B. Bicicleta .. []2
B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ ‘ E. OCIO « oo D 5 | C. Autobls .. D 3
C. Madrid (periferia este) . D 3 " ee:mm | G Madrid (periferiaeste) . D 3 "~ ep:mn | F Vueltaaldomicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4
D. Madrid (periferiasur) . . [J4| wewmens) |p Madrid (periferiasur) . . [J4 | thkmmeie G. Otros (especificar) . . . [ ]9 |E. Ferocari . []s | BS
E. Otros municipios .. ... D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7
Fapschland ik Canced mcdlved
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ ]2
C. Compras ........... D 3 A Apie ..... D L
A. Madrid (almendra) K A. Madrid (almendra) [+ D. Gestiones personales . [ ]4 |8 Bicicleta .. []2
B. Madrid (periferianorte) . D 2 ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ E. OGO ..o, D 5 | C. Autobls .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . D 3 7;|;7 C. Madrid (periferiaeste) . D 3 7;|;7 F. Vueltaaldomicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4
D. Madrid (periferiasur) .. []4 Vel i= k| D. Madrid (periferiasur) .. []4 Vel = b G. Otros (especificar) . . . . [ ]9 |E. Ferocari . []s
E. Otros municipios .. ... D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6
G. Moto ..... D 7
Fapeilind cifced MHedlned
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D. COYUNTURA DE CONSUMO

D

€D

INDIQUE CUAL ES A SU JUICIO LA SITQACION ECOI\!OMICA
DE SUHOGARRESPECTOALAQUE TENIAHACE UNANO

COMPARANDO CON LA SITUACION ECONOMICA PRESENTE DE SU
HOGAR, LAS DE LOS PROXIMOS 4 MESES SERA...

A. Mejor .. D 1
B. lgual ... D 2 7@
C.Peor...D(ﬂ 7@

—®

D. NS/NC . D 4

<D

RAZONES POR LAS QUE ESPERA QUE
LASITUACION ECONOMICADEL HOGAR

RAZONES POR LAS QUE ESPERA QUE
LASITUACION ECONOMICADEL HOGAR

MEJORE EMPEORE
. Posibilidad de ascensos, cambio de empresa y/o subidas de sueldo D 1 —
A. Posibilidaddedespido . .......... .. .. D 1
. Posibilidad de que encuentre trabajo un miembro de la familia . . . . D 2 — B. Algiin miembro de lafamiliaacabarasuparo ................ .. ... ..., D 2
C. Algun miembro de lafamiliaacabarasucontrato ...................... D 3
. Perspectivas de ingresos extraordinarios (herencia, venta, etc.) . . 3 (:)
P 9 ( ) D D. Sejubilardalgin miembrodelafamilia.................... .. ... ... .. D 4
o X . D _ E. Perspectiva de pérdida de otro tipo de ingresos (rentas, alquileres, etc.) ... .. D 5
. Disminucién de costesfinancieros ........................ 4
F. Aumentodecostesfinancieros .................. ... ... ... ... D 6
. Ofras(especificar) . ................. i D 5 — G. Otras(especificar) ............ ... ... D 7
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D. COYUNTURA DE CONSUMO (Cont.)

CsD

CREE QUE SUCOMPORTAMIENTO EN LAS COMPRAS DE LOS PROXIMOS 4 MESES, CON RESPECTO
ALCUATRIMESTREANTERIOR , TENDERAA...

1. Alimentacién, bebidas y articulos de limpieza del hogar

2. Bellezay CoOSMELICOS . . .. ..t
3. Ropa, calzadoycomplementos . ... ... .
4. Menaje del hogary electrodomésticos
5. Mobiliario y otros articulos para el hogar
B. TraNSPOME . . ..ot
7. Informaticay ComuNICACION . . . . . ..ottt e e
8. Ocioytiempolibre .. ...

9. Otrosbienesy SerVICIOS . . . . ...t e

Aumentar

Oooooodgnn

Disminuir

[ ]os

Mantenerse

01 [[]o02

1 [[] 12 [] 13
21 [[] 22 [[] 23
31 [[] 32 [[] 33
41 [[] 42 [[] 43
51 [[] 52 [] 53
61 [[] .2 [ ] es
71 []72 []7s
81 [[] 82 [] 83

<D

INDIQUE SI, DADA LA SITUACION
ECONOMICA DE ESTE HOGAR, ES UN
BUEN O MAL MOMENTO PARA HACER
COMPRAS DOMESTICAS IMPORTANTES,

INDIQUE COMO SUELE PAGAR LACOMPRA DE BIENES

DURADEROS

INDIQUE SI EL HOGAR HA PODIDO AHORRAR EN
LOS ULTIMOS CUATRO MESES Y, EN SU CASO, LA

COMO MUEBLES, ELECTRODOMESTICO, CANTIDAD AHORRADA
AUTOMOVILES, ETC.
A. Siesunmomentoadecuado D 1 ) X D 1 A. No B. Si C.NS/NC
A. Pedirunpréstamoalbanco ............
[14

B. Elmomento actual no es ade-

[[]2

cuado pero tampoco malo .

C. Esunmomentoinadecuado D 3

B. Utilizarlos servicios de unafinanciera . . . .

[]2

C. Utilizar los ahorros

[]3
[[]4

[]s

1nIrHE ch SR Pl

<P

INDIQUE EL NIVEL DE INGRESOS
MENSUALES NETOS EN SUHOGAR

ASUJL}ICIO,INDIQUESILASITUACION
ECONOMICA DEL PAIS ES MEJOR,

ASU JUICIO, INDIQUE COMOlCREE QUE
SERA LA SITUACION ECONOMICA DEL

IGUAL O PEOR QUE HACE UNARO PAIS DENTRO DE 4 MESES
C Ingnecd pcd el
A. Mejor......... D " A. Mejor......... D "
A. Hastad99€ ...................... 1
B. De5002999€ . .. ... .. 2 B. Igual ......... [ ]2 B. Igual ......... [ ]2
C.De1000a1499€ .................. 3
D. De1500a1999€ .. ..\ \ooo 4 C.Peor ......... D 13 C.Peor ......... D 13
E. De2000a2499€ .................. 5
14 14
E De2500a2999€ 6 D.NSINC........ [] D.NS/INC........ []
G. De3000a4999€ .................. 7
H. 5000€0MAS . .................... 8




D. COYUNTURA DE CONSUMO (Cont.)
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<

PARTIDAS DE GASTO

DE ENTRE LOS SIGUIENTES, INDIQUE SI REALIZO PAGOS HABITUALES (INCLUYENDO LOS PLAZOS DE PRESTAMOS PARA SU ADQUISICION) Y/O PAGOS NO
HABITUALES (ESPORADICOS O CON PERIODICIDAD SUPERIORALOS DOS MESES), Y LACANTIDAD

‘1L

-

“a

‘4

-4,

-

‘.
“T.

Pagos mensuales habituales

Cantidad pagada en el mes (o la mitad si es bimen-

sual), con referencia al mes anterior

Pagos no habituales en el cuatrimestre

Cantidad pagada en el cuatrimestre, y no recogida

en laanterior columna

Wrunde

No Si
1.1, JAdng I § = MoHa-

bilual) ......... [Jo []oz
12, Cuohrmenzusbiguil D " D 2
1 3. Gxsloxomumdad D z! D =
1A, Jumnishomsiednodsd .. D a D 2=
15, Tumnaliozpus .. D Lt D b
TH, Tumnaliomgss ......oooiiiiiiiiiirnnnnnss D al D Az
1roG []a []ms
1a. o scim tnfrlonm e . . []rm []r=
18, Teguoxslavivienda D a D az
Lo, ndal B 2., (]a []m=

iy el inhart 10 okl kit e [Jmo [] oz
IrwnzuE=riad rimwde
3.!. Commxdisveh culoxs molon cuobl presisrmo| Habilusl] Conbedo

THOHBBILE . o e e e e e e L] [z
92, CombushhlEE . ....oooiiiii e [z []==
313. AMpuisdeplaradegmzmepmbngeElc.. ...l D a D 22
4. Koanlsmrmsnim INemley...... D Lt D b
15, TepuioEevshEulos. ... .o D at D Az
an. IO e (] []ms
Irunzperhd wn.Eus et . D n D rz
Educuzicn
5.0, il 'wula Mak 1. guz dm munym -

mdadacademaple. ... ... e D a D az
52, O » e []m
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