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PRESENTACION

) Miguel Angel Villanueva Gonzalez
Delegado del Area de Gobierno de Economia, Empleo
y Participacién Ciudadana.

El Area de Economia, Empleo y Participacién Ciudadana pone a disposi-
cion de la Ciudadania una nueva edicién del Barémetro de Consumo de la
Ciudad de Madrid, el nimero 22 de la serie iniciada en el ano 2004, coinci-
dente con el periodo navideno.

El analisis de la situacién del consumo en la Ciudad de Madrid segtin los re-
sultados del Indice de Confianza del Consumidor madrilefio nos muestra
una situacién de relativa estabilidad respecto a hace un afio, con una ligera
caida de una décima, situdndose en 27,8 puntos y 4,6 puntos menos que el
cuatrimestre anterior. Tanto los subindices que se refieren a la valoracion
del momento actual respecto a hace un afio, como los de expectativas mues-
tran claramente un deterioro en las valoraciones de los hogares, lo que es
un claro reflejo de la incertidumbre en la que viven los hogares respecto a
la situacién econémica, lo que se supone un debilitamiento del consumo
privado.

Como es habitual en el periodo navideno, se han analizado las perspecti-
vasy caracteristicas de los desplazamientos que con motivo de las vacacio-
nes de navidad tienen previsto realizar los madrilefios. Esta Navidad pen-
saban desplazarse el 11,9% de los hogares, 8 puntos menos que hace un
ano, de nuevo las razones de indole econémica, junto al hecho de que este
ano las fiestas principales han sido en fin de semana, han contribuido al
descenso en el nimero de desplazamientos previstos.

También hemos analizado las actividades que desarrollan los madrilenos
que permanecen en la Ciudad en esas fechas, contrastando hasta que pun-
to mantienen algunos de los hébitos mas tradicionales como la compra de
loteria, donde un 83,8% de los hogares compran loteria, gastando una me-
dia de 96 euros por hogar, o la cuantia del gasto realizado en los regalos na-
videnos; asi mismo, se ha vuelto a poner de manifiesto el altisimo grado de
conocimiento y participacién de los ciudadanos en las actividades que or-
ganiza el Ayuntamiento de Madrid con este motivo.

Dentro del apartado monografico hemos analizado, por cuarto afio conse-
cutivo, algunos aspectos de la movilidad de los residentes en nuestra
Ciudad en el interior de la misma, tratando aspectos como el equipamien-
to de los hogares para la movilidad, los habitos en el uso de los modos de
transporte, la valoracién de los mismos, el gasto que realizan y las pautas
especificas de movilidad que tienen, cuales son sus destinos, el motivo, el
modo, el momento y la duracién de cada desplazamiento.

Por tltimo, el Barémetro de Consumo presenta una sintesis del balance de
las actuaciones desarrolladas o en curso, correspondientes al afio 2011,
por la Corporacién Municipal en el &mbito de la proteccién al consumidor.

Esperamos que este nuevo ntmero del Barémetro de Consumo contribuya
a ampliar la informacién disponible en esta materia, tanto al conjunto de
ciudadanos como a las instituciones implicadas en la defensa los derechos
de los consumidores.

Madrid, Diciembre de 2011






COYUNTURA
DEL CONSUMO






“Los problemas de la periferia de la UE
apuntan a un problema mas general que
enfrentan muchas economias avanza-
das: un bajo crecimiento potencial y una
considerable capacidad ociosa en la eco-
nomia”. (FMI)

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

1.1 Contexto general del Consumo.
Evolucidén 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 &mbito in-
ternacional, configurando el marco de referencia en el que estan las
respuestas a muchas de las cuestiones que se plantean, referidas, en
este caso, al consumo.

1.1.1 Internacional

Este ultimo cuatrimestre de 2011 esta siendo particularmente fértil
en malas noticias, especialmente en la zona euro. Como indica el
Fondo Monetario Internacional, “La economia mundial se encuentra
en una nueva fase peligrosa. La actividad mundial es ahora mas débil
y desigual; dltimamente la confianza se ha deteriorado de manera
drastica ylos riesgos a la baja se estan agudizando... La zona del euro
sufrié graves trastornos financieros; los mercados mundiales experi-
mentaron una venta masiva de activos de riesgo, y se observan cre-
cientes indicios de efectos de extensién hacia la economiareal.”

Y en el Informe Anual senala: “Los problemas de la periferia de la
Unién Europea (UE) han sido particularmente agudos. Son producto
de las interacciones combinadas de un bajo crecimiento, dificultades
fiscales y presiones financieras. Restablecer la sostenibilidad fiscal y
financiera frente a un crecimiento bajo o negativo y elevados diferen-
ciales de los swaps de riesgo de incumplimiento del deudor (credit de-
fault swaps o CDS) para los bonos soberanos y el crédito bancario
constituye un enorme desafio. Los problemas de la periferia de la UE
apuntan a un problema mas general que enfrentan muchas econo-
mias avanzadas: un bajo crecimiento potencial y una considerable ca-
pacidad ociosa en la economia. Esto hace que el reto del ajuste fiscal
sea mucho mayor.”

Las proyecciones del Fondo Monetario Internacional no son muy
alentadoras; apuntan a un crecimiento mundial de la economia del
4% para 2011y 2012; para las economias avanzadas esas proyeccio-
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nes se traducen en 1,6% y 1,9% respectivamente, y en concreto para
la zona Euro de 1,6% Yy 1,1%. La demanda interna final crecera en las
economias avanzadasel 1,3en 2011y 1,5en 2012, mientras que en la
zona euro se quedaréd en el 0,7 para ambos afios.

Para tomar el pulso a la situacién del mundo del consumidor mas 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 y que son semejantes al Indice de Confianza del
Consumidor Madrileno.

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 con su Consumer Confidence Index, apunta una
subida en noviembre (56,0) con respecto al mes de octubre (40,9). La
mejoria se ha dado tanto en la Situacién Presente cuyo Indice pasa
del 27,1 al 38,3 como en las Expectativas cuyo Indice ha pasado del
50,0 en el mes der octubre al 67,8 en el mes de noviembre.

En el dltimo cuatrimestre el indice de la Situacién Presente no ha su-
frido grandes cambios, moviéndose desde agosto pasado en un rango
de 6,2 puntos, mientras que el Indice de Expectativas lo ha hecho en
un rango de 15,9, siendo el de este noviembre el que ha dado un salto
de 17,8 puntos con respecto al del mes pasado. Todo se puede sinteti-
zar diciendo que, por un lado, cada indice muestra la disonancia que
se da entre realidad y deseo, y por otro lado, que en lo que va de afio
las cifras se mueven en un rango relativamente estrecho en el que se
sube y se baja mes a mes. Una manifestacién més de la incertidumbre
en que estdn sumidos los consumidores americanos.

El otro indice, Index of Consumer Sentiment, lo elabora la
Universidad de Michigan y muestra una evolucién semejante, aun
cuando puede suceder que mes a mes diverja del anterior.

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

50

Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov
10 10 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11

Fuente: Index of Consumer Sentiment (Universidad de Michigan)
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La cota de los 70 puntos no termina de
consolidarse y los rebotes han sido fre-
cuentes, signo de inestabilidad, falta de
confianza o exceso de euforia, cifras que
se construyen con una mezcla de deseoy
realidad que lleva unas veces a hundir el
indice por debajo de lo que indica la rea-
lidad y otras a subirlo a pesar de lo que di-
ce esamisma realidad.



En noviembre el Indicador del Senti-
miento Econémico de la economia ame-
ricana y de la zona euro retroceden 1y
1,1 puntos respecto al mes de octubre,
deterioro que se viene produciendo para
la economia americana desde mayo pa-
sado y para la economia europea desde
febrero.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

A lo largo del ano, el Index of Consumer Sentiment se ha movido en
un rango que va desde los 55,7 de agosto de 2011 al 74,5 de diciembre
de 2010, situandose actualmente en el 64,1. La cota de los 70 puntos
no termina de consolidarse y los rebotes han sido frecuentes, signo de
inestabilidad, falta de confianza o exceso de euforia, cifras que se cons-
truyen con una mezcla de deseo y realidad que lleva unas veces a hun-
dir el indice por debajo de lo que indica la realidad y otras a subirlo a
pesar de lo que dice esa misma realidad.

Por otro lado, las cifras de noviembre del Economic Sentiment
Indicator (ESI) elaborado por la Unién Europa se expresan en térmi-
nos parecidos, cuyos datos para noviembre de este afio son los que si-
guen.

Indicador de sentimiento econémico (ESI)

Noviembre 2010 Octubre 2011 Noviembre 2011

Estados Unidos 105,3 93,8 92,8
Zona euro 105,7 94,8 93,7
Espana 92,2 90,8 91,0

Fuente: European Commission: Directorate-General for Economic and
Financial Affairs. Bussiness and Consumer Survey Results. Marzo 2011

En noviembre el Indicador del Sentimiento Econémico de la econo-
mia americanay de la zona euro retroceden 1y 1,1 puntos respecto al
mes de octubre, deterioro que se viene produciendo para la economia
americana desde mayo pasado y para la economia europea desde fe-
brero. En el caso de Espana se da un crecimiento de 0,2 puntos y se si-
thia a 2,7 puntos de la media europea.

Indicador de confianza del consumidor

Noviembre 2010 Octubre 2011 Noviembre 2011

Zonaeuro
Espana

-94
-20,7

-19,9
-19,6

204
-154

Fuente: European Commission: Directorate-General for Economic and
Financial Affairs. Bussiness and Consumer Survey Results. Nov. 2011

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 ha
mejorado con respecto al afio pasado y también con respecto al indi-
ce delazonaeuro.

11
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1.1.2 Espana

A lo largo de este cuatrimestre la situacién de la economia espafiola
estd pasando por una serie de turbulencias de la mano de la deuda so-
berana, el paro, el bajo o casi nulo crecimiento, las perspectivas deri-
vadas de los ajustes contra déficit, etc. Ya el avance que realiza el INE
para el tercer trimestre, asi como el del Banco de Espana, sefiala un
estancamiento de la economia, con un crecimiento interanual del
0,8%), siendo el sector exterior sobre el que se ha sostenido dicho cre-
cimiento, frente al descenso del consumo interno.

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

final nacional de los hogares
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Gasto en consumo final de los hogares

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

Las cifras negativas de crecimiento del PIB nacional han dejado de
serlo practicamente a partir del segundo trimestre de 2010, siendo
reemplazadas por otras que muestran un crecimiento muy modera-
do que no acaba de despegar, insuficiente para crear empleo. Por su
parte el consumo final de los hogares no ayuda a la recuperacion.

Los datos que siguen ayudan a hacerse una composicién panoramica
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 ulti-
mos meses y a hace un ano con el fin de mostrar la tendencia en la que
estd inmersa la economia espafnola en cada uno de los apartados que
se presentan. Lo que muestran los principales indicadores es un pano-
rama de tonos sombrios, especialmente en las areas del empleo y del
consumo, con apenas indices que sefialen una mejoria o algo de luz al
final de tanel.
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Las cifras negativas de crecimiento del
PIB nacional han dejado de serlo a par-
tir del tercer trimestre de 2010, siendo
reemplazadas por otras que muestran
un crecimiento muy moderado, que no
acaba de despegar, insuficiente para
crear empleo. El consumo final de los ho-
gares tampoco ayuda a la recuperacion



Lo que muestran los principales indica-
dores es un panorama de tonos som-
brios, especialmente en el area del em-
pleo y del consumo, con apenas indices
que indiquen mejoria o luz al final del ta-
nel.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Indicadores de la economia espanola

indices y valores Nov Oct Nov

2010 2011 2011
Encuestas indice de confianza del consumidor’ -20,7 -196 -15,4
de opinién Situacion econémica general -16,3 16,0 -12,0
Situacion econdmica de los hogares -10,0 -8,1 -5,6
Comercio indice de confianza del comercio minorista’ -20,5 -193 -18,4
alpor indice general deflactado (variacién anual)? -1,3* -5,6 -7,0*
menor Grandes superficies (variacion anual)2 0,0* -4,6" -10,4*
Automovil Matriculaciones (variacion anual)® -25,8 -6,9 6,9
Ventas estimadas (variacién anual) 3 -25,5 -6,7 6,4
Precios indice de precios al consumo’ 23" 3,1 3,0*
Tiposde  Euribor a tres meses* 1,0 16 1,5
interés Préstamos y créditos a los hogares (TAE)* 3,69* 454 4,63*
Empleo  Paro registrado (en miles)® 4.110.294 4.360.926 4.420.462
Incremento del paro registrado® 6,2 6,7 7,6

Fuente: 'Comisién Europea. ’INE. *ANFAC. ‘Banco de Espafa. ‘INEM.
* El dato se refiere al mes anterior al que indica la cabecera del cuadro

Los indicadores de noviembre que da la Encuesta de Opinién que rea-
liza la Comisién Europea siguen en cifras negativas, aunque mejoran
especialmente este mes al pasar el Indice de Confianza del
Consumidor del -19,6 de octubre al -15,4 (el afio pasado estaba en -
20,7); igualmente mejora el Indice sobre la tendencia prevista para la
situacion econémica general de -16,0 a-12,0 (el ano pasado estaba en
-16,3) y el Indice sobre la tendencia prevista de la situacién econémi-
cadelos hogares de -5,6 a -8,1 (el ano pasado estaba en -10,0). ¢Coin-
cide con un reboto voluntarioso? ¢Un espejismo? Los préximos me-
sestienen la respuesta.

Tampoco el Indice de confianza del comercio minorista deja los nu-
meros negativos  (-18,4), si bien mejora lentamente si se le compa-
ra con el indice del mes pasado (-19,3) o con el del afio pasado por es-
tas fechas (-20,5). El hecho es que la variacién interanual de los ulti-
mos datos del Indice general deflactado hablan de decrementos im-
portantes: -7,0 el tltimo mes, -5,6 el mes pasado, cuando el afio pasa-
do el Indice estaba en el -1,3. Y las cifras de las grandes superficies
también son malas, incluso peores este mes (-10,4). Todo ello lo
anico que indica es la debilidad del consumo y lo lejos que parece es-
tar su recuperacion, sin la que dificilmente se puede esperar una rea-
nimacién de la economia.

La cifra de matriculaciones sigue su proceso de caida, aun cuando
sus decrecimientos interanuales hayan suavizado sus cifras a partir
de julio. De hecho, en noviembre las matriculaciones han bajado un
6,4%y en octubre un 6,7%, cuando en los mismos meses del afio pasa-
do las bajadas se situaban en 27,5%y 37,5% respectivamente. La debi-
lidad del mercado del automévil es un signo de la debilidad del consu-
mo.

Durante el afio el Indice de Precios al Consumo ha alcanzado un ma-
ximo en abril (3,8) y ha ido descendiendo lentamente hasta colocarse
en octubre en el nivel del 3,0, bajando una décima con respecto al
mes de septiembre, bajada que se espera vuelva a ocurrir para el mes

13



BAROMETRO DE CONSUMO DE LA CIUDAD DE MADRID 22 - 3° CUATRIMESTRE 2011

de noviembre, de acuerdo con el IPC adelantado. El comportamiento
mas alcista le ha correspondido al grupo de Vestido y calzado y a dis-
tancia a la Educacién; en el extremo opuesto, con bajada de precios,
se han situado Ocio y cultura y Comunicaciones. A su vez, la inflacién
subyacente (que no incluye los precios de los productos energéticos
ni de los alimentos no elaborados) se situé en octubre en el 1,7%, la
misma tasa que en septiembre.

El Euribor a tres meses ha seguido creciendo a lo largo del afio; en oc-

tubre de 2010 estaba en el 1,04; un ano después en el 1,48, si bien una

décima menos que hace un mes. Como es l6gico, el tipo de interés sin-

tético para los hogares también ha ido creciendo; si en octubre pasa-

do estaba en 3,69, ahora se sittia en el 4,63, nueve centésimas por enci-
ma del de septiembre.

El efecto mas devastador de la crisis en Espania sigue siendo el paro.
En el transcurso de un afio, el paro registrado ha pasado de 4.110.294
a 4.420.462, es decir, todavia se ha producido un incremento del
7,55% de desempleados. Sus efectos directos sobre el consumo de los
hogaresy los que se derivan en lo que se refiere al estado de 4nimo de
la poblacién son determinantes para realimentar una situacién muy
negativa.

Evolucion de ICC en el ultimo ano

120
99,6 1004
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10 10 11 11 11 1 11 11 71 1 11 11 1

—0—|CC Situacion econdémica —0— Situacion hogar

Fuente: Centro de Investigaciones Sociolégicas. Indicador de
Confianza del Consumidor. Noviembre 2011.

Un indicador parecido al que se ofrece en este Barémetro de
Consumo es el Indicador de Confianza del Consumidor que elabora
el Centro de Investigaciones Sociolégicas; el indice general del mes
de noviembre ha avanzado 6,5 puntos con respecto a octubre de 2011
y estd en el mismo nivel que hace un afio. El incremento de este mes
se debe particularmente al Indicador de las Expectativas, que ha me-
jorado en 9,4 puntos, superando la barrera de los 100 puntos, algo
que no ocurria desde abril de 2009; por su parte el Indicador de la
Situacién actual también mejora en 3,2 puntos, aunque sigue en nive-
les bajos.
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El indice general del mes de noviembre
ha avanzado 6,5 puntos con respecto a
octubre de 2011 y esta en el mismo nivel
que hace un afio. El incremento de este
mes se debe particularmente al Indica-
dor de las Expectativas, que ha mejora-
do en 9,4 puntos, superando la barrera
de los 100 puntos, algo que no ocurria
desde abril de 2009; por su parte el Indi-
cador de la Situacién actual también me-
joraen 3,2 puntos, aunque sigue en nive-
les bajos.



Las cifras de la EPA para Madrid referi-
das al tercer trimestre de este afio arro-
jan una tasa de paro que se sitia en el
17,0% de la poblacion activa, con un in-
cremento de un punto respecto al tri-
mestre anterior y al mismo trimestre del
ano pasado. Aunque mejor que la media
nacional no deja de ser un dato malo pa-
rael consumo.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

La evolucién de los indices a lo largo del afio ha sido un vaivén més o
menos pronunciado de subidas y bajadas, en rangos de valores no
muy amplios: el ICC entre 64,1y 74,9; el indicador de la situacién ac-
tual entre el 37,4 y el 52,3; el Indicador de las Expectativas entre 87,5
y el 100,4. Todo ello es la fotografia de un estado de perplejidad en el
que esta sumido el consumidor, debido a una situacién compleja, difi-
cil de entender, pero aireada a diario por los medios, y de la que ni los
expertos se ponen de acuerdo sobre las medidas a tomar para iniciar
la salida.

Madrid tampoco es ajeno al clima nacional e internacional y los datos
macroeconémicos de 2011 asilo confirman.

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

Elindice del PIB ciclo-tendencia de la Comunidad de Madrid se va re-
cuperando lentamente, en el ambiente de atonia generalizado en que
esta situada la economia nacional, con ligeras subidas y bajadas, aun-
que un escalén por encima de ella.

Algo similar se puede indicar del Consumo final de los hogares, de
nuevo situada por debajo del indice del PIB. Avances, retrocesos, in-
cluso con la amenaza de una crecimiento negativo.

Las cifras de la EPA para Madrid referidas al tercer trimestre de este
afo arrojan una tasa de paro que se sitiia en el 17,0% de la poblacién
activa, con un incremento de un punto respecto al trimestre anterior
y al mismo trimestre del ano pasado. Aunque mejor que la media na-
cional no deja de ser un dato malo para el consumo.
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Indicadores de la economia de la Comunidad de Madrid

Oct2010  Sept 2011 Oct 2011

indice de comercio al por menor deflactado -2,4 -1,6 -3,4
indice de precios al consumo 2,3 3,1 3,0

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

El indice de Comercio al por menor de Madrid, a precios constantes,
ha evolucionado desde una tasa interanual de -2,4 en octubre de 2010
a-3,4 en octubre de 2011, 1,8 puntos por debajo de la cifra del mes de
septiembre. Es decir, el comercio minorista, desde su posicién privi-
legiada de cara al consumo, sigue indicando que la realidad de la si-
tuacién sigue siendo mala.

El Indice de Precios al Consumo de la Comunidad de Madrid sigue la
senda de la economia nacional, con indices interanuales idénticos.

Por su parte, la economia de la Ciudad de Madrid también arroja algu-
nos resultados que la sittan en el contexto en que se desarrolla.

Indicadores de la economia de la Ciudad de Madrid

Nov2010 Oct 2011 Nov 2011
Paro registrado (tasa anual) 4,9 4,5 38
Paro registrado 219.321 230.146 227.633
Matriculaciones 3738* 3278* 3546*

T3-2010 T4-2010 T1-2011 T2-2011  T3-2011

Afiliados a la
Seguridad Social 1.732.094 1.747397 1.727.458 1.708.261 1.710.544

T3-2010 T4-2010 T1-2011 T2-2011  T3-2011

EPA (Tasa de paro) 15,6 141 13,9 148 16,3

Fuente: INEM, ANFAC, Seguridad Social, INE
* Se refieren al mes anterior

Aun cuando la tasa interanual de paro registrado se sitia en el 3,8,
(1,1 puntos menos que hace un afio), la cifra sigue creciendo, alcan-
zando el mes de noviembre la cifra de 227.633, es decir, 8.312 para-
dos mas que hace un afio.

De acuerdo con los datos de la EPA, en el tercer trimestre de 2011 la
tasa de paro en el Municipio de Madrid se ha situadoen el 16,3% de la
poblacién activa, 0,7 puntos porcentuales por encima del mismo tri-
mestre del afio pasado. El cuarto trimestre de 2010 y el primero de
2011 la tasa descendi6 para volver a recuperarse el trimestre pasado
y este tiltimo trimestre.

Por otro lado, el nimero de afiliados ala Seguridad Social (afiliados a
cuentas de cotizacién de empresas ubicadas en la Ciudad de Madrid)
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El comercio minorista, desde su posi-
cién privilegiada de cara al consumo, si-
gue indicando que la realidad de la situa-
cién sigue siendo mala.

De acuerdo con los datos de la EPA, en el
tercer trimestre de 2011 la tasa de paro
en el Municipio de Madrid se ha situado
en el 16,3% de la poblacién activa, 0,7
puntos porcentuales por encima del mis-
mo trimestre del afio pasado.



1. COYUNTURA DEL CONSUMO

indica que ha caido en el transcurso de un ano un 1,2%, a pesar de
que hay trimestres que parecen resistirse a la tendencia recuperando
algo de lo perdido.

Por fin, el nimero de matriculaciones de automéviles, en linea con lo
que sucede en el resto de Espana, ha descendido en el mes de octubre
un -5,1% con respecto al mismo mes del afno pasado y el acumulado
anual un -27,5%. Las bajas cifras de adquisicién de automdviles nue-
vos son otro reflejo de la reaccion de los hogares ante la crisis, pasan-
dose muchos de ellos al mercado de segunda mano.

1.2 La Confianza del Consumidor
Madrileno

A partir de los datos obtenidos en el apartado D de la “Encuesta sobre
consumo en la Ciudad de Madrid” (a partir de ahora ECCM) se calcu-
la el indice de confianza del Consumidor Madrilefio, que sintetiza en
una cifra la opinién que los madrilefos tienen tanto de su economia
como de la economia nacional, ambas referidas al reciente pasadoya
las expectativas inmediatas, y permite examinar su evolucién en el
tiempo.

1.2.1 indice de Confianza del Consumidor
Madrileno

El indice de este tercer cuatrimestre ha retrocedido con respecto al
del cuatrimestre anterior en 4,6 puntos, situandose practicamente al
mismo nivel que en el mismo cuatrimestre del afo pasado. Aunque
hay momentos en que los hogares parecen mejorar su perspectiva de
lo que ha pasado o va a pasar, como ocurri6 en el cuatrimestre ante-
rior, lo cierto es que las cifras de desaliento vuelven de nuevo. Esta
evolucién indica que los hogares siguen inmersos en un estado de des-
confianza sobre la situacién econémica y sus expectativas no remon-
tan dicha situacién, ya que no se ve con claridad la forma de salir ni
cuanto va a durar el proceso de salida.
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Evolucion del indice de Confianza del Consumidor Madrileiio
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si en el segundo cuatrimestre de 2011 se habia producido un respiro
esperanzador, el indice de este cuatrimestre retorna al nivel de mini-
mos en el que lleva asentado desde hace més de un afio. A lo largo de
estos meses la crisis econémica internacional ha ido arrojando som-
bras cada vez mas intensas sobre la situacién de algunos paises, entre
ellos Espana, el sector financiero sigue arrojando dudas, las deudas
soberanas estan siendo objeto de ataques... El resultado se traduce en
perplejidad, dudas, incertidumbre, desconfianza... y el indice asi lo
expresa.

El Indice de Confianza del Consumidor se elabora con los indices de
coyuntura, los indices de expectativas y la valoracion de la oportuni-
dad para hacer determinado tipo de compras de bienes duraderos; en
este cuatrimestre se han comportado de la forma que sigue.

Evolucién de los indices de Coyuntura

40
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21,5
15,2
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3° Cuatrimestre
2011

2° Cuatrimestre
2011

1° Cuatrimestre
2011

3° Cuatrimestre
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—G— Situacién econdmica familiar Situacién econdémica nacional

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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El indice de este tercer cuatrimestre ha
retrocedido con respecto al del cuatri-
mestre anterior en 4,6 puntos, situdndo-
se practicamente al mismo nivel que en
el mismo cuatrimestre del afio pasado.

La distancia entre ambos indices sigue
siendo importante (9,2 puntos) a favor
del indice de la situacién econémica de
los hogares, pero ha habido momentos
de acercamiento lo que indica que se es-
ta resintiendo la situacién econémica de
los hogares, debido a las consecuencias
directas de la crisis sobre su economia:
paro, descenso o congelacién de los suel-
dos, dificultades de encontrar empleo de
colectivos determinados (mujeres, jove-
nes, mayores en edad laboral, etc.)



Los indices de las expectativas, aunque
siguen por encima de los coyunturales,
han sufrido un deterioro mayor. El indi-
ce delas expectativas de la situacién eco-
némica de los hogares ha empeorado a
lo largo del afio en 7,3 puntos, y el indice
de las expectativas de la situacién econé-
micanacional en 10,5 puntos.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

El indice de la coyuntura de los hogares ha ido retrocediendo a lo lar-
go del ano desde el 29,5 hasta el 24,3, mientras que el indice de la si-
tuacién econémica nacional ha avanzado y retrocedido hasta que-
darse en 15,2. La distancia entre ambos indices sigue siendo impor-
tante (9,2 puntos) a favor del indice de la situacién econémica de los
hogares, pero ha habido momentos de acercamiento lo que indica
que se esta resintiendo la situacién econémica de los hogares, debido
alas consecuencias directas de la crisis sobre su economia: paro, des-
censo o congelacion de los sueldos, dificultades de encontrar empleo
de colectivos determinados (mujeres, jovenes, mayores en edad labo-
ral, etc.)

Por lo que se refiere a las expectativas que tienen los hogares para los

préximos cuatro meses, ya se trate de su propia economia o de la na-
cional, los indices evolucionan a lo largo del tltimo ano de la forma
que muestra el grafico.

Evolucion de los indices de Expectativas
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los indices de las expectativas, aunque siguen por encima de los co-
yunturales, han sufrido un deterioro mayor. El indice de las expecta-
tivas de la situacién econémica de los hogares ha empeorado a lo lar-
go del afio en 7,3 puntos, y el indice de las expectativas de la situacién
econémica nacional en 10,5 puntos. Por otro lado, ambos indices, des-
de hace un afio, se han situado en un mismo plano, superando el uno
al otro un cuatrimestre y lo contrario en otro cuatrimestre, cuando
hasta entonces siempre el indice de expectativas de los hogares estu-
vo por encima del nacional. La crisis estd impactando con fuerza en
las expectativas de un mayor niimero de hogares que ve cada vez méas
sombrio su futuro inmediato.

Por fin, el tercer indice se constituye con la valoracién que hacen los
hogares sobre el momento econémico para hacer grandes compras
domésticas.
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Evolucion del indice de la valoracion del momento actual

para hacer grandes compras domésticas
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Alo largo de este afio parece que los madrilefios valoran mejor el mo-
mento presente para hacer grandes compras domésticas, pasando de
los 19,6 puntos del tercer cuatrimestre del ano pasado al 33,4 del ter-
cer cuatrimestre de este ano, con un aumento de 13,8 puntos porcen-
tuales, lo que indica que son mas conscientes de que los datos objeti-
vos indican que el momento no es malo, especialmente por la conten-
cién de precios, cuando no la bajada sustancial de algunos. Sin em-
bargo, la dificultad de acceso al crédito y la creciente desconfianza
frente al futuro, unido a expectativas de mayores bajadas de precios,
empujan a que el consumo de este tipo de bienes siga penalizado por
parte de los hogares.

1.2.2 Valoracién de la coyuntura de consumo
de los hogares madrileiios

La percepcién que los hogares tienen de su situacién econémica al
compararla con la de hace un ano capta la sensacién de deterioro o
mejora, sensacion que se arma con elementos objetivos y subjetivos,
con datos reales y opiniones, con situaciones concretas del hogar y
una atmésfera social. El efecto importante que tiene, cualquiera que
seala conclusién ala que se llegue, es la repercusién en las decisiones
de consumo de los hogares.
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mésticas, pasando de los 19,6 puntos del
tercer cuatrimestre del ano pasado al
33,4 del tercer cuatrimestre de este ano,
con un aumento de 13,8 puntos porcen-
tuales, lo que indica que son méas cons-
cientes de que los datos objetivos indi-
can que el momento no es malo, espe-
cialmente por la contencién de precios,
cuando no la bajada sustancial de algu-
nos.



1. COYUNTURA DEL CONSUMO

El porcentaje de los que piensan que su
situacién es peor ha pasado a ser mayo-
ria (52,7%), lo que sucede por primera
vez.

Evolucion de la valoracion de la situacion economica

del hogar respecto a la de hace un aiho
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009-2011. Area de Gobierno de
Economia, Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La imagen que los hogares madrilefios tienen de su situacién econé-

mica con respecto a hace un ano ha empeorado de forma clara.

Incluso el porcentaje de los que piensan que la situacién es peor ha pa-
sado a ser mayoria (52,7%), lo que sucede por primera vez. El porcen-

taje de hogares que piensan que han mejorado se mantiene en cifras

marginales, y los que piensan que su situacién ha sido la misma ha pa-
sadodel 52,2% de hace un afio al 44,8%.

En el grupo de los hogares compuestos
por un adulto solo sigue siendo mayori-
taria (51,7%) la valoracién de que su si-
tuacion no ha variado sustancialmente

Valoracion de la situacion econémica del hogar respecto

a hace un ano segun tipologia del hogar

con respecto al afio pasado y el 45,6% Dos Treso Tres o mas
que ha sido peor; en el otro extremo, una Un Un adulto Dos adultos mas adultos
mayoria, el 57,4% de los hogares que se adulto con adultos con adultos con
componen de tres o mas adultos con me- s6lo menores solos menores solos menores
nores, senala que su situaciéon ha empeo-
rado y sélo el 39,3% que se ha manteni- Mejor 1,1 0,0 13 2,4 0,6 1,6
do. Igual 51,7 50,0 428 43,9 43,9 39,3
Peor 45,6 50,0 54,0 53,7 55,5 57,4
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La creciente complejidad de los hogares, no sélo por su tamano, sino
también por su composicién, da buena cuenta de la valoracién negati-
va que hacen del tltimo ano. En el grupo de los hogares compuestos
por un adulto sélo sigue siendo mayoritaria (51,7%) la valoracién de
que su situacién no ha variado sustancialmente con respecto al afio pa-
sado y el 45,6% que ha sido peor; en €l otro extremo, una mayoria, el
57,4% de los hogares que se componen de tres o mas adultos con me-
nores, sefiala que su situacién ha empeorado y s6lo el 39,3% que se ha
mantenido. El saldo final entre quienes valoran su situacién como me-
jor frente a los que la valoran como peor no puede ser mas rotunda:
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51,3 puntos porcentuales a favor de los segundos, lo que certifica un
deterioro importante de la economia de los hogares en el dltimo afo .

Los indicadores construidos con las opi-

Valoracion de la situacion econdmica del hogar respecto . . o
niones de los ciudadanos apuntan en la

a hace un ano segun tamano del hogar.

direccién de leves mejorias en medio de

cifras negativas.

1 2 3 4 50 mas
Mejor 1,1 1,2 2,3 1,1 1,8
Igual 51,7 42,9 40,9 46,8 41,8
Peor 45,6 54,0 56,8 51,6 56,4
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares desde la perspectiva del tamafio, se puede inferir
que cuanto menor es éste la valoracion de la situacién mejora, siendo
el colectivo de hogares compuestos por un solo miembro el menos ne-
gativo con su situacién con respecto a hace un ano. El resto muestra
unas valoraciones negativas y en todos ellos el porcentaje de la valo-
racién “peor” supera el 50%.

Valoracién de la situaciéon econdmica respecto a hace un

ano segun nivel de ingresos por miembro del hogar

Hasta De 300€a De 600€a De 900€a 1200€ 0

299€ 599€ 899€ 1199€ mas
Mejor 1,5 0,3 2,2 1,4 2,4
Igual 23,1 42,7 45,2 47,9 53,9
Peor 73,8 56,7 50,7 48,6 43,7
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares por su nivel de ingresos por miembro se observa
que cuanto mayor es dicho nivel, el saldo entre la situacién “peor” y la
situacién “mejor”, aunque siempre favorable a la primera, se reduce
de forma sustancial, pasando de 41,3 puntos porcentuales para los ho-
gares con méas de 1200 euros per capita alos 72,3 puntos porcentua-
les de aquellos hogares con menos de 300 euros per capita. También
hay que sefialar que hasta un 43,7% de hogares situados en el nivel su-
perior expresan que ha empeorado su situacién econémica con res-
pecto al ano pasado, lo que indica que la crisis afecta a todos los estra-
tos sociales, aun cuando el cémo les afecta difiera del resto.

También la valoracién que hacen los hogares de la economia nacional
es importante, porque es una imagen del entorno que les arropa. Esa
imagen la crean con diversos componentes, subjetivos, ambientales,
analiticos, etc., con los que se conforma el estado de opinién, y que a
la postre también interfiere en las decisiones de los consumidores.
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La imagen de los madrilefios acerca de
la situacién econémica sigue empeoran-
do. Sihace un ano el 61,3% pensaba que
la situacién econémica habia empeora-
do con respecto al afio anterior, ahora la
cifra sube al 70,0%.

El nivel menor de ingresos es el que da
un mayor porcentaje para la respuesta
“igual” (30,2%) y los hogares con ingre-
sos entre 2000 y 2999 euros los que mas
han valorado como “peor” la situacién.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Evolucion de la valoracion de la situacion econémica del pais

respecto a la de hace un ano

80%
70,0%
61,3%

60% 56,7%
39,2%
40% 37,0%
26,6%
20%
29% 1.7% 04%
0% ———

3° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre 2010 3° Cuatrimestre 2011

m Mejor Igual u Peor

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2009-2011. Area de Gobierno de
Economia, Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La imagen de los madrilefios acerca de la situacién econémica sigue
empeorando. Si hace un afio el 61,3% pensaba que la situacién eco-
némica habia empeorado con respecto al afio anterior, ahora la cifra
sube al 70,0%. Este cuatrimestre ha sido particularmente ajetreado y
confuso, con todo tipo de noticias del méas diverso alcance y viendo c6-
mo lo que sucedia a kilémetros de distancia tenia efectos inmediatos
enla economianacional.

Valoracidn de la situacion econémica del pais respecto

a hace un ano segun nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000 € 3.000 €
999 € al1499 € a 1.999€ a2999 € 0 mas

Mejor 1,0 0,0 0,0 0,5 0,5
Igual 30,2 25,7 27,3 22,1 28,3
Peor 63,4 71,2 70,7 74,2 70,7
NS/NC 5,4 3,2 2,0 3,3 0,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Sin excepcidn, todos los grupos de hogares, segiin su nivel de ingre-
sos, hacen una valoracién negativa de la situacién econémica nacio-
nal presente frente a la de hace un ano. El nivel menor de ingresos es
el que da un mayor porcentaje para la respuesta “igual” (30,2%) y los
hogares con ingresos entre 2000 y 2999 euros los que més han valora-
do como “peor” la situacion. De todas formas no son muy llamativas
las diferencias; el recorrido de la respuesta “peor” es de 10,8 puntos
porcentualesy la de larespuesta “igual” 8,1 puntos porcentuales.
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1.2.3 Valoracién de las expectativas
de consumo de los hogares

Las expectativas revelan mucho acerca de los deseos, de necesidades,
de convicciones, aunque no se pueden obviar en su construccién da-
tos econémicos objetivos, mensajes y experiencias personales o cer-
canas; tanto pueden alimentar reacciones frente inercias aceptadas
como reforzar decisiones ya tomadas.

Evolucion de la valoracion de las expectativas de la situacion

economica del hogar en los préximos cuatro meses

90%

76,1%
72,6%
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La visién de un futuro a corto plazo deteriorado se ha incrementado
entre los madrilefios, y aunque sigue siendo mayoria quienes piensan
que va a seguir “igual”, tal valoracién ha perdido 20,8 puntos porcen-
tuales con respecto al mismo cuatrimestre del ano pasado, pérdida
que en parte se dirige a un incremento de la valoracién “peor” (15,4
puntos porcentuales) y 4,8 puntos porcentuales que crece el colectivo
delos que “no saben”.

Valoracion de las expectativas de la situacion econémica del

hogar en los proximos cuatro meses segun tipologia del hogar

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

s6lo menores solos menores solos menores

Mejor 2,8 0,0 16 53 1,3 1,6
Igual 57,2 55,6 50,8 51,6 49,0 47,5
Peor 36,7 38,9 40,5 40,7 42,6 41,0
NS/NC 3,3 5,6 71 2,4 7,1 9,8
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Aunque sigue siendo mayoria quienes
piensan que su situacién va a seguir
“igual”, tal valoracién ha perdido 20,8
puntos porcentuales con respecto al mis-
mo cuatrimestre del afio pasado.

Todas las tipologias de hogares arrojan
cifras negativas acerca del futuro inme-
diato, y son peores si los tipos de hogar
son mas numerosos y mas complejos.



Son menos los que piensan que van air a
peor en los préoximos cuatro meses de los
que piensan que les ha ido peor el altimo
afno (el saldoes-12,6).

Todos los grupos de hogares segtin su ni-
vel de ingresos dan un saldo negativo en
sus expectativas para los préximos cua-
tro meses, si bien a medida que crecen
los ingresos las expectativas mejoran li-
geramente

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Vistos los hogares desde la perspectiva de su tipologia, todos los gru-
pos arrojan cifras negativas acerca del futuro inmediato, y peores si
los tipos de hogar son més numerosos y mas complejos.

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 afo, su diferencia de alguna manera es-
téd midiendo el contraste entre la valoracién que hacen de lo que aca-
ba de suceder el ltimo 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
econémica del hogar en los proximos cuatro meses con

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

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

Mejor 1,7 0,0 0,3 2,8 0,6 0,0
Igual 5,6 5,6 8,0 7,7 5,2 8,2
Peor -89  -11,1 -135  -130 -12,9 -16,4
NS/NC 1,7 5,6 5,1 2,4 7,1 8,2

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En todos los tipos de hogares la diferencia entre los porcentajes de las
expectativas de sus economias y los de la valoracién de la situacién con
respecto al ano anterior para cada una de las valoraciones muestra
que son menos los que piensan que van a ir a peor en los préximos cua-
tro meses de los que piensan que les ha ido peor el tltimo anio (el saldo
es -12,6), resultado que se equilibra fundamentalmente con los que
piensan que van a seguir igual habiéndose mantenido igual (saldo de
7,0), a mejor habiéndoles ido mejor (1,2), o que no saben cémo les va a
ir cuando tampoco saben cémo les ha ido.

Valoracidn de las expectativas de la situacion econémica

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

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000€ 3.000 €
999 € al1499€ a1.999€ a2999 € 0 mas

Mejor 2,0 3,2 2,7 1,9 3,8
Igual 46,0 441 57,3 54,5 59,8
Peor 45,0 441 36,0 39,0 34,8
NS/NC 6,9 8,6 4,0 4,7 1,6
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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El cuadro muestra que todos los grupos de hogares segtin su nivel de
ingresos dan un saldo negativo en sus expectativas para los préximos
cuatro meses, si bien a medida que crecen los ingresos las expectati-
vas mejoran ligeramente; de hecho, quienes piensan que van a ir a
peor pasan de un 45,0% a un 34,8% y quienes en sus expectativas no
perciben cambios pasan del 46,0% al 59,8%.

Diferencia de la valoracion de las expectativas de la situacion

econdémica con respecto a la valoracion de los hogares en
comparacioéon con hace un ano segun su nivel de ingresos

Hasta De1.000 € De 1.500 € De2.000€ 3.000€

999 € a1.499€ a1.999€ a2.999¢€ 0 mas
Mejor 1,5 2,7 0,7 -0,9 2,2
Igual 4,5 54 12,0 8,5 6,0
Peor -11,4 -14,9 -16,0 -11,3 -9,8
NS/NC 54 6,8 3,3 3,8 1,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si se comparan los porcentajes de las valoraciones de las expectati-
vas de los hogares con las valoraciones dadas sobre lo que les ha pasa-
do alolargo del afo, también se puede asegurar que en todos los gru-
pos son mas los que creen que les ha ido peor de lo que piensan que les
va a ir en el futuro inmediato. Tampoco en este caso el nivel de ingre-
sos aporta ninguna novedad sobre esta cuestion: crece ese sentimien-
to hastalos 2.000 euros, para luego bajar.

A continuacién se hace el analisis de las valoraciones de los hogares
madrilefios sobre las expectativas para los préximos cuatro meses.

Evolucion de la valoracion de la situacion econémica

nacional en los pré6ximos cuatro meses

90%
75,7%
60% 52,4%
45,1%
38,9% 37,8%
30% 22,1%
38% 1,8% 3,9%
0% ———— I
3° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre 2010 3° Cuatrimestre 2011
m Mejor Igual u Peor

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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También se puede asegurar que en todos
los grupos son mas los que creen que les
haido peor de lo que piensan que les va a
ir en el futuro inmediato. Tampoco en es-
te caso el nivel de ingresos aporta ningu-
na novedad sobre esta cuestion: crece
ese sentimiento hastalos 2.000 euros, pa-
raluego bajar.

Un 45,1% de los hogares dice que en los
préximos cuatro meses la situacién eco-
némica del pais va air a peoryun 41,7%
se inclina por igual o mejor. Lo que mas
llama la atencién es el importante incre-
mento del porcentaje de los que contes-
tan no saber qué va asuceder (13,2%).



1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Las expectativas que los hogares madrilefios abrigan sobre la econo-
mia espanola en los préximos cuatro meses siguen siendo negativas,
maés negativas que hace un ano y en linea con el mismo cuatrimestre
de 2009. De hecho, un 45,1% dice que peor y un 41,7% se inclina por
igual o mejor. Lo que més llama la atencién es el importante incre-
mento del porcentaje de los que contestan no saber qué va a suceder
(13,2%); el futuro esta lleno de interrogantes y hay quien no se atreve
a decantarse por una valoracién concreta.

Todos los grupos hacen una valoracion . . . L.
R ) o . Valoracidn de la situacion econémica del hogar respecto
pesimista sobre las expectativas de la si-

tuacién econémica del pais en los proxi-

a hace un ano segun nivel de ingresos del lhogar

mos cuatro meses, siendo mas negativos

a medida que crece el nivel de ingresos Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000 € 3.000 €

(un 47,3% de los grupos de nivel de in- 999 € a1499 € a1.999€ a2999 € 0 mas

gresos superior frente al 44,1% del gru-

po de nivel de ingresos inferior). Mejor 3,0 41 3,3 4,7 4,3
Igual 34,2 36,5 39,3 38,0 41,8
Peor 441 43,2 45,3 46,0 47,3
NS/NC 18,8 16,2 12,0 11,3 6,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Vistos los hogares madrilefios por grupos de nivel de ingresos, todos

hacen una valoracién pesimista sobre las expectativas de la situacién

econémica del pais en los préximos cuatro meses, siendo méas negati-

vos amedida que crece el nivel de ingresos (un 47,3% de los grupos de

nivel de ingresos superior frente al 44,1% del grupo de nivel de ingre-

sos inferior). Muy pocos son los que piensan que va a mejorary a medi-
da que disminuye el nivel de ingresos son méas quienes no tienen una

opinién formada sobre lo que va a suceder (un 18,8% de los grupos de

nivel de ingresos inferior frente al 6,5% del grupo de nivel de ingresos

superior).

1.2.4 Valoracién del momento econémico para
realizar grandes compras domésticas

Un aspecto muy clarificador y que ayuda a interpretar el estado de
4nimo en que se encuentran los hogares madrilefos se refiere a la
opinién que tienen acerca de si el momento actual es adecuado o no
para hacer determinado tipo de compras importantes, como serian la
adquisicién de automoviles, compra de electrodomésticos o muebles.
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Evolucion de la valoracion del momento actual para hacer

compras domésticas importantes

80%

70% 69,0%

60%
50% 42,4%
41,0% ° 390%
40%
31,1%
30%
206% 22,6%

20%
10% 2% 58%

0%

3° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre 2010 3° Cuatrimestre 2011

m Buen momento, favorable Indiferente  mMal momento, desfavorable

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2010. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La valoracién de los hogares sobre si es un momento adecuado para
hacer compras domésticas importantes ha ido cayendo a lo largo del
altimo afio. Aun cuando tal vez las condiciones objetivas no sean las
peores, la realidad es que la percepcioén por parte de los hogares ha
ido empeorando. La valoracién de que es un buen momento ha perdi-
do 25,3 puntos en dos afios y la mayoria considera el momento como
indiferente. Indudablemente se dan condiciones atractivas para la ad-
quisicion de determinados bienes, pero sin acceso al crédito o con la
incertidumbre sobre el futuro resultan inalcanzables.

Apreciacion de los hogares madrilenos sobre el momento

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

Hasta De 300Ea De 600€a De900€a 1200€ o

299 € 599€ 899€ 1199€ mas
Buen momento 0,0 3,7 7,0 35 12,0
Indiferente 30,8 353 419 514 53,9
Mal momento 492 48,6 379 313 25,1
NS/NC 20,0 124 13,2 13,9 9,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La perspectiva que tienen los hogares sobre lo adecuado del momen-
to para realizar compras importantes va ligada al nivel de ingresos
per capita del hogar. Cuanto menor es éste, méas son los que creen que
es un mal momento para abordar tal tipo de compras (24,1 puntos de
diferencia con el nivel superior) o que no tienen criterio para dar una
respuesta (11 puntos de diferencia con el nivel superior). A la inversa,
cuanto mayor es el nivel de ingresos per capita mayor es el niimero de
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Lavaloracién de que es un buen momen-
to ha perdido 25,3 puntos en dos anos y
la mayoria considera el momento como
indiferente. Indudablemente se dan con-
diciones atractivas para la adquisicion
de determinados bienes, pero sin acceso
al crédito o con la incertidumbre sobre
el futuro resultan inalcanzables.

Cuanto mayor es el nivel de ingresos per

capita mayor es el nimero de los que con-
sideran bueno o indiferente el momento,

siendo la diferencia de 25,1 puntos entre

los dos colectivos extremos.



Un 20,5% de hogares indican que llegan
afinal de mes con dificultad, o mucha di-
ficultad. Esla caramésamargadelacri-
sis, el aumento de las bolsas de pobreza.
En el otro lado, hay un 35,5% que dice lle-
gar a final de mes con facilidad o mucha

facilidad.

Hay que sefnalar que en todos los niveles
de ingresos hay hogares con dificulta-
des, ya que los problemas se dan en el
marco del nivel de consumo en que estan
situados.

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

los que consideran bueno o indiferente el momento, siendo la dife-
rencia de 25,1 puntos entre los dos colectivos extremos.

1.2.5 La dificultad para llegar a fin de mes y el
ahorro de los hogares

Corren tiempos de dificultades para muchos hogares madrilenos, y
éstas se manifiestan en dificultades para llegar al final de mes y en la
imposibilidad de ahorrar.

Dificultad de llegar a final de mes

50% 44,0%
34,5%
25%
14,8%
57%
1,0%

0%  ———

Conmucha Condificultad Concierta Confacilidad Conmucha

dificultad dificultad facilidad

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Un 20,5% indican que llegan a final de mes con dificultad, o mucha di-
ficultad. Esla cara mas amarga de la crisis, el aumento de las bolsas
de pobreza. En el otro lado, hay un 35,5% que dice llegar a final de
mes con facilidad o mucha facilidad.

Porcentaje los hogares por dificultad de llegar a final de mes

segun ingresos per capita

Hasta De300€ De 600€ De 900€ 1200€o

299 € ab99€ a899€ a119€ mas
Con mucha dificultad 16,9 10,5 2,9 1,4 0,0
Con dificultad 26,2 22,6 12,9 9,7 3,0
Con cierta dificultad 46,1 43,4 51,8 45,8 299
Con facilidad 7,7 22,9 32,4 431 63,5
Con mucha facilidad 3,1 0,6 0,0 0,0 36
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Es l6gico que estas dificultades estén intimamente ligadas al nivel de
ingresos per capita del hogar, tal como lo atestiguan las cifras. De he-
cho, los porcentajes varian entre un 43,1% en el nivel inferior y un 3%
en el nivel superior. Sin embargo, hay que senalar que en todos los ni-
veles de ingresos hay hogares con dificultades, ya que los problemas
se dan en el marco del nivel de consumo en que estan situados.
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Porcentaje los hogares por dificultad de llegar a final de mes

segun ingresos

Hasta De 1.000€ De 1500 € De 2.000 € 3.000 €
999 € a1.499€ a1.999€ a2999€ omas

Con mucha dificultad 16,8 6,3 2,0 1,4 0,5
Con dificultad 252 18,9 14,7 9,9 4,3
Con cierta dificultad 455 50,9 43,3 46,5 31,5
Con facilidad 11,9 23,4 38,7 41,3 61,4
Con mucha facilidad 0,5 0,5 1,3 0,9 2,2
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si en este caso sélo se tiene en cuenta los ingresos totales del hogar se
llega a parecidas conclusiones. Todos los grupos de hogares indican
tener dificultades en porcentajes apreciables; en concreto, el de ma-
yor nivel tiene un 36,3% de hogares que indican tener al menos cierta
dificultad. La crisis econémica afecta a todo tipo de hogares, aunque
ni en el mismo grado ni con la misma intensidad, pero a la postre el
consumo queda seriamente dafiado.

Porcentaje de hogares que ahorran

100%

86,2%
80.2%
80%

721%
60%

40%

19,2%
20% 15,8% °

12,8%
88%
0,
40% 1,0%
0% B

3° Cuatrimestre 2009 3° Cuatrimestre2010  3° Cuatrimestre 2011

=No Si mNS/NC

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los resultados obtenidos en este cuatrimestre indican que el porcen-
taje de hogares que tienen conciencia de que ahorran sigue disminu-
yendo, hasta el 8,8%, habiéndose perdido 4 puntos con respecto al
mismo cuatrimestre del afio pasado y 7 puntos al de 2009. Sin embar-
go, llama mas la atencidn el hecho de que hasta un 19,2% desconozca
si ahorra o no. De todas formas éste es otro elemento méas que revela
el deterioro que estan sufriendo las economias de muchos hogares.

Todos los grupos de hogares indican te-
ner dificultades en porcentajes aprecia-
ble; en concreto, el de mayor nivel tiene
un 36,3% de hogares que indican tener
al menos cierta dificultad.

El porcentaje de hogares que tienen con-
ciencia de que ahorran sigue disminu-
yendo, hasta el 8,8%, habiéndose perdi-
do 4 puntos con respecto al mismo cua-
trimestre del afo pasado y 7 puntos al de
2009.



Aunque los ingresos sean altos, entran
otros factores que también determinan
el comportamiento frente al ahorro; en
definitiva, el 45,1%, de los hogares que
dicen tener unos ingresos por encima de
los 3.000 euros declaran que no ahorran
y un 32,1% dicen no saber si ahorran o
no

A mayor ingreso per capita, mayor pro-
babilidad de ahorrar (18,6 puntos de dis-
tancia entre el nivel superior y el infe-
rior) y mayor grado de desconocimiento
sobre si se ahorra o no, pues el 29,9% de
los hogares del nivel superior indican no
saber

1. COYUNTURA DEL CONSUMO

Porcentaje de hogares que han ahorrado en los ultimos

cuatro meses segun nivel de ingresos del hogar

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

999 € a1.499€ a1.999€ a2999€ mas
No 92,1 874 78,0 56,3 451
Si 1,5 3.2 6,7 10,8 22,8
NS/NC 6,4 95 15,3 32,9 32,1
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La decisién de ahorrar esté limitada en primera instancia por el nivel
de ingresos: cuanto menor es éste, menos margen hay para el ahorro,
aun cuando se desee hacerlo; de hecho, sélo un 1,5% de hogares con
menor nivel de ingresos indica que ahorra. En el otro extremo se ob-
serva que, efectivamente, el mayor porcentaje de hogares que aho-
rran se sitia en el extremo superior de los ingresos (22,8%). Pero aun-
que los ingresos sean altos, entran otros factores que también deter-
minan el comportamiento frente al ahorro; en definitiva, el 45,1%, de
los hogares que dicen tener unos ingresos por encima de los 3.000 eu-
ros declaran que no ahorran y un 32,1% dicen no saber si ahorran o
no, porque cuanto mayor es el nivel de ingresos menos conciencia se
tiene de si se ahorra ono.

Porcentaje de hogares que han ahorrado en los tltimos

cuatro meses segun ingresos per capita

Hasta De300€a De600€a De 900€a 1200€o0

299€ 599€ 899€ 1199€ mas
No 95,4 87,0 69,5 56,9 51,5
Si 0,0 4,0 6,6 16,0 18,6
NS/NC 4,6 9,0 23,9 27,1 29,9
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si se observa el porcentaje de hogares, segtin sus ingresos per capita,
que indica haber ahorrado se refuerza lo indicado anteriormente. A
mayor ingreso per capita, mayor probabilidad de ahorrar (18,6 pun-
tos de distancia entre el nivel superior y el inferior) y mayor grado de
desconocimiento sobre si se ahorra o no, pues el 29,9% de los hogares
del nivel superiorindican no sabery sélo el 4,6% en el nivel inferior.
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El 69,4% de los hogares que ahorran in-
dican que la cantidad ahorrada repre-
sentaun 10% o menos de los ingresos.

Porcentaje de hogares segun el porcentaje que representan

los ahorros sobre los ingresos

80%

70% 69,4%

60%

50%
40%
30%

20%
12,9%
9,4%

10% . 5’9%
2,4%
0% m - B
Menoro Entreel 10% Entreel 15% Masdel 20% NS/NC
igual al 10% yel15% y 20%

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Para el 69,4% de los hogares que ahorran, la cantidad ahorrada re-
presenta un 10% o menos de los ingresos. Para un 18,8% el ahorro re-
presenta entre el 10% y el 20% y para el 2,4% mas del 20% de dichos
ingresos totales. Hay un 9,4% que sabe que ahorra pero no lo que re-
presenta de todos sus ingresos.

Porcentaje de hogares que ahorran por nivel de ahorro

segun ingresos

Menoro Entreel10% Entreel15% Mas del
igual al 10% yel15% y el 20% 20% NS/NC

Hasta 999€ 66,7 333 0,0 0,0 0,0
De 1000 a 1499 € 85,7 143 00 0,0 0,0
De 1500 a 1999€ 80,0 10,0 10,0 0,0 0,0
De 2000 a 2499€ 75,0 12,5 6,3 0,0 6,3
De 2500 a 2999€ 57,1 28,6 00 0,0 14,3
De 3000 a 4999€ 69,0 103 103 0,0 10,3
5000€ o mas 53,8 154 0,0 14,8 15,4
Total 69 4 12,9 59 2,4 9,4

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En todos los estratos de ingresos es mayoria el porcentaje de hogares
que senala que lo que han ahorrado representa el 10% o menos de sus
ingresos. A medida que crece el nivel de ingresos también crece el por-
centaje de hogares que indican que ahorran por encima del 10% de
los ingresos.

32









ACTUALIDAD






El 11,9% de los hogares indican que al
menos uno de sus miembros tiene claro
que va aviajar esta Navidad.

2. DESPLAZAMIENTOS DE
NAVIDAD

También en estas fechas se les presenta a los hogares la posibilidad de
viajar aprovechando vacaciones laborales y escolares. Pero, por un la-
do, son fiestas especiales, cargadas de costumbres familiares con com-
portamientos bastante invariables, y en las que los viajes no juegan un
papel especial; por otro hay que hablar de una climatologia que invita
menos a viajar que en otras épocas del ano y, por fin, hay que referirse
a la situacién econémica de muchos hogares que ya han asimilado
conductas restrictivas en lo que al gasto se refiere, siendo los viajes un
capitulo especialmente castigado. Con todos estos elementos se arti-
culala presencia o ausencia de viajes en estas Navidades.

2.1 Viajes previstos y habitos
de viajar en navidad

El hecho de viajar en este periodo del afio viene determinado por las cir-
cunstancias expuestas, que aportan matices diferentes de los que se dan
en los otros periodos vacacionales.

Evolucion de las expectativas de viajar en el periodo

2007 - 2011
9 86,2%
90% 80,1%
733% 733%
66,0%
60%
30% 23,39 23,89
17,59 6,5% 18,09
11,99
4% 9% 9% 9%
0%
2007 2008 2009 2010 2011
Viajar m Noviajar m NS/NC

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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En principio, las expectativas de los madrilefios de viajar en estas fechas si-
guen descendiendo, suponiendo 11,4 puntos porcentuales menos respecto
al afio 2007. Incluso, si en otros afios habia dudas de qué es lo que se iba a
hacer a este respecto, ahora se tienen las ideas mucho maés claras, con po-
co espacio para alimentar especulaciones y dudas sobre lo que hacer.

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 aio esta aio NS/NC  Total
Siempre viaja 100,0 0,0 0,0 100
La mayoria de los ainos 73,7 17,9 8,4 100
Normalmente no 49 94,6 0,5 100
Nunca viaja 0,2 99,8 0,0 100
NS/NC 0,0 27,3 72,7 100
Total 119 86,1 0,0 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Al confrontar la costumbre de los madrilefos de viajar en esta época del
afio y lo que piensan hacer estas Navidades, se observa que todos los ho-
gares en los que alguno (o todos) de sus componentes suele viajar, tam-
bién piensan hacerlo esta Navidad; en el polo opuesto, un 99,8%, de
quienes nunca viajan tampoco lo van a hacer este ano. Se puede con-
cluir, pues, que la inercia de la costumbre se mantiene, especialmente en
los colectivos con hébitos més contundentes (o siempre, o nunca), mien-
tras que se dan situaciones algo mas flexibles en el resto de los hogares.

Variacion de expectativas de viajar esta Navidad frente a los

habitos de anos anteriores segtin ingresos de los hogares

Hasta De1.000 € De1500 € De2.000 € 3.000 €
999€ a1.499¢€ a 1.999€ a2.999€ o mas
Costrumbre de viajar en navidad
Siempre o casi
siempre 4,0 6,3 16,0 14,6 23,9
Nunca o casi
nunca 95,0 93,2 83,3 83,6 74,5
NS/NC 1,0 0,5 0,7 1,9 1,6
Total 100 100 100 100 100
Expectativas de viajar esta navidad
Si 3,0 5,9 16,0 13,1 24,5
No 96,0 92,8 83,3 84,0 72,3
NS/NC 1,0 1,4 0,7 2,8 3,3
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Todos los hogares en los que alguno (o to-
dos) de sus componentes suele viajar,
también piensa hacerlo esta Navidad; en
el polo opuesto, un 99,8%, de quienes
nunca viajan tampoco lo van a hacer este
afo.

En todos los grupos de hogares segiin su
nivel de ingresos se reduce, aunque sea
ligeramente, el porcentaje de hogares
con expectativas de viajar durante estas
fiestas frente alo que es su costumbre, ex-
cepto en el nivel superior, si bien en este
caso hay un 3,3% de hogares que no sa-
benlo que van a hacer.



En este caso, en el nivel superior las ex-
pectativas de viajar superan en 1,8 pun-
tos a la costumbre de viajar. Representa
la excepcién en un panorama de com-
portamientos generalizados.

2. ACTUALIDAD

Practicamente en todos los grupos de hogares segtin su nivel de in-
gresos se reduce, aunque sea ligeramente, el porcentaje de hogares
con expectativas de viajar durante estas fiestas frente a lo que es su
costumbre, excepto en el nivel superior, si bien en este caso hay un
3,3% de hogares que no saben lo que van a hacer. En todos los tipos de
hogares, sea cual sea sunivel de ingresos, se esté llevando a cabo una
politica restrictiva de gastos en el capitulo de los viajes.

Variacion de expectativas de viajar este ano frente a

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

Hasta De 300€a De600€a De90€a 1200 €
299 € 599 € 899€ 1199 € 0 mas
Costrumbre de viajar en navidad
Siempre o casi
siempre 7,7 8,0 11,8 16,0 21,0
Nunca o casi
nunca 92,3 91,0 86,4 82,6 78,4
NS/NC 0,0 0,9 1,8 1,4 0,6
Total 100 100 100 100 100
Expectativas de viajar esta navidad
Si 6,2 7,7 11,0 13,2 22,8
No 93,8 90,7 87,1 84,0 74,9
NS/NC 0,0 1,5 1,8 2,8 2,4
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Vista la distribucién de los hogares segtin sus ingresos per capita, los
comentarios que se pueden hacer son similares a los ya expuestos,
aunque en este caso, en el nivel superior las expectativas de viajar su-
peranen 1,8 puntos a la costumbre de viajar. Representa la excepcién
en un panorama de comportamientos generalizados.

La conclusién es que si ya de por si no parece que los madrilefios eli-
jan estas fechas para viajar, la situacién econémica ha empujado a re-
ducir atin mas el nimero de viajes. En definitiva, la reduccién de los
gastos en este capitulo es una forma realista de hacer frente a una si-
tuacién econémica de los hogares que cada vez se presenta con mas
interrogantes.
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Variacion de expectativas de viajar este ano frente a los

habitos de ainos anteriores segun tipologia del hogar

Adultos con
Adultos solos menores Total

Costrumbre de viajar en navidad

Siempre o casi siempre 9,1 19,1 12,5
Nunca o casi nhunca 89,6 80,0 86,4
NS/NC 1,3 09 1.1
Total 100 100 100
Expectativas de viajar esta navidad

Si 9,0 17,8 119
No 89,3 80,0 86,2
NS/NC 1,7 22 19
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El tipo de hogares que indica que en mayor proporcién suele viajar
siempre o normalmente en Navidad es aquél que tiene menores entre
sus miembros, conun 19,1%, frente al 9,1% de hogares que se compo-
nen sélo de adultos. A su vez, también el colectivo de hogares con me-
nores es el que da mayores porcentajes en sus expectativas de viajar
esta Navidad, con un valor menor, el 17,8%.

Razones para no viajar

100%
80,1%
75%
50%
25%
"% 32% 42% 1,6%
0% I —_— ——
No suelen Nodisponen Notienen No lo han Otro
viajar dedinero tiempolibre preparado

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Partiendo de que una parte de la poblacién madrilefia no tiene por
costumbre viajar en Navidad (un 80,1%), la falta de dinero se convier-
te para el resto en la auténtica razén para no hacerlo; de hecho, un
7,7% de los hogares madrilefnos esgrimen este motivo. Incluso, no re-
sulta extrano afirmar que de los hogares que senalan que no suelen
viajar, una buena proporcién de ellos encubre razones econémicas.
Por otro lado, que haya un 4,2% de hogares que alegan como razén pa-
ra no viajar el no haberlo preparado sugiere la complejidad de algu-
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El tipo de hogares que indica que en ma-
yor proporcién suele viajar siempre o
normalmente en Navidad es aquél que
tiene menores entre sus miembros, con
un 19,1%, frente al 9,1% de hogares que
se componen sé6lo de adultos.

La falta de dinero se convierte para quie-
nes si suelen viajar en la auténtica razén
para no hacerlo; de hecho, un 7,7% de
los hogares madrilefios esgrimen este
motivo. Incluso, no resulta extrano afir-
mar que de los hogares que senalan que
no suelen viajar, una buena proporcién
de ellos encubre razones econémicas..



Las razones econémicas pesan mas en
aquellos hogares en los que se intuyen di-
ficultades econémicas: hogares com-
puestos por un adulto con menores
(21,4%) o por tres o mas adultos con me-
nores (15,4%).

Las razones econémicas estdn mas pre-
sentes entre los hogares con menor nivel
de ingresos (13,3%), sin obviar el hecho
de que también en el nivel superior se in-
voca esta razoén (5,0%), lo que se explica
porque se puede suponer que en cada ni-
vel de ingresos se pueden dar viajes dife-
rentes en términos econémicos.

2. ACTUALIDAD

nos tipos de viajes que se suelen planear en estas fechas, como por
ejemplo los viajes a la nieve o al hemisferio sur. Por fin, la falta de tiem-
po libre (3,2%) indica que hay ciudadanos madrilefios cuya actividad
laboral les impide tomar vacaciones en estas fechas.

Razones para no viajar segun tipologia del hogar

Un Dos Treso
adulto adultos Tres o mas
Un con Dos con mas adultos
adulto meno- adultos meno- adultos con
solo res solos res solos menores Total
No suelen viajar 83,8 78,6 83,7 76,6 81,3 59,6 80,1
No disponen de dinero 48 21,4 6,0 85 9,4 154 7,7
No tienen tiempo libre 2,4 0,0 1,4 45 2,9 11,5 3.2
No lo han preparado 4,8 0,0 3,5 6,0 2,9 38 42
Otro 1,2 0,0 1,4 15 1,4 58 1,6
NS/NC 3,0 0,0 3,9 3,0 2,2 38 32
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

No todos los grupos aducen con el mismo peso las distintas razones
parano viajar en estas fechas. Las econémicas pesan més en aquellos
hogares en los que se intuyen dificultades econémicas: hogares com-
puestos por un adulto con menores (21,4%) o por tres o mas adultos
con menores (15,4%). Por otro lado, los hogares que se componen s6-
lo de adultos tienden a viajar menos en este periodo navideno; para
otros hogares son fechas en las que sencillamente no se plantean via-
jar; por fin, estan los 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€ a2.999€ omas Tota
No suelen viajar 80,1 85,2 82,5 76,2 75,5 80,1
No disponen de dinero 13,3 7,7 56 54 50 7,7
No tienen tiempo libre 1,0 2,4 3,2 7,0 2,2 3,2
No lo han preparado 1,5 2,4 48 59 79 4.2
Otro 1,5 0,5 0,0 22 43 1,6
NS/NC 2,6 1,9 40 32 50 3,2
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. 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 econdémicas estan mas presentes entre los hogares con menor ni-
vel de ingresos (13,3%), sin obviar el hecho de que también en el nivel
superior se invoca esta razén (5,0%), lo que se explica porque se pue-
de suponer que en cada nivel de ingresos se pueden dar viajes diferen-
tes en términos econémicos. Por otro lado, el peso de la razén de no
haber preparado el viaje se incrementa a medida que aumenta el ni-
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vel de ingresos, dandose un corte sustancial a partir de los 1.500 eu-
ros.

Razones para no viajar segun ingresos per capita

del hogar

Hasta De300€ a De600€a De 900€a 1.200 €

299 € 599 € 899€ 1199 € omas
No suelen viajar 65,6 81,2 81,0 83,2 79,8
No disponen de dinero 26,2 8,4 74 40 1,6
No tienen tiempo libre 3,3 4,0 21 24 3,9
No lo han preparado 0,0 2,7 41 56 8,5
Otro 4,9 1,0 1,7 0,0 3,1
NS/NC 0,0 2,7 3,7 48 3,1
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si en lugar de establecer la tipologia de hogar s6lo por sus ingresos se
tiene ademas en cuenta el tamario del mismo (ingresos per capita del
hogar), se observa que desde esta perspectiva las razones para no via-
jar por motivo econémico son mas concluyentes, sin olvidar nunca
que esta época no parece la mas adecuada para viajar para ninguno
delos grupos

De hecho, el porcentaje de hogares que alega falta de dinero disminu-
ye a medida que aumentan los ingresos per capita (desde un 26,2% a
un 1,6%). Igualmente, la proporcién de hogares que aduce no haber
preparado el viaje aumenta con el ingreso per capita (desde un 0,0%
hasta un 8,5%), apoyando la idea de que a medida que éstos crecen
suele pensar viajes mas complejos y con toda seguridad mas caros.

2.2 Destino y duracién del viaje

Todo viaje viene fijado por el destino y la duracién del viaje, caracte-
risticas que lo determinan y que son indicadores de su importancia.
En lo que al destino de las vacaciones de Navidad se refiere, el grafico
muestra la evolucién que a este respecto han tenido los viajes de los
madrilefios a lo largo de las cuatro tltimas Navidades.

42

El porcentaje de hogares que alega falta
de dinero disminuye a medida que au-
mentan los ingresos per capita (desde un
26,2% a un 1,6%). Igualmente, la pro-
porcién de hogares que aduce no haber
preparado el viaje aumenta con el ingre-
so per capita (desde un 0,0% hasta un
8,5%), apoyando la idea de que a medida
que éstos crecen el viaje que se plantea el
hogar es mas complicado de organizary
contoda seguridad mas caro.



Predominan los viajes con destino a
otras comunidades auténomas (75,8%),
siendo los que van a la segunda vivienda
y los determinados por motivos familia-
res los que constituyen el colectivo prin-
cipal de tales viajes.

Mas de la mitad de los viajes previstos
(55,2%) apenas van a tener una semana
de duracion, lo que es coherente con las
vacaciones laborales.

2. ACTUALIDAD

Perspectiva de destino de viaje de los madrilenos en navidad

2007-2011

90%
. 81,0%
78.5% 75,8%
64,8% 63,9%
60%
30%
154% 16,9% 18,1%

136%  1219%  121%

71% 7.8% )
2’8% 4’3 . l
0%

2.007 2.008 2.009 2010 2011
Aotralocalidad C.M. Aotras CC. AA. B Aotro pais

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

A grandes rasgos se mantiene en el tiempo la estructura de reparto de
los destinos geograficos de quienes piensan viajar en estas fechas,
con algunas particularidades cuya explicacién es con toda seguridad
de indole econémica. Predominan los viajes con destino a otras comu-
nidades auténomas (75,8%), siendo los que van a la segunda vivienda
y los determinados por motivos familiares los que constituyen el co-
lectivo principal de tales viajes. La reduccién de los viajes al extranje-
ro también es otra manifestacion de la crisis, que alcanza a colectivos
que los solian realizar en estas fechas, como son, por ejemplo, los de
los emigrantes.

Duracion prevista de los viajes

50%
40% 35,4% 35,3%
30%
19,8%
20%
o l 5
-

De1 a 4 dias De5 a 7 dias De 8 a 15 dias Mas de 15 dias

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los viajes de Navidad se pueden clasificar por su duracién en cuatro
grupos. Viajes de corta estancia (de 1 a 4 dias); viajes que giran en tor-
no a una semana (de 5 a 7 dias); otros en torno a medio mes (hasta 15
dias); y por fin, aquellos viajes que se alargan mas all4 de la quincena.
Este ano, dado que las fiestas centrales caen en fin de semana, una se-
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mana es el referente temporal, aunque muchos viajes se convertiran
en meros viajes de fin de semana.

De hecho, méas de la mitad de los viajes previstos (55,2%) apenas van
a tener una semana de duracién, lo que es coherente con las vacacio-
nes laborales. Un 35,3% indica que la duracién de su viaje va a durar
entre 8y 15 dias, lo que es coherente con las vacaciones escolares. S6-
lo un 9,5% de los viajes previstos piensan que van a tener una dura-
cién superior alos 15 dias.

Duracion prevista del viaje segtn ingresos del hogar

Hasta De1.500€ De2.000€ 3.000¢€

1499 € a1.999€ a2999€ omas Total
De1 a4 dias 5,3 25,0 17,9 244 19,8
De5 a7 dias 21,1 29,2 35,7 4 4 35,4
De 8 a 15 dias 52,6 37,5 39,3 244 35,3
Mas de 15 dias 21,1 8,3 7,1 6,7 9,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de ingresos de los hogares no explica la duracién de los viajes
naviderios, dado que viajar en estas fechas también esta ligado al tiem-
po disponible, tener vivienda propia o alojarse en casa de familiares o
amigos permite estancias mas alargadas con menores costes; hoga-
res de menores rentas pueden alargar sus permanencias fuera del ho-
gar cuando se trata de jubilados.

De todas formas, este afio los datos indican que a medida que crecen
los ingresos de los hogares crece el porcentaje de viajes con una dura-
cién méaxima de una semana. Y asi, un 68,8% de los hogares con ma-
yor nivel de ingresos piensa que sus vacaciones navidefias van a du-
rar como mucho una semana, frente al porcentaje medio que llega al
55,2% o al del nivel menor de ingresos que se queda en el 26,4%.

Destino de los viajes segun dias de duracién del viaje

80% 71,4%

60% S6.8%

37,5% 357% 357%

0,
40% 28,6%

21,4%
20%

. =
0%

A otralocalidad C.M.

57%

A otras CC. AA. A otro pais

Una semana o menos mEntre una y dos semanas Mas de 15 dias

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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A medida que crecen los ingresos de los
hogares crece el porcentaje de viajes con
una duracién maxima de una semana. Y
asi, un 68,8% de los hogares con mayor
nivel de ingresos piensa que sus vacacio-
nes navidefias van a durar como mucho
una semana, frente al porcentaje medio
que llega al 55,2% o al del nivel menor de
ingresos que se quedaen el 26,4%.

Los viajes a otro pais se plantean con
una duracién mayor, y ello por razones
que responden a que cuanto més lejos se
viaja, se tiene en cuenta alargar la per-
manencia, aunque sea para aprovechar
las economias de escala de los gastos del
viaje.



Aunque el 64,7% de viajes previstos se
piensa que van a tener una duracién
igual que la del ano pasado, sin embargo
el saldo entre los viajes de duracién ma-
yory los de duracién menor es de 25 pun-
tos porcentuales.

2. ACTUALIDAD

En los viajes que los madrilefios prevén para esta Navidad dominan
aquéllos cuya duracién no pasa de la semana, ya sea el destino otra lo-
calidad de la Comunidad de Madrid (71,4%) u otra Comunidad Aut6-
noma (56,8%). Sélo los viajes a otro pais se plantean con una dura-
cién mayor, y ello por razones que responden a que cuanto mas lejos
se viaja se tiene en cuenta alargar la permanencia, aunque sea para
aprovechar las economias de escala de los gastos del viaje.

Variacion de la duracidn de los viajes con respecto al ano

pasado (%)

75%
64,7%

50%
30,2%
25%
52%
0%

Mas dias que el ano
pasado

Menos dias que el afho
pasado

Igual que el afio pasado

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Del grafico se deduce que aunque el 64,7% de viajes previstos se pien-
sa que van a tener una duracién igual que la del ano pasado, sin em-
bargo el saldo entre los viajes de duraciéon mayor y los de duracién me-
nor es de 25 puntos porcentuales, una manera de hacer viajes méas
econémicos.

Variacion de la duracion de los viajes con respecto al aio

pasado segun los ingresos per capita del hogar (%)

Hasta De 600€a De900€a 1.200€

599 € 899 € 1.199 € omas Total
Mas dias que el aino pasado 34 6,7 53 5,3 52
Menos dias que el aiio pasado 379 30,0 26,3 26,3 30,2
Igual que el afho pasado 58,6 63,3 68,4 68,4 64,7
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Con la excepcion de los hogares con unos ingresos de menos de 600
euros per capita en los que la reduccién de dias se sittia 7,7 puntos por
encima de la media, el resto de grupos tienen una estructura porcen-
tual similar, confirmando que en esta Navidad confluyen la crisis y la
situacién de las fiestas en la semana junto con el nivel de ingresos per
capita del hogar.
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2.3 Organizacion del viaje

La férmula utilizada en la organizacién del viaje también contribuye
ahacerse una idea de su entidad, de su grado de complejidad, de la co-
modidad que se persigue en su desarrollo, ala vez que muestra los mo-
dos empleados para obtener tal propésito, modos cuyos pesos van
evolucionando al amparo de las nuevas tecnologias.

Forma de organizacidon de los viajes de Navidad

Sin reserva

/— 85,3

Con reserva / \
No consta

13,8
0,9

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La mayoria de los viajes en Navidad no necesitan de reservas o cual-
quier otra operacién especial previa (85,3%), pues, como se vera mas
adelante, se trata de viajes en los que el lugar de pernoctacién es una
vivienda propia o de familiares y amigos. Por otro lado, no es lo mis-
mo viajar a otro municipio de la Comunidad de Madrid que hacerlo al
extranjero, ni tampoco tener que utilizar el avién en lugar del auto-
moévil. A viajes mas complejos les corresponden una mayor depen-
dencia de servicios de apoyo en su organizacién, y los de Navidad no
son normalmente viajes que los necesiten.

Forma de organizacién del viaje segun nivel de ingresos

Hasta De1.500€ 3.000€ o
1.499 € a 2.999€ mas Total

Con reserva 15,8 58 22,2 13,8
Sin reserva 78,9 94,2 77,8 85,3
No consta 53 0,0 0,0 0,9
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Parece normal pensar que los viajes méas caros son los mas complejos
de organizar y que se concentran en los hogares de nivel de ingresos
mas alto, por lo que son precisamente este tipo de hogares los que
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Los viajes mas caros son los més com-
plejos de organizar y que se concentran
en los hogares de nivel de ingresos mas
alto, por lo que son precisamente este ti-
po de hogares los que mas utilizan, un
22,2%,los servicios de reservas.



Entre quienes piensan viajar hay un
20,7% que afirman utilizar Internet para
todas o algunas de las utilidades que ofre-
ce.

El 91,7% de quienes han usado Internet
lo han hecho para buscar informacion,
ya sea sobre el transporte, el alojamien-
to, actividades, el lugar de destino o cual-
quiera de sus combinaciones.

2. ACTUALIDAD

maés utilizan, un 22,2%, los servicios de reservas. Pero tampoco hay
que olvidar la presencia de residentes de origen extranjero, que via-
jan en estas fechas para visitar a sus familiares y amigos, probable-
mente ubicados en niveles de ingresos més bajos, y que al menos nece-
sitan reservar el transporte, de ahi que un 15,8% de los viajes en dicho
nivel de ingresos utilizan alguno de estos servicios.

Uso de Internet para los viajes de Navidad

No
79,3

Si
20,7

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Un instrumento en la preparacién de los viajes que poco a poco se va
abriendo camino es Internet, bien como medio de informacién sobre
el viaje o parallevar a cabo las reservas y hasta como vehiculo para pa-
gar. Entre quienes piensan viajar hay un 20,7% que afirman utilizar
Internet para todas o algunas de las utilidades que ofrece.

Contenidos del uso de Internet

Informacién Reserva Pago
Transponrte 70,8 58,3 62,5
Alojamiento 50,0 417 33,3
Actividades 4,7 20,8 0,0
Lugar de destino 333
Total 91,7 75,0 75,0

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El1 91,7% de quienes han usado Internet lo han hecho para buscar in-
formacion, bien sobre el transporte, el alojamiento, actividades, el lu-
gar de destino o cualquiera de sus combinaciones. Un 75% ha utiliza-
do Internet para reservar el transporte, el alojamiento y/o las activi-
dades que se puedan realizar en el lugar de destino. Por ultimo, un
75% ha utilizado Internet para pagar el viaje o alguno de sus items.
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2.4 Otras caracteristicas del viaje

Otras dos caracteristicas de cualquier viaje son, por un lado, la atrac-
cién principal que se busca u objeto del mismo y, por otro, el lugar de
pernoctacién que se va a utilizar.

Atractivo fundamental del viaje

75%
63,0%
50%
25%
15,5%
103%
0% S —_— —_— -
Playay Nieve Campoo Cultural Visitaa Aventura Otros
sol medio lafamilia

rural

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

De acuerdo con el espiritu de estas fiestas, el propésito principal de
los viajes que los madrilefnos se plantean para esta Navidad tiene por
objeto la visita a familiares o amigos (63,0%). El resto de motivos tie-
ne menor entidad, ya se trate de viajes cuyo destino es el campo o el
medio rural (15,5%), ir a la playa en busca del sol (10,3%), o los viajes
de indole cultural (3,4%).

Cada destino puede dar una respuesta diferente a los posibles objeti-
vos que los madrilefios se plantean para su viaje.

Atractivo fundamental del viaje segun destino

Otralocalidad A otras A otro
C.M. CC.AA pais Total
Playa y sol 0,0 12,1 7.1 10,3
Nieve 9,1 2,2 0,0 2,6
Campo o medio rural 27,3 16,5 0,0 15,5
Cultural 0,0 1,1 21,4 3,4
Visita ala familia 63,6 61,5 71,4 62,9
Aventura 0,0 2,2 0,0 1,7
Otros 0,0 3,3 0,0 2,6
Ns/Nc 0,0 1,1 0,0 0,9
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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De acuerdo con el espiritu de estas fies-
tas, el propésito principal de los viajes
que los madrilefios se plantean para esta
Navidad tiene por objeto la visita a fami-
liares 0 amigos (63,0%). El resto de moti-
vos tiene menor entidad.

Sea cual sea el destino de los viajes, el
motivo fundamental que los anima es la
visita a la familia, que se mueve entre un
61,5% de los viajes a otra comunidad au-
ténomay un 71,4% de viajes a otro pais.



De forma mayoritaria, quienes proyec-
tan viajar esta Navidad piensan pernoc-
tar en casa de familiares o amigos
(52,6%) o en una vivienda propia
(31,0%), dejando en tercer lugar, con un
16,4% del total de los viajes, las pernoc-
taciones en hoteles, apartahoteles o ca-
sasy apartamentos de alquiler,

2. ACTUALIDAD

Dado el caracter de estas fechas, sea cual sea el destino de los viajes,
el motivo fundamental que los anima es la visita a la familia, que se
mueve entre un 61,5% de los viajes a otra comunidad auténoma y un
71,4% de viajes a otro pais. Los viajes por los motivos restantes como
el encuentro con el medio rural se encuentran en la propia Comuni-
dad de Madrid o en otra comunidad auténoma, al igual que sucede
con la nieve, mientras que los de playa y sol se dirigen a otras comuni-
dades auténomas o a otros paises, lo mismo que los viajes por motivos
culturales.

Atractivo fundamental del viaje seguin nivel de ingresos
del hogar

Hasta De 1.500€ De 2.000 € 3.000 €
1499 € a1999€ a2999€ omas Total

Playa y sol 5,3 4,2 10,7 15,6 10,3
Nieve 0,0 0,0 0,0 6,7 2,6
Campo o medio rural 10,5 20,8 179 13,3 15,5
Cultural 0,0 0,0 7.1 4,4 3,4
Visita ala familia 78,9 66,7 64,3 53,3 63,0
Aventura 0,0 4,2 0,0 2,2 1,7
Otros 5,3 0,0 0,0 4,4 2,6
Ns/Nc 0,0 4,2 0,0 0,0 0,9
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Al margen de los viajes por motivos familiares, mayoritarios en todos
los niveles pero con notables diferencias, ya que la diferencia entre el
nivel inferior y el superior es de 25,6 puntos porcentuales, el resto de
los objetivos de los viajes de esta Navidad esta presente en todos los
grupos, sin que el nivel de ingresos sea explicativo de ninguno de
ellos, con excepcién de la busqueda de sol y playa y los viajes cultura-
les. En definitiva, ser temporada baja, ofertas, vuelos de bajo coste,
etc., favorecen que se sumen nuevos colectivos de hogares a viajes
con estos otros atractivos.

Lugar de pernoctacion del viaje

75%
52,6%
50%
31,0%
25%
13,8%
0% —
Vivienda Alojamiento Casao Camping o Casade
propia hotelero apartamento caravana familiares o
de alquiler amigos

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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De forma mayoritaria, quienes proyectan viajar esta Navidad pien-
san pernoctar en casa de familiares o amigos (52,6%) o en una vivien-
da propia (31,0%), dejando en tercer lugar, con un 16,4% del total de
los viajes, las pernoctaciones en hoteles, apartahoteles o casasy apar-
tamentos de alquiler, viajes estos tltimos de una entidad econémica
muy superior a los anteriores.

Lugar de pernoctacion del viaje segun nivel de ingresos del

hogar per capita

Hasta De 600€ De 900€ 1.200 €
599€ a899€ a1.199€ omas Total

Vivienda propia 276 30,0 36,8 31,6 31,0
Alojamiento hotelero 6,9 16,7 15,8 15,8 13,8
Casa o apartamento de alquiler 0,0 0,0 0,0 7,9 2,6
Casa de familiares o amigos 65,5 53,3 47,4 44,7 52,6
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de ingresos per capita del hogar parece ser una buena varia-
ble explicativa en lo que se refiere al lugar de pernoctacién en los via-
jes previstos para esta Navidad, ya que se trata del componente eco-
némico con mas peso; de hecho, a mayor nivel de ingresos menor es
el peso que representan las pernoctaciones en casa de familiares y
amigos, habiendo una diferencia de 20,8 puntos porcentuales entre
los niveles extremos, y mayor es el porcentaje de pernoctaciones en
hoteles o de casas de alquiler, que pasa de un 6,9% aun 23,7%.

Medio de transporte del viaje

75%
64,7%
50%
25% 17,2%
- = -
0% [ -

Automovil Autobus Tren Avion

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los desplazamientos en los viajes de esta Navidad se prevén realizar
principalmente en automévil (64,7%), en transporte publico un
18,1%, bien sea en tren o en autobts, quedando un 17,2% para el
transporte aéreo, medio que no sélo se utiliza para ir a otro pais, sino
también para viajar alas Comunidades Auténomas insulares.
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A mayor nivel de ingresos mayor es el
porcentaje de pernoctaciones en hoteles
o de casas de alquiler, que pasa de un
6,9% aun23,7%.

Los desplazamientos en los viajes de esta
Navidad se prevén realizar principal-
mente en automovil (64,7%), en trans-
porte publico un 18,1%), bien sea en tren
o en autobdus, quedando un 17,2% para
el transporte aéreo.



2. ACTUALIDAD

Medio de transporte utilizado segtin destino del viaje

Aotralocalidad A otraComunidad A otro

delaCM Auténoma pais
Automavil 13,3 86,7 0,0
Autobus 9,1 90,9 0,0
Tren 0,0 100,0 0,0
Avion 0,0 15,0 85,0

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los viajes que se piensan realizar en automoévil tienen por destino
principalmente otras Comunidades Auténomas (86,7%), igual que
ocurre con los viajes en autobts (90,9% en este caso). Todos los viajes
en tren tienen por destino otras Comunidades Auténomasy el 85% de
los desplazamientos en avidn se dirigen a otro pais.

2.5 Comportamiento econémico

Otra dimensién muy importante del viaje es el gasto que piensan que
van a realizar los hogares, pues da una idea de su importancia en tér-
minos econémicos y el que mide la cuantia del flujo de renta entre te-
rritorios.

El gasto medio por viaje se estima en
550,5 euros, con una diferencia entre el
nivel superior de ingresos per capitay el
inferior de 459,2 euros.

Gasto medio previsto del viaje de los hogares que piensan

salir de vacaciones segun ingresos per capita del hogar

1000

7658
750
551
4916
500
306,6

- .

0

Hasta 599 € De600€a899 € De900€a1.199€ 1.200€ omas

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El gasto medio por viaje se estima en 550,5 euros, con un recorrido en-
tre el nivel superior de ingresos per capitay el inferior de 459,2 euros.
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Estratos de gasto

30%
26.7% 25,9%

19,0%
20% 17,2%
11,2%
N I I I—
0%

Hasta 100 De 101 a250 De251a500 De501a1000 Masde 1000
euros euros euros euros euros

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El 71,6% de los hogares que se plantean viajar estas Navidades pien-
sa gastar como mucho 500 euros, algo menos de la media. En efecto,
los gastos de los viajes se mueven entre dos extremos: aquéllos que
practicamente trasladan los mismos gastos desde el lugar de residen-
cia al lugar de vacaciones y aquellos otros que suponen un desembol-
so importante. En los viajes de estas Navidades predominan los pri-
meros.

Estratos de gasto en estas Navidades segun nivel de ingresos

per capita

Hasta De600€ De900€ 1.200 €
599 € a899 € a1.199€ omas Total

Hasta 100 euros 41,4 33,3 10,5 18,4 26,7
De 101 a 250 euros 27,6 16,7 26,3 10,5 19,0
De 251 a 500 euros 17,2 23,3 36,8 28,9 259
De 501 a 1000 euros 6,9 16,7 21,1 23,7 17,2
Mas de 1000 euros 6,9 10,0 53 18,4 11,2
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras indican que aquellos hogares cuyos ingresos no llegan a los
900 euros per capita tienden a realizar viajes mas baratos (el 69,0%
de los hogares con menor nivel de ingresos per capita no pasa de los
250 euros) que los que los superan, cuyo porcentaje se queda en
28,9%. Pero sin embargo, en todos los niveles se dan viajes baratos y
viajes caros, pues ademas de los ingresos hay que considerar el ejerci-
cio de ahorro para poder realizar determinados viajes.
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El 71,6% de los hogares que se plantean
viajar estas Navidades piensa gastar co-
mo mucho 500 euros, algo menos de la
media.

En todos los niveles se dan viajes baratos
y viajes caros, pues ademas de los ingre-
sos hay que considerar el ejercicio de
ahorrar para poder realizar determina-
dos viajes



El peso de quienes piensan gastar menos
supera en 3,5 puntos porcentuales al de
quienes piensan gastar mas.

2. ACTUALIDAD

Gasto medio por viaje y por dia segun el destino del viaje

A otra loca- A otra Comu-

lidad dela nidad Aut6- Aotro
CM noma pais Total
Gasto medio por viaje 368.6 362,5 1.914,3 5505
Gasto medio por dia 77,0 532 1351 66,0

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los gastos medios por viaje se parecen bastante cuando se va a otra lo-
calidad de la Comunidad de Madrid (368,6 euros) o a otra comunidad

auténoma (362,5 euros), mientras que se incrementan de manera con-
siderable cuando el destino es otro pais (1.914,3 euros).

En el caso de los gastos por dia son superiores en el caso de los viajes a
otra localidad de la Comunidad de Madrid (77,0 euros) que a otra co-
munidad auténoma (53,2 euros), alcanzando los 135,1 euros en el ca-
so de los viajes al extranjero, y cuya explicacién es que en muchos de
ellos el transporte aéreo supone un gasto importante.

La decisién 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

87,1%

90%
60%
30%
17% 52% 34% 2,6%
0% I E— —
Piensagastar Piensagastar Piensagastar No viajo el NS/NC
mas igual menos afo pasado

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Ante la perspectiva de viajar, la pregunta sobre si tiene la intencién de
gastar més, menos o igual que en el viaje del afio pasado tiene una res-
puesta mayoritaria: la de quienes piensan gastar lo mismo que en
otros afnos, con un 87,1%; pero el peso de quienes piensan gastar me-
nos supera en 3,5 puntos porcentuales al de quienes piensan gastar
mas, por lo que 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
como el ciudadano, sin tener en cuenta su situacién econémica con-
creta, rompe la légica que de él espera el sistema econémico. En el
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cuadro que sigue se cruzan la valoracién que hace el hogar de su si-
tuacién econémica con respecto al ano pasado y su actitud de gasto
en este viaje de Navidad frente a la del afio pasado.

Valoracion de la situacion econémica del hogar con respecto

al ano pasado, segtin piensa gastar en este viaje

Mejor Igual Peor Total
Piensa gastar mas 0,0 3.8 0,0 1,7
Piensa gastar igual 87,5 88,5 87,3 87,1
Piensa gastar menos 0,0 38 7,3 7.1
El ano pasado no viaj6 12,5 19 3,6 3,4
NS/NC 0,0 19 1,8 2,6
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Todos los hogares que indican haber mejorado su situacién econémica

con respecto al afio pasado indican que van a gastar lo mismo (87,5%) o

no tienen referencia con el afio pasado por no haber viajado (12,5%).

Aquéllos que valoran que su situacién no ha cambiado sefialan mayori-

tariamente que van a gastar lo mismo (88,5%) y el saldo entre los que di-

cen que van a gastar mas y menos es nulo. Por fin, la reaccién de aque-

llos hogares que apuntan haber empeorado su situacién, un 87,3% pien-
sa hacer un gasto semejante, mientras que 7,3% piensa gastar menos.

Perspectiva de gasto por niveles de ingresos del hogar

Hasta De 600€a De 900€a 1.200€

599 € 899 € 1199€ o mas Total
Piensa gastar mas 0,0 0,0 10,5 0,0 1,7
Piensa gastar igual 93,1 90,0 73,7 86,8 87,1
Piensa gastar menos 3,4 6,7 10,5 2,6 5,2
NS/NC 3,4 0,0 0,0 7,9 3,4
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. 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
per capita, en todos los rangos domina la perspectiva de hacer un gas-
to similar al del mismo viaje en el ano pasado, con una media del
87,1%; por otro lado, el resto de los hogares da en todos los rangos un
saldo favorable a quienes piensan gastar menos frente a los que pien-
san gastar mas. En definitiva, sigue siendo superior el ntimero de ho-
gares que piensan viajar reduciendo gastos, frente al ntimero de hoga-
res que van a gastar mas.

Entre los capitulos que configuran la estructura de gasto de cualquier
viaje, quienes piensan reducirlo se decantan por alguno de ellos.
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La reaccién de aquellos hogares que
apuntan haber empeorado su situacién
econbémica, un 87,3% piensa hacer un
gasto semejante, mientras que 7,3% pien-
sa gastar menos.

En todos los rangos domina la perspecti-
va de hacer un gasto similar al del mis-
mo viaje en el afio pasado, con una me-
diadel 87,1%



Los capitulos en los que mas hogares
piensan reducir gastos son capitulos im-
portantes en la organizacién de cual-
quier viaje: vacaciones mas cortasy tipo
de alojamiento mas barato.

Este ano un 83,8% de los hogares madri-
lefios indica que van a adquirir loteria,
porcentaje que supera en 5,8 puntos por-
centuales al del ano pasadoy en 7,7 pun-
tosa2007.

2. ACTUALIDAD

Aspectos en los que piensan reducir gastos del hogar

75% 66,7% 66,7%

50%
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Ellugar Laduraciéon Eltipo de La El transporte
elegido alojamiento organizacion elegido

delos gastos
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En esta ocasion, los capitulos en los que méas hogares piensan reducir
gastos son capitulos importantes en la organizacion de cualquier via-
je: vacaciones mas cortas (66,6%) y tipo de alojamiento més barato
(66,6%). No se trata en esta ocasion de reducciones en aspectos mar-
ginales, sino que se han dirigido al niicleo del gasto.

2.6 Actividades navidenas

Los usos y costumbres sociales concentran en estas fechas gastos que
no se dan en otras épocas del ano, a la vez que los ayuntamientos des-
pliegan actividades, favorecen eventos, invitando a sus conciudada-
nos a participar en ellos, creando un estado de 4nimo colectivo pro-
pio de estas fechas.

A continuacién se repasa la perspectiva de los madrilenos sobre algu-
na de estas costumbres, asi como su conocimiento y participacién en
algunos de las maltiples actividades que se desarrollan en la ciudad.

Evolucioén del porcentaje de hogares que piensa comprar

loteria en Navidad

90% 83,8%
76.1% 77,5% 789% 78,0%
60%
30% 23,9% 21,7% 211% 22,0%
I l 16,2%
2007 2008 2009 2010 2011
Si ENo

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Una de las costumbres més arraigadas en estas fechas es la participa-
cién en la loteria de Navidad, figura del paisaje navidefio y punto de
partida de las fiestas. Este afio un 83,8% de los hogares madrilefios in-
dica que van a adquirir loteria, porcentaje que supera en 5,8 puntos
porcentuales al del afio pasadoy en 7,7 puntos a 2007. Esta evolucion
evidencia la idea comin de que en tiempos de crisis econémica se
echa mano del azar para resolver situaciones comprometidas y hacer
frente a las dificultades del momento.

Porcentaje de hogares que piensan comprar loteria en

Navidad segun su nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000 € De 1.500 € De 2.000 € 3.000 €
999€ a1499€ a1.999%€ a299€ omas Total

Compran loteria 63,4 87,8 87,3 88,3 93,5 83,8
Gasto medio 42,6 66,6 96,3 124,6 1376 96,0
Piensan comprar mas 16 00 08 00 06 05
Piensan comprar igual 84,4 85,6 86,3 85,1 87,2 85,7
Piensan comprar menos 14,1 14,4 13,0 14,9 12,2 13,8

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Aunque maés del 60% de los hogares compran loteria, cualquiera que
sea el nivel de ingresos, las cifras indican, por un lado, que se da co-
rrelacion directa entre dicho nivel de ingresos y el hecho de adquirir
loteria, asi como en la cantidad gastada. Y asi, entre el nivel superiory
el nivel inferior la diferencia porcentual de quienes piensan adquirir
loteria alcanzalos 30,1 puntos porcentuales.

Por lo que se refiere a la cantidad que se piensa gastar en loteria, el gas-
to medio de aquellos hogares del nivel superior de ingresos que pien-
san adquirir loteria seria de 137,6 euros, y el de los del nivel inferior
42,6 euros, situandose el gasto medio de quienes van a adquirir lote-
riaen 96 euros. Sise tiene en cuenta a toda la poblacién, compre o no
compre loteria, el gasto medio se queda en 80,5 euros.

Una vez mantenida la tradicién, la situacién econémica también in-
fluye en la cantidad que se adquiere de loteria, ya que un 13,8% de los
mismos piensan comprar menos loteria que en afios anteriores; el
85,7% piensan comprar la misma cantidad y s6lo el 0,5% de los hoga-
resindican que piensan gastar mas.

Las comidas y los regalos son particulares protagonistas en las cele-
braciones navidenias, representando una parte importante del gasto
familiar en estas fechas. Ante la evolucién alcista de los precios que
suelen sufrir muchos productos, alimenticios entre otros, los hogares
pueden optar por politicas diversas que le permiten ahorrar, sobre to-
do en aquellos articulos cuya compra se puede adelantar a fechas en
las que todavia no se ha dado el salto de los precios.
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Aunque son mas los hogares que com-
pran loteria, la situacién econémica tam-
bién influye en la cantidad que se ad-
quiere, ya que un 13,8% de los mismos
piensan comprar menos loteria que en
afios anteriores; el 85,7% piensan com-
prar la misma cantidad y sélo el 0,5% de
los hogares indican que piensan gastar
mas.



A pesar de las camparnas que apoyan un
momento de la compra en el que los pre-
cios son mas adecuados, “dejarlo todo
paratltima hora” sigue siendo una préc-
tica que ronda o supera el tercio de hoga-
res madrilenos, ligeramente por encima
de quienes compran con tiempo.

La incorporacién de estas practicas en
los hogares, pensadas para neutralizar
el efecto precio que se suele producir en
estas fiestas, no arraiga de forma masi-
va, y el nivel de ingresos tampoco parece
ser una variable que discrimine compor-
tamientos muy diferentes en lo que a es-
torespecta.

2. ACTUALIDAD

Evolucién de porcentaje de hogares segiin el momento en

que realizan las compras de Navidad
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Todas en visperas de fiesta
Parte en visperas y parte con antelaciéon
B Todas con antelacién congelando las que caducan antes

2009 2010 2011

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2007-2011. Area de Gobierno de
Economia, Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El comportamiento previsto de los madrilefios en los dltimos afos
con respecto a cuando realizar las compras navidefias se mueve en
porcentajes similares, lo que lleva a concluir que en este aspecto res-
ponde mas a un habito que a una estrategia coyuntural. A pesar de las
campanas que apoyan un momento de la compra en el que los precios
son mas adecuados, “dejarlo todo para tltima hora” sigue siendo una
préactica que ronda o supera el tercio de hogares madrilefos, ligera-
mente por encima de quienes compran con tiempo.

Momento de realizacion de las compras navideias segun el

nivel de ingresos del hogar

Hasta De 1.000 De De2.000 3.000 €

999€ €a1499 1.500€ €a2999 omas Total
Todas en visperas de fiesta 39,6 37,8 34,0 36,2 38,0 37,3
Parte en visperas y parte
con antelacion 24,8 32,9 34,7 31,9 31,0 30,9
Todas con antelacién
congelando las que
caducan antes 20,3 21,6 24,7 25,8 26,6 23,7
NS/NC 15,3 7,7 6,7 6,1 4,3 8,1
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La incorporaciéon de estas practicas en los hogares, pensadas para
neutralizar el efecto precio que se suele producir en estas fiestas, espe-
cialmente en determinados tipos de productos como son los alimen-
tos, los juguetes y los regalos, no arraiga de forma masiva, y el nivel de
ingresos tampoco parece ser una variable que discrimine comporta-
mientos muy diferentes en lo que a esto respecta. De hecho no llega a
la cuarta parte el nimero de hogares que practican esta politica, que
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en el fondo es de ahorro, y cuanto menor es el nivel de ingresos menos
hogareslo practican.

Otro termémetro que sirve para pulsar el &nimo de los consumidores
madprilefios lo constituye su comportamiento en lo que se refiere a los
regalos naviderios.

Porcentaje de hogares que piensan realizar regalos en

Navidad

Piensan
regalar
68,1

No piensan
regalar
31,9

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El porcentaje de hogares que piensan hacer regalos en esta Navidad
se mueve por encima de los dos tercios, 68,1%. Hay que reconocer
que, a pesar de la crisis, sigue siendo un fenémeno importante, no s6-
lo de alcance social en las relaciones personales, sino también en las
econdémicas, pues hay sectores econémicos que dependen de las ci-
fras totales que se consigan en estas fechas.

Porcentaje de hogares que indican que piensan hacer

regalos, segun tipologia del hogar

Hogares sin Hogares con

menores menores Total
Piensan regalar 61,8 80,6 68,1
No piensan regalar 38,2 19,4 31,9
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras del cuadro muestran bien a las claras que los hogares con
menores son mas proclives al regalo navideno (80,6%), que los hoga-
res en los que no hay menores entre sus miembros (61,8%), dado el
protagonismo que tiene en estas fechas, convirtiéndose en uno de los
centros del consumo.
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El 68,1% de los hogares piensan hacer re-
galos en esta Navidad.

Los hogares con menores son mas pro-
clives al regalo navideno (80,6%), que
los hogares en los que no hay menores en-
tre sus miembros (61,8%),



Hay una diferencia de 45,8 puntos por-

centuales entre los hogares con mayor ni-

vel de ingresos que piensan regalary los
hogares con menor nivel de ingresos que
también piensan regalar.

En los afios que la crisis lleva instalada el
gasto medio en regalos ha caido entre un
25% y un 30%, con respecto al dltimo
ano previo a la crisis.

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 40,6 66,2 72,7 77,0 86,4 68,1
No piensan regalar 59,4 33,8 27,3 23,0 13,6 31,9
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Al tratarse de un puro fenémeno econémico, en ocasiones suntuario,
y casi siempre no necesario aunque ligado a costumbres sociales muy
arraigadas, el nivel de ingresos es determinante a la hora de analizar
el comportamiento de los hogares con respecto al hecho de regalar.
De hecho se da una diferencia de 45,8 puntos porcentuales entre los
hogares con mayor nivel de ingresos que piensan regalar y los hoga-
res con menor nivel de ingresos que también piensan regalar.

Media de gasto en regalos en los ultimos cinco aios

400€
3794

3353
300€

283,6

200€ r T T T T '
2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2007-2011. Area de Gobierno de
Economia, Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras del cuadro muestran que en los afios que la crisis lleva ins-
talada el gasto medio en regalos ha caido entre un 25% y un 30%, con
respecto al tiltimo afio previo a la crisis, como consecuencia de las po-
liticas de ajuste que las economias domésticas van llevando a cabo y
que en apartados como éste resulta mas facil. No obstante, se observa
un leve incremento con respecto al afio pasado.
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Porcentaje de hogares segun estrato de gastos en regalos
navidenos

2007 2008 2009 2010 2011

Hasta 100€ 214 22,8 27,6 33,1 31,2
Entre 101€y 300€ 46,6 46,5 51,3 51,6 45,5
Entre 301€y 500€ 138 15,8 12,2 9,3 12,1
Entre 501€y 1.000€ 14,6 13,3 5,1 3,0 6,5
Mas de 1.000€ 3,6 1,6 3,8 3,0 4,7
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El gasto de la mayoria de los hogares que piensan hacer regalos estas
Navidades no pasa de los 300 euros, un 76,7%; el porcentaje de hoga-
res que piensa gastar mas de 500 euros es del 11,2%. Son cifras que se
asientan en un nivel distinto al de los afnos previos a la crisis, pero que
mejoran las del afio pasado.

Gasto medio de los hogares que piensan hacer regalos en
Navidad segun tengan o no menores.

Hogares sin Hogares con
menores menores Total

Gasto medio 250,9 333,4 283,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Que entre los miembros del hogar haya menores o no supone una dife-
rencia importante no sélo en el nimero de hogares que hacen regalos
sino en el gasto que les supone, y que en este caso supera el 30%, tal co-
mo lo indican las cifras.

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 131,8 1742 2423 325,1 4485 2836

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. 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 cre-
ce el gasto medio, con una diferencia de 316,7 euros entre el nivel su-
perior y el inferior, dandose un corte en los 2000 euros de ingresos.
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El gasto de la mayoria de los hogares que
piensan hacer regalos estas Navidades
no pasade los 300 euros, un 76,7%.

La presencia de menores supone un ma-
yor gasto en regalos paralos hogares.

A medida que crece el nivel de ingresos,
también crece el gasto medio en regalos,
con una diferencia de 316,7 euros entre
el nivel superiory el inferior, dandose un
corte enlos 2000 euros de ingresos.



El conocimiento que tiene el madrileno
de estos eventos es muy alto, por no de-
cir, que practicamente todos admiten te-
ner noticia de su existencia. Otra cosa es
la participacién en los mismos.

2. ACTUALIDAD

Por lo tanto, el fenémeno navideno de los regalos queda constrefiido
en su extension y en su intensidad al nivel de ingresos de los hogares.

En el periodo naviderio se desarrolla un conjunto de actividades en el
municipio, normalmente abiertas, que ayuda a animar el ambiente
peculiar e inconfundible de estas fiestas y que permiten a residentes y
no residentes ser participes de tales eventos, convirtiéndose en un
atractivo més de la ciudad.

Se trata de actividades que, con motivo de las fiestas navidefias, el
Ayuntamiento de Madrid organiza, y que conocen y esperan la practi-
catotalidad de los madrilenos. Las cifras asilo 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
tradicion navidefa de la ciudad.

Conocimiento y disfrute por parte de los madrilefios de las

principales actividades del Municipio de Madrid

99,4% 99,4% 99,7% 98,0% 98,8%

100% H5%
80,1%
% 74,6%
75%
61,7%
54,6%
50%
30,4%
25% 17,7%
9,1%
39% .
0% ——
Lacabalgata Las"uvas" La"San La Exposiciones Mercadillo Actuaciones
deReyes delapuerta Silvestre iluminacion deBelenes navideno demdusicay
del sol Vallecana" delas calles dela teatro
Plaza
Mayor
Conoce n Disfruta

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El conocimiento que tiene el madrilefio de estos eventos es muy alto,
por no decir, que practicamente todos admiten tener noticia de su
existencia. En cuanto a la participacion en los mismos las cifras indi-
can que depende del evento de que se trate. Admirar la iluminacién
navidefia de sus calles, visitar el mercadillo de la Plaza Mayor o ir a vi-
sitar belenes parece maés facil de disfrutar que ir a tomar las “uvas” a
la Puerta del Sol o asistir a la San Silvestre. El espectaculo de la Ca-
balgata de Reyes es una atraccién dirigida més a los menores y las ac-
tuaciones de musicay teatro implica casi siempre, ademas de las pre-
ferencias de cada uno, un gasto, por lo que también influye el estado
dela economia del hogar.
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. } La presencia de menores en el hogar es
Porcentaje de hogares que disfrutan de los eventos @ pr,““ln““ 1;@;“‘;“; ”11 ¢ Ogd“rlu‘
navidefos segun tengan menores o no unacicate en eldistrute de a‘gunas de fas

actividades que organiza el Ayuntamien-

to.

Hogares con Hogares sin

menores menores Total

La cabalgata de Reyes 44 .6 23,2 30,4
Las "uvas" de la Puerta del Sol 3,4 42 3,9
La "San Silvestre Vallecana" 9,3 91 9,2
La iluminacién de las calles 83,0 70,3 74,6
Exposiciones de Belenes 58,9 52,5 54,6
Mercadillo navidefo de la Plaza

Mayor 76,3 544 61,7
Actuaciones de musica y teatro 23,9 146 17,7

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Incidiendo en lo que antes se apuntaba, la presencia de menores en el

hogar es un acicate para el disfrute de algunos de los eventos que orga-
niza el Ayuntamiento. Naturalmente la Cabalgata de Reyes (44,6%),

la iluminacién de las calles (83,0%), la visita a los belenes (58,9%) y el
mercadillo de la Plaza Mayor (76,3%) son las actividades mas queri-

dasy participadas por parte de los menores.

62









MONOGRAFICO






Hay que admitir que el trafico esta en el
nucleo de esa calidad de vida: externali-
dades en términos de ruido y contamina-
cién atmosférica, duracién de los des-
plazamientos, espacio dedicado al auto-
movil, indefensiéon del peaton, o del ci-
clista, etc. representan la cara visible de
los inconvenientes de vivir en una ciu-
dad grande como Madrid.

3. MOVILIDAD EN LA CIUDAD
DE MADRID

Una de las caracteristicas que sirve para calificar la calidad de vida en
cualquier ciudad es aquella que concierne a todo lo que tiene que ver
tréfico, transporte, tiempos invertidos en los traslados, en definitiva,
con la movilidad. La organizacién de los horarios de la vida cotidiana
viene en cantidad de ocasiones determinada por las constricciones
que impone el cémo ir de un sitio a otroy el como llegar a tiempo.

Aunque es cierto que la calidad de vida de los ciudadanos no se puede
constrenir a parametros ligados exclusivamente a la movilidad, hay
que admitir que el trafico esta en el niicleo de esa calidad de vida: ex-
ternalidades en términos de ruido y contaminacién atmosférica, dura-
ci6én de los desplazamientos, espacio dedicado al automévil, indefen-
sién del peatén, o del ciclista, etc. representan la cara visible de los in-
convenientes de vivir en una ciudad como Madrid.

De todas formas, a pesar de los problemas que implica, las dificulta-
des 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 con-
sumo no puede inhibirse, y no sélo por su dimensién econémica, que
indudablemente la tiene y a veces importante, sino por sus efectos en
la organizacién de un tiempo que consumir y unas distancias que reco-
rrer

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 o transporte privado como férmu-
las para resolver una cuestién de dificil arreglo. Y los hogares, con su
conducta y equipamiento, se decantan por una u otra, sin que la pre-
sencia del coche o la moto entre los bienes del hogar suponga que son
la solucién elegida para la movilidad en Madrid.
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Distribucion de hogares segun tenencia de abono

transporte, coche, moto o bicicleta por zona abreviada
de residencia

0
70% 64,3% 64,8% 64,7%
60,7%

60%

50%
40%
30%

20% 17,7%
12,1%

o .
29% 25%
0% I

Abono Transporte Coche Moto Bicicleta

B Interior Calle 30 Exterior Calle 30

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El 64,7% de los hogares indican que usan el Abono Transporte para
sus desplazamientos, siendo ligeramente superior el porcentaje de ho-
gares que lo utilizan y residen en el exterior de la Calle 30 (64,8%)
frente a los que viven en el interior de la “almendra” de la ciudad
(64,3%). Por otro lado, el porcentaje de hogares con coche (63,5%)
también es superior en el exterior de la Calle 30 que en el interior de la
misma (60,7% y 64,7% respectivamente), y el porcentaje de hogares
con moto es ligeramente superior en los distritos de la “almendra”.

Mas de la mitad de los hogares (60,1%)

Distribucion de hogares con o sin vehiculos motorizado, ) o i
que tienen coche indican que adquieren

segun tengan o no abono transporte

el Abono Transporte.
No tiene Tiene moto Soélo
coche, moto Tiene (sin tener tiene
ni bici coche coche) bici Total
Abono transporte 72,3 60,1 100,0 80,0 64,7
Sin abono transporte 27,7 39,9 0,0 200 353
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El hecho de que los miembros de un hogar dispongan de vehiculos
motorizados no implica que elijan el transporte privado como solu-
cién para moverse en Madrid. De hecho, mas de la mitad de los hoga-
res (60,1%) que tienen coche indican que adquieren el Abono
Transporte . Esto no implica que todos sus componentes viajen en
transporte publico, sino que hay miembros de esos hogares, en mu-
chos casos serdn los que no tienen o no pueden tener automévil, quie-
nes utilizan el transporte publico para sus desplazamientos por
Madrid. Por otro lado, también hay que sefialar que el Abono
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Mas de la mitad de los hogares que ad-
quieren el Abono Transporte (un 59,1%)
dispone de coche o moto.

3. MONOGRAFICO

Transporte no cubre a todos los usuarios del transporte ptublico, al uti-
lizar otras opciones de acceso a él.

Distribucion de hogares segun tenencia de abono transporte,

coche, moto o bicicleta por ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600€ De900 € 1.200€
209€ ab99¢€ a899%€ a1.199€ omas

Abono transporte 754 64,1 66,2 64,6 59,3
Coche 36,9 60,4 64,3 66,7 76,0
Moto 15 1,5 3,3 3,5 3,0
Bicicleta 46 14,2 17,6 16,0 21,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Mientras el nivel de los hogares segtin sus ingresos per cépita explica
su grado de motorizacién, diandose una distancia de hasta 39,1 puntos
porcentuales en el caso del automdévil, el uso del Abono Transporte es-
ta inversamente correlacionado, ddndose una distancia entre el nivel
inferior y el superior de 26,1 puntos porcentuales. De todas formas,
sea cual sea el nivel econémico de los hogares, las condiciones de cir-
culacién de la ciudad imponen el uso del transporte publico de forma
habitual.

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 39,5 591 0,2 1,3 100
Sin abono transporte 27,7 71,7 0,0 0,6 100
Total 353 63,5 0,1 1,0 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En conclusién, se puede indicar que mas de la mitad de los hogares
que adquieren el Abono Transporte (un 59,1%) dispone de coche o
moto, y el 71,7% de los que no lo adquieren son hogares motorizados,
lo que no quiere indicar que estos tltimos no usen el transporte puibli-
co, ya que hay que recordar una vez mas que ademés del Abono
Transporte hay otras férmulas de pago.
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Distribucion de hogares segun el modo de aparcamiento

en el lugar de residencia

0% 20% 40% 60%

Parking propio — 54,4%

45,9%

-
i ilado [MEEG—
Parking alquilado 19,9%
14,3%
-
06%

Parking gratuito 31%

o
E , - [ oo
n zonaverde (con tarjetaresidente) 31%

.
P 23%

En zona azul (sin tarjetaresidente) 8%

En lacalle sin limitacion de 13,5%
aparcamiento 44,7%

u |nterior Calle 30 Exterior calle 30

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Un aspecto fundamental para los hogares con coches es la férmula
que utilizan para guardarlos en su lugar de residencia. Las cifras indi-
can que un 48,2% tiene parking propio y un 15,9% alquilado, siendo
en ambos casos los distritos del interior de la Calle 30 los que ofrecen
porcentajes superiores (8,5 puntos y 5,6 puntos porcentuales de dife-
rencia respectivamente). Las disparidades méas llamativas entre am-
bas zonas se dan, por un lado, en la importancia del aparcamiento pa-
ra residentes en el interior de la Calle 30, (21,3% frente a un 4,4%) vy,
por otro lado, en la cantidad de posibilidades de aparcamiento en la
calle sin limitacién ni coste alguno que hay en el exterior de la Calle
30 frente a las que ofrece el interior de la Calle 30 (44,7% frente al
13,5%).

Distribucion de hogares por el modo de aparcamiento en el

lugar de residencia segun ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600 € De 900 € 1.200 €
299 € ab99€ a899€ a1.199€ omas Total

Parking propio 29,2 37,2 429 60,4 66,9 482
Parking alquilado 16,7 10,7 20,6 18,8 15,0 159
Parking gratuito 4,2 3,1 29 1,0 1,6 24
Enla calle, zona verde

(con tarjeta residente) 16,7 5,1 8,6 4.2 11,0 76
Enlacalle, zona azul

(sin tarjeta residente) 8,3 0,5 1,1 42 0,8 1,6
Enla calle sin limitacion

de aparcamiento 41,7 49,5 17 24,0 15,7 36,1

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Un 48,2% de hogares tiene parking pro-
pio y un 15,9% alquilado, siendo en am-
bos casos los distritos del interior de la
Calle 30 los que ofrecen porcentajes su-
periores (8,5 puntosy 5,6 puntos porcen-
tuales de diferencia respectivamente).

A partir de los 600 euros por miembro,
mas de la mitad de los hogares disponen
de parking propio o alquilado.



El exterior de la Calle 30 ofrece mas faci-
lidades de aparcar en la calle sin limita-
ci6én alguna (46,5% frente a un 7,0%) o
posibilidades de parking gratuito (19,7%
frenteal 11,7%).

3. MONOGRAFICO

Elnivel de ingresos por nimero de miembros del hogar justifica algu-
nas de las férmulas posibles. Asi, por ejemplo, a partir de los 600 eu-
ros por miembro, méas de la mitad de los hogares disponen de parking
propio o alquilado. El uso del resto de férmulas lo explica mejor el lu-
gar donde est4 la residencia, ya que no se puede eludir el hecho de
que las restricciones de espacio libre de la zona interior de la ciudad
aumentan a medida que la ubicacién del hogar se acerca al centro de
la ciudad.

Porcentaje de hogares seguin el modo de aparcamiento en el

lugar de trabajo

0% 10% 20% 30% 40% 50%

. : L 1,8%
Parking propio 40%

o
Parking alquil o
al g alquilado 09%

Parking de empresa [P 19.3%

18,1%

Parking de pago porhoras = 4'7074’”

|
Parking gratuito [ 7
19,7%

-

En zonaverde (con tarjetaresidente) | 0172;”
,7%

V o12%

En zona azul (sin tarjetaresidente) > 0%

o
En la calle sin limitacion de 7,0%
aparcamiento 46,5%

H Interior Calle 30 Exterior calle 30

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El lugar de trabajo es otro &mbito problematico a la hora de aparcar
el automovil y las férmulas son casi las mismas que las utilizadas ante-
riormente.

De nuevo, y como no puede ser de otra forma, en los distritos situados
en el exterior de la Calle 30 hay maés facilidades de aparcar en la calle
sin limitacién alguna (46,5% frente a un 7,0%) o posibilidades de par-
king gratuito (19,7% frente al 11,7%); los porcentajes del uso de par-
king de empresas se parece en ambas zonas y el resto de férmulas re-
presentan soluciones menos importantes en ambas zonas.
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3.2 Habitos y frecuencia en el uso
del medio de transporte

El modo de transporte pasa por convertirse en un elemento mas in-
corporado a la vida cotidiana, ya sea propiedad o no del usuario.
Ademas, en el reparto del tiempo de cualquier ciudadano madrilefio
ocupa un lugar no menor y toma parte de sus habitos construyendo
una buena porcién de los actos cotidianos.

Frecuencia en el uso de los modos de transporte

L
A pie L N 129% 57,3%
L
En
.. 49
bicicleta 9a4% '
;
Moto 98,1% I
;
Coche 39,9% A 7% 254%
;
Taxi 78,1% ozee
;
Autobus | 107% [ECEA 100% 24,9% 37,6%
;
Metro 23,4% N o6% 20,6% 31,8%
L
Ferrocarril 782% | 10,79%.6%
-
Nunca = Ocasionalmente Mensual = Semanal = Diaria

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las cifras indican que un 57,3% de los madrilenos suelen trasladarse
a pie a diario, bien para hacer una parte de un desplazamiento que
compaginan con otros modos de transporte, bien como tnico modo
de movilidad para ese desplazamiento. El autobus (el 37,6% dicen uti-
lizarlo a diario) y el metro (31,8%) le siguen como modos mas utiliza-
dos, conformando ambos la columna vertebral del sistema de movili-
dad de la ciudad; el coche (25,4%) completa el panorama. El resto de
modos de transporte es marginal y, en ocasiones, se trata méas de
vehiculos que se utilizan para el ocio, como es el caso de la moto y la
bicicleta. El ferrocarril es otra pieza del entramado del transporte pu-
blico, pero se trata de un servicio publico que estid pensado més para
los residentes en los municipios que rodean a la ciudad de Madrid,
aunque tangencialmente sirva también a sus residentes. Por tltimo,
el taxi es un modo complementario del resto de modos de transporte,
que se suele utilizar sobre todo ocasionalmente (22,8%) y que cubre
franjas horarias con poco o ningtin servicio publico o que aporta rapi-
dezy comodidad.
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El autobus (el 37,6% dicen utilizarlo a
diario) y el metro (31,8%) son los modos
motorizados mas utilizados, conforman-
do ambos la columna vertebral del siste-
ma de movilidad de la ciudad; el coche
(25,4%) completa el panorama.



Los hogares que tienen coche, ademas
de utilizarlo a diario (40,0%), también
son usuarios del transporte publico en
porcentajes muy similares a los que no lo
tienen (35,0% utilizan el autobts a diario
y 31,8% el metro).

3. MONOGRAFICO

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 14,3 152 0,0 10,0 148
Ocasional 9,3 15,6 0,0 0,0 13,2
A pie Mensual 0,6 2,4 00 10,0 19
Semanal 134 125 0,0 20,0 12,9
Diaria 62,4 54,3 100,0 60,0 57,3
Nunca 99,4 6,2 100,0 70,0 39,9
Ocasional 0,6 16,7 0,0 10,0 10,9
Automovil  Mensual 0,0 9,2 0,0 0,0 59
Semanal 0,0 279 0,0 20,0 17,9
Diaria 0,0 40,0 0,0 0,0 254
Nunca 12,2 9,9 0,0 10,0 10,7
Ocasional 14,3 183 0,0 10,0 16,8
Autobus Mensual 70 11,8 0,0 0,0 10,0
Semanal 25,1 25,0 0,0 20,0 249
Diaria 41,4 35,0 100,0 60,0 376
Nunca 385 15,1 0,0 20,0 234
Ocasional 7,9 18,5 0,0 10,0 14,6
Metro Mensual 79 10,7 0,0 0,0 9,6
Semanal 143 24,0 0,0 30,0 206
Diaria 31,5 31,8 100,0 40,0 318

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Como es légico, una de las variables que explican el modo de movili-
dad que utiliza el madrilefio es el equipamiento de los hogares en
cuanto a vehiculos se refiere. Se puede subrayar que los hogares que
no disponen de ningiin medio de movilidad propio, sus desplaza-
mientos los hacen fundamentalmente en transporte publico (31,5%
utilizan el metro a diario y 41,4% el autobus), ademas de hacer reco-
rridos a pie (62,4%); los que tienen coche, ademas de utilizarlo a dia-
rio (40,0%), también son usuarios del transporte piiblico en porcen-
tajes muy similares a los que no lo tienen (35,0% utilizan el autobus a
diarioy 31,8% el metro).

En el otro extremo esti quienes teniendo coche nunca lo utilizan en
un dia laboral (6,2%) o quienes nunca utilizan el metro (23,4%) o el
autobus (10,7%).
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Frecuencia de uso de los siguientes modos de transporte El automovil lo utilizan mas a diario
quienes viven fuera de la almendra (un
27,5% frente a un 20,4%), mientras que

los del interior hacen un mayor uso del

segun la zona de ubicacién del hogar

Interior Exterior transporte publico a diario.
Calle 30 Calle 30 Total
Nunca 12,9 156 14,8
Ocasional 10,7 142 13,2
A pie Mensual 14 2,0 1,9
Semanal 125 13,0 12,9
Diaria 62,5 55,1 57,3
Nunca 432 38,5 39,9
Ocasional 13,6 9.8 10,9
Automoévil Mensual 6,8 55 5,9
Semanal 16,1 18,7 17,9
Diaria 204 275 25,4
Nunca 114 104 10,7
Ocasional 143 17,8 16,8
Autobus Mensual 11,1 96 10,0
Semanal 221 26,0 24,9
Diaria 411 36,2 37,6
Nunca 30,7 204 23,4
Ocasional 13,6 15,1 14,6
Metro Mensual 9,6 9,6 9,6
Semanal 15,7 22,6 20,6
Diaria 30,4 324 31,8
Nunca 80,7 771 78,2
Ocasional 96 11,1 10,7
Ferrocarrii  Mensual 21 27 2,6
Semanal 39 43 4,2
Diaria 3,6 46 4,3

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Vivir en distritos del interior de la Calle 30 o fuera supone algunas di-
ferencias en el medio de transporte utilizado. El automévil lo usan
mas a diario quienes viven fuera de la almendra (un 27,5% frente a un
20,4%); igualmente sucede, aunque la diferencia sea bastante menor,
con el metro (32,4 frente a 30,4%); sin embargo, quienes viven en los
distritos del interior de la Calle 30 hacen un mayor uso del autobis a
diario (un 41,1% frente al 36,2%). Por fin, el ferrocarril, aunque mar-
ginal, gana cuota entre quienes se desplazan desde el exterior.
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La complicacién del trafico se impone a
todos los grupos sociales, sea cual sea su
nivel de ingresos, y al final, el transporte
publico termina siendo la férmula mas
comun de la movilidad por la ciudad, al
margen de la situacién econémica del ho-
gar.

3. MONOGRAFICO

Frecuencia de uso de los siguientes modos de transporte

segun ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600 € De900€ 1.200 €
299 € ab599€ a899€ ai1199 € omas

Nunca 12,3 16,1 14,0 13,2 16,2
Ocasional 10,8 11,1 14,0 13,9 16,2
A pie Mensual 1,5 2,5 1,5 1,4 1,8
Semanal 20,0 12,1 12,9 11,1 13,2
Diaria 55,4 58,2 57,7 60,4 52,7
Nunca 66,2 43,0 39,7 36,1 26,9
Ocasional 3,1 12,1 9,6 10,4 14,4
Automévil  Mensual 7,7 5,0 7,0 4,2 6,6
Semanal 7,7 18,9 16,2 20,1 21,0
Diaria 15,4 21,1 27,6 29,2 31,1
Nunca 9,2 9,6 12,1 9,7 12,0
Ocasional 13,8 18,9 14,0 13,2 21,6
Autobus Mensual 12,3 10,2 10,7 9,7 7,8
Semanal 29,2 24,1 26,1 23,6 24,0
Diaria 35,4 37,2 37,1 43,8 34,7
Nunca 29,2 24,8 22,1 23,6 20,4
Ocasional 9,2 17,3 11,8 11,1 19,2
Metro Mensual 7.7 10,5 9,6 8,3 9,6
Semanal 21,5 21,1 21,3 19,4 19,2
Diaria 32,3 26,3 35,3 37,5 31,7

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Cuando se consideran los hogares desde la perspectiva de los ingre-
sos per capita, las diferencias en el modo de resolver la cuestion de los
desplazamiento por la ciudad entre los diversos niveles no se corres-
ponden con las diferencias econémicas, aunque se den correlaciones
dentro de lalégica esperada, como es un mayor uso del coche privado
(31,1% en el nivel superior indican que utilizan a diario el automovil,
mientras que el 15,4% lo hacen en el nivel inferior), pero también uti-
lizan e porcentajes similares el transporte ptblico. En definitiva, la
complicacién del trafico se impone a todos los grupos sociales, por en-
cima de sus niveles de ingresos, y al final, el transporte publico termi-
na siendo la férmula mas comiin de la movilidad por la ciudad, sea
cual sea la situaciéon econémica del hogar.

3.3 Valoracién del uso de transporte

Como cualquier otro servicio que recibe el ciudadano, el transporte
también es valorado a partir de la experiencia que de él tiene en su vi-
da cotidiana. Elnivel de satisfaccién que tenga el ciudadano expresa
hasta qué punto precisamente lo piiblico resuelve una cuestién no me-
nor de la habitabilidad de una ciudad.
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Valoracion de los distintos medios utilizados, diaria u

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

No tiene Tiene moto
coche, moto  Tiene (sin tener Sélo tiene
ni bici coche coche) bici Total
A pie 6,8 71 6,0 7,0 7,0
Bicicleta 6,4 8,0 6,5
Moto 7,6 7,6
Automovil 6,0 7,0 7,3 7,0
Taxi 6,6 6,3 70 5,6 6,4
Autobus 7,3 7,1 8,0 7,3 7,1
Metro 7,5 7,7 8,0 8,0 7,6
Ferrocarril 7.1 7,3 . 7,8 7,2

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La imagen de los madrilefos sobre las diversas formas de transporte
que usan en sus desplazamientos es positiva, dandoles a todos ellos
una valoracién de notable y con un recorrido que va desde la peor va-
loracién (6,4 puntos para el taxis) hasta el mejor valorado, el metro
con 7,6 puntos.

También hay que resaltar que los que no tienen ningtin medio de
transporte propio valoran ligeramente mejor el metro (7,5 puntos),
aunque por debajo de la media (7,6 puntos), que el autobus (7,3 pun-
tos), aunque por encima de la media (7,1 puntos). Por otro lado, los
que tienen coche valoran mejor al transporte publico que al coche co-
mo medio de moverse por la ciudad (7,0 puntos contra 7,1 puntos al
autobts, 7,7 puntos al metroy 7,3 puntos al ferrocarril).

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 7,1 7,0
Bicicleta 6,4 6,6 6,5
Moto 7,6 7,6 7,6
Automovil 6,6 7,1 7
Taxi 6,4 6,4 6,4
Autobus 7,2 7,2 7,1
Metro 7,5 7,7 7,6
Ferrocarril 6,9 7,4 7,2

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Laimagen de los madrilefios sobre las di-
versas formas de transporte que usan en
sus desplazamientos es positiva, otor-
gandoles a todos ellos una valoracién de
notable y con un recorrido que va desde
la peor valoracion (6,4 puntos para el ta-
xis) hasta el mejor valorado, el metro
con 7,6 puntos.



Los porcentajes de razones objetivas co-
mo son la falta de transporte publico
(0,7%) o que las estaciones o paradas es-
tan lejos (3,5%) o la poca frecuencia del
servicio (2,8%) queda reducido a una mi-
noria y toda ella concentrada, légica-
mente, en los distritos del exterior de la
Calle 30, lo que da idea de que la red de
transporte cubre bastante satisfactoria-
mente las necesidades de una mayoria
de los ciudadanos, y que las deficiencias
crecen amedida que la residencia se ale-
jadel centro.

3. MONOGRAFICO

Las valoraciones ponen en evidencia que el coche est4 mejor valora-
do por quienes viven en los distritos exteriores a la Calle 30 (7,1 pun-
tos frente a 6,6 puntos), al igual que sucede con los transportes puibli-
cos, aunque en este caso las diferencias no tienen la misma importan-
cia.

3.4 Barreras para un mayor uso del
transporte publico

Aun cuando la valoraciéon que se hace de los distintos medios de
transporte es relativamente positiva, y dado que, por otra parte el ser-
vicio publico es la solucién de la movilidad urbana, también hay que
preguntarse sobre las barreras que dificultan su mayor uso.

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 0,0 0,9 0,7
Las paradas o estaciones

quedan lejos 0,0 4,5 3,5
Poca frecuencia del

transporte publico 0,0 3,6 2,8
Hay que realizar muchas

combinaciones 3,2 6,4 57
Necesidad de utilizar el

coche/moto para el trabajo 29,0 32,7 31,9
Por mayor comodidad 29,0 22,7 241
Por seguridad 0,0 0,9 0,7
Hay parking en el destino 0,0 1,8 1,4
Por ahorro de tiempo 12,9 12,7 12,8
Sale caro utilizaro 6,5 7,3 7,1
No me gusta el transporte

publico 9,7 55 6,4
Otros 9,7 0,9 2,8
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las barreras que invocan quienes nunca o casi nunca utilizan trans-
porte publico para no hacer un mayor uso del mismo suelen ser diver-
sas, pero de las respuestas se colige que mayoritariamente el no usar
el transporte publico se debe a la necesidad que tienen de tener que
utilizar el transporte privado en el trabajo (31,9%), a la mayor como-

77



BAROMETRO DE CONSUMO DE LA CIUDAD DE MADRID 22 - 3° CUATRIMESTRE 2011

didad (24,1%), a ahorrar tiempo (12,8%) o a que no gusta el transpor-
te publico (6,4%). Los porcentajes de razones objetivas como son la
falta de transporte publico (0,7%) o que las estaciones o paradas es-
tan lejos (3,5%) o la poca frecuencia del servicio (2,8%) queda reduci-
do a una minoria y toda ella concentrada, 16gicamente, en los distri-
tos del exterior de la Calle 30, lo que da idea de que la red de transpor-
te cubre bastante satisfactoriamente las necesidades de una mayoria
de los ciudadanos, y que las deficiencias crecen a medida que la resi-
dencia se aleja del centro.

3.5 Barreras para un mayor uso del
transporte privado motorizado

Aun disponiendo de coche o moto, la situacién del tréfico y los incon-
venientes 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

0% 20% 40%

Dificultades para aparcar 33,9%
El aparcamiento es de pago

Evitarlos atascos

Es mas barato el transporte publico
Evitar la contaminacién

No le gustael coche

Es mas comodo el transporte publico
Porla cercaniaal lugar de destino

Por la cercaniaa la parada/estacion

Otros

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las dos principales razones que invocan quienes tienen coche para
no utilizarlo son las dificultades para aparcar (33,9%) y evitar los atas-
cos (23,1%). A distancia les siguen la comodidad del transporte ptbli-
c0 (10,2%) o la cercania al lugar del destino (9,9%). Las razones liga-
das a motivos econémicos como son el aparcamiento de pago (5%) o
lo barato del transporte publico (4,7%), se dan como razones en por-
centajes menores.
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Las dos principales razones que invocan
quienes tienen coche para no utilizarlo
son las dificultades para aparcar
(33,9%) y evitar los atascos (23,1%).



Cuando las razones tienen algtn carac-
ter econémico, el comportamiento de
los hogares responde conforme a su ni-
vel de ingresos, como ocurre con la ra-
z6n de que el “el aparcamiento es de pa-
g0” o que “es mas barato el transporte pt-
blico”, invocados ambos por un 14,3%
en el nivel inferior frente 2,7% del supe-
rior.

3. MONOGRAFICO

Razones por las que no se utilizar el transporte privado segin

ingresos per capita

Hasta De 300 € De 600 € De 900 € 1.200 €
209€ ab599€ a899€ ai1.199€ omas Total

Dificultades para aparcar 35,7 35,7 32,0 34,0 329 339
El aparcamiento es de pago 14,3 5,6 5,2 3,8 2,7 5,0
Evitar los atascos 71 21,4 23,7 26,4 26,0 23,1
Es mas barato el transporte

publico 14,3 5,6 5,2 1,9 2,7 4,7
Evitar la contaminacion 0,0 0,0 0,0 0,0 14 0,3
No le gusta el coche 0,0 1,6 0,0 1,9 14 1,1
Es mas cémodo el

transporte publico 14,3 6,3 13,4 15,1 8,2 10,2
Por la cercania al lugar de

destino 71 11,9 9,3 11,3 6,8 9,9
Por la cercaniaa la

parada/estacion 7.1 3,2 7,2 0,0 14 3,6
Otros 0,0 8,7 4,1 5,7 16,4 8,3
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Algunas de las razones invocadas para no utilizar el vehiculo propio
no las explica la situacién econémica del hogar, lo que resulta l6gico,
pues hay aspectos problemaéticos de la movilidad urbana que alcan-
zan a todos los grupos de hogares por igual; de hecho las dificultades
para aparcar o evitar los atascos todos los colectivos dan porcentajes
semejantes. Sin embargo, cuando las razones tienen algian caracter
econémico, el comportamiento de los hogares responde conforme a
su nivel de ingresos, como ocurre con la razén de que el “el aparca-
miento es de pago” o que “es méas barato el transporte publico”, invo-
cados ambos por un 14,3% en el nivel inferior frente al 2,7% del supe-
rior.
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Razén principal por la que no suelen utilizar el coche o la

moto seglin zona de residencia

Interior Exterior
Calle 30 Calle 30 Total

Dificultades para aparcar 33,9 33,9 33,9
El aparcamiento es de pago 3,6 5,6 5,0
Evitar los atascos 30,4 19,9 23,1
Es mas barato el transporte piblico 3,6 5,2 4,7
Evitar la contaminacion 0,0 0,4 0,3
No le gusta el coche 1,8 0,8 1,1
Es mas comodo el transporte publico 8,0 11,2 10,2
Por la cercania al lugar de destino 12,5 8,8 9,9
Por la cercania a la parada/estacion 0,0 5,2 3,6
Otros 6,3 9,2 8,3
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Al comparar la razén principal que esgrimen los que no utilizan el co-
che yviven en el interior de la Calle 30 con la de los que viven al otro la-
do de la Calle 30, se observa que la dificultad de aparcar es semejante
para ambos colectivos (33,9%), la razén de los atascos pesa mas en
los del Interior de la Calle 30 (30,4% frente al 19,9%), les resulta mas
cémodo utilizar el transporte ptublico a los de los distritos periférico
(11,2% frente al 8,0%); por otro lado, generalmente, quienes viven en
el interior tienen los destinos de sus desplazamientos méas cercanos
(12,5% frente al 8,8%). Por fin, quienes viven en el exterior de la Calle
30 valoran como mas barato el transporte publico (5,2% frente al
3,6%).

3.6 Valoracién del transporte publico

Ante la importancia del transporte puiblico en la movilidad en la ciu-
dad, la valoracién que hagan los ciudadanos de sus prestaciones re-
sulta importante porque da idea de la imagen que tienen de este servi-
cio.
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Al comparar la razén principal que es-
grimen los que no utilizan el coche y vi-
ven en el interior de la Calle 30 con la de
los que viven al otro lado de la Calle 30,
se observa que la dificultad de aparcar es
semejante para ambos colectivos
(33,9%), larazén de los atascos pesa mas
en los del Interior de la Calle 30 (30,4%
frente al 19,9%), les resulta mas cémodo
utilizar el transporte ptblico a los de los
distritos periférico (11,2% frente al

8,0%)



Los tres items del transporte pablico me-
jor valorados son la extension de la red
(7,2 puntos), la interconexién con otros
medios de transporte (7,0 puntos) y el ho-
rario amplio (7,0 puntos).

3. MONOGRAFICO

Valoracidn del transporte piblico segun lo usen o no lo usen

Usanel No usan el
transporte transporte

publico publico Total
Puntualidad 7,2 6,3 6,7
Limpieza 71 6,4 6,8
Trato con el personal de servicio 7,1 6,4 6,7
Frecuencia 7,0 6,3 6,7
Rapidez 7,3 6,5 6,9
Interconexién con otros medios de
transporte 7,4 6,5 7,0
Itinerarios 7,3 6,5 6,9
Horario amplio 7,3 6,6 7,0
Extensién de la red 7,7 6,7 7,2
Seguridad 7,2 6,5 6,8
Comodidad 7,2 6,5 6,9
Precio 6,1 56 58

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los tres items del transporte publico mejor valorados son la exten-
sién de la red (7,2 puntos), la interconexién con otros medios de
transporte (7,0 puntos) y el horario amplio (7,0 puntos). En el otro ex-
tremo esté el precio (5,8 puntos). El resto reciben una valoracién pa-
recida entre los 6,7 ylos 6,9 puntos.

Es interesante observar como la imagen que los hogares que usan a
diario el transporte publico tienen del mismo es mejor en todos los
items especificados que la que tienen quienes no lo usan a diario.

La extensién de la red, con 7,4 puntos, es el aspecto mejor puntuado
por parte de quienes utilizan el transporte publico y el precio el peor
con 6,1 puntos. En el caso de quienes no usan el transporte publico
también valoran con més puntos la extensién de la red pero con sélo
6,7 puntos; el precio, para este colectivo, es el peor valorado y recibe
sélo 5,6 puntos.
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Valoracion 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 7,0 7,3 7,2
Limpieza 71 7,2 71
Trato con el personal de servicio 7.1 7,2 71
Frecuencia 6,9 7,2 7
Rapidez 7.2 7,4 7,3
Interconexién con otros medios de

transporte 74 7,4 7,4
Itinerarios 73 7,4 7,3
Horario amplio 73 7,4 7,3
Extension de la red 7,7 7,7 7,7
Seguridad 7.1 7,4 7,2
Comodidad 7.2 7,4 7,2
Precio 6,0 6,2 6,1

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Lanota media que da el ciudadano que utiliza el transporte ptblico es
un notable para todos los items utilizados y apenas separa 1,6 puntos
alos mejor de los peor valorados.

Apenas discrimina a los hogares que utilizan a diario el transporte pt-
blico el hecho de que estén motorizados o no lo estén. Asi pues, es bas-
tante homogénea la valoracién que se hace del transporte publico, se
disponga o no de un medio de transporte privado alternativo.

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

Entre las varias caracteristicas que puede poseer el transporte ptbli-
co, el usuario se decanta por aquéllas que le parecen determinantes, y
entre las que se encuentran algunas mas objetivas desde su punto de
vista (puntualidad, frecuencia, rapidez, etc.) y otras mas subjetivas
(trato con el personal, limpieza, seguridad, comodidad etc.) que apor-
tan razones para usar o no usar el transporte ptblico o un modo de
transporte publico.
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Es bastante homogénea la valoracion
que se hace del transporte publico, se dis-
ponga o no de un medio de transporte
privado alternativo.



Las cuatro caracteristicas del transporte
publico que los madrilenos consideran
mas importantes son, por este orden,
puntualidad (49,3%), rapidez (11,8%) y
precio (10,7%).
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Caracteristica mas importante del transporte publico,

segun el uso del mismo

Lousana Nolo usan

diario adiario Total

Puntualidad 47,2 51,3 493
Limpieza 1,5 1,8 16
Trato con el personal de servicio 1,5 0,8 1,1
Frecuencia 6,9 6,7 6,8
Rapidez 15,5 8,5 118
Interconexién con otros medios

de transporte 2,4 1,4 1,9
Itinerarios 0,0 0,4 0,2
Horario amplio 0,2 0,4 0,3
Extension de la red 0,4 0,8 0,6
Seguridad 7,5 51 6,3
Comodidad 2,4 3,2 2.8
Precio 11,6 9,9 10,7
Otros 2,8 9,9 6,5
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Las cuatro caracteristicas del transporte publico que los madrilefios
consideran mas importantes son, por este orden, puntualidad
(49,3%), rapidez (11,8%) y precio (10,7%). En esta apreciacién coin-
ciden, aunque con pesos ligeramente diferentes, tanto los que son
usuarios diarios como los que no lo son. Estos tltimos ponen un poco
mas el acento en la puntualidad, mientras que los que lo usan a diario
son mas exigentes enel resto de items considerados.

3.8 Gasto en transporte

Tampoco se puede eludir de la movilidad la vertiente econémica del
gasto, pues puede ser una variable determinante para decantarse por
un modo u otro de transporte.

83



BAROMETRO DE CONSUMO DE LA CIUDAD DE MADRID 22 - 3° CUATRIMESTRE 2011

Distribucion de hogares que tienen gastos en transporte

segun zona de residencia

Interior Exterior

Calle 30 Calle 30 Total
Transporte publico 87,9 91,5 90,4
Taxi 8,2 3,8 5,0
Combustible 58,2 63,4 61,9
Aparcamiento 7,9 6,4 6,8

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El porcentaje de ciudadanos que indica tener gasto en transporte pt-
blico es del 90,4%, siendo ligeramente superior en los distritos del ex-
terior de la Calle 30 (91,5%) que en los del interior (87,9%). El si-
guiente capitulo de gasto con mas presencia en los hogares madrile-
nos lo constituye el combustible (61,9%), dandose 5,2 puntos de dife-
rencia a favor de los que viven en los distritos periféricos. A este res-
pecto no hay que olvidar que el uso del coche no se reduce a los dias la-
borales. Por otro lado hay que senalar que se utiliza el taxi més en el in-
terior de la “almendra”, porque es un medio de transporte que com-
plementa mas facilmente al resto de medios de transporte en el cen-
tro de las grandes ciudades.

Distribucion de hogares que tienen gastos en transporte

segun nivel de ingresos per capita

Hasta De 300 € De600€ De 900€ 1.200 €

209€ ab99€ a899%€ a1.19€ omas Total
Transporte publico 93,8 90,1 90,8 90,3 89,2 904
Taxi 0,0 2,2 3,7 6,9 13,2 5,0
Combustible 35,4 57,9 64,0 66,7 72,5 61,9
Aparcamiento 1,5 4,3 5,5 11,8 11,4 6,8

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El nivel de ingresos per capita tiene una légica correlacién directa
con todos los epigrafes de gasto contemplados, excepto con los del
transporte publico, lo que confirma una vez mas que su uso queda al
margen del nivel de ingresos. Cuanto mayor es aquél, mayor es el por-
centaje de hogares que usan el taxi, que gastan combustible, o que u
utilizan aparcamiento no gratuito. Y asi, por ejemplo, en el caso del
combustible, el porcentaje de hogares del nivel superior de ingresos
per capita supera en practicamente dos veces al del nivel inferior y en
el caso del porcentaje referido al uso del taxi la distancia es de 13,2
puntos porcentuales.
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El porcentaje de ciudadanos que indica
tener gasto en transporte publico es del
90,4%, siendo ligeramente superior en
los distritos del exterior de la Calle 30
(91,5%) que en los del interior (87,9%).
El siguiente capitulo de gasto con mas
presencia en los hogares madrilefios lo
constituye el combustible (61,9%), dan-
dose 5,2 puntos de diferencia a favor de
los que viven en los distritos periféricos.

El nivel de ingresos per capita tiene una
l6gica correlacién directa con todos los
epigrafes de gasto contemplados, excep-
to con los del transporte publico, lo que
confirma una vez méas que su uso queda
al margen del nivel de ingresos.



Sise analizan los hogares que tienen gas-
tos en transporte, segtin estén o no moto-
rizados, se observa que en lo que se re-
fiere al uso del transporte publico es su-
perior el gasto medio entre los hogares
motorizados (46,3 euros frente a 33,1 eu-
ros) al igual que sucede con los gastos
entaxi(63 euros frente a 58).

Hay capitulos de gasto que légicamente
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)..

3. MONOGRAFICO

Gasto medio de los hogares en transporte segun nivel
de motorizacioén (en euros)

Hogares que tienen gasto en

transporte
No motori- Moto- Total
zado rizado Total hogares
Transporte publico 33,1 46,3 41,6 37,6
Taxi 58,0 63,0 60,9 3,1
Combustible 94,5 94,5 58,5
Aparcamiento 64,1 64,1 4,4
Total 108,1 103,6

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Si se hace diferencia entre los hogares que dicen tener gasto en algu-
no de los capitulos ligados a la movilidad y el colectivo total de hoga-
res, tengan o no tengan gasto, el cuadro indica, por ejemplo, que en
transporte publico la media del gasto es de 41,6 euros para el primer
grupoy 37,6 euros para el segundo; que quienes utilizan el taxi hacen
un gasto medio de 60,9 euros, pero que la media con todo el colectivo
cae a 3,1euros; que en combustible y aparcamiento los primeros tie-
nen un gasto medio de 94,5 eurosy 64,1 euros respectivamente, mien-
tras que esos mismos capitulos para la totalidad se reducen a 58,5 eu-
ros y 4,4 euros. Cuanto mas se acercan las cifras de ambas columnas
situadas a la derecha del grupo mayor es el niimero de usuarios o con-
sumidores de tales epigrafes de gasto.

Por otro lado, si se analizan los hogares que tienen gastos en trans-
porte, segin estén o no motorizados, se observa que en lo que se re-
fiere al uso del transporte piuiblico es superior el gasto medio entre los
hogares motorizados (46,3 euros frente a 33,1 euros) al igual que suce-
de con los gastos en taxi (63 euros frente a 58). Légicamente, gastos
en el resto de epigrafes, combustible y aparcamiento, s6lo tienen sen-
tido para quienes estan motorizados.

Distribucion de gasto en transporte segiin zona de residencia

Interior Exterior

Calle 30 Calle 30 Total
Transporte publico 32,9 37,5 36,3
Taxi 54 2,1 3,0
Combustible 56,0 56,5 56,4
Aparcamiento 5,6 3,7 4,2
Total 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Aunque no son muy relevantes las diferencias entre ambas estructu-
ras de gasto en transporte segtin se viva en el interior de la Calle 30 o
en el exterior, si que se pueden justificar las que se dan. Hay capitulos
de gasto que légicamente pesan maés en el interior, como son el taxi
(se coge més que en la periferia) y el aparcamiento (hay mas proble-
mas en el interior). Por el contrario, si se reside en los distritos del ex-
terior representa mas el transporte ptblico (su necesidad de uso es
mayor)y el combustible (mayores distancias).

Distribucion del gasto de quienes gastan en transporte seguln

nivel de ingresos per capita

Hasta De300€ De600€ De900€ 1.200 €

299 € ab99€ a899% a1.199€ omas Total
Transporte publico 62,8 41,9 34,8 38,3 24 1 36,3
Taxi 0,0 0,6 2,3 3,7 6,8 3,0
Combustible 36,4 54,3 58,8 51,2 63,9 564
Aparcamiento 0,8 3,2 4,0 6,1 5,0 42
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Indudablemente el nivel de ingresos por miembro del hogar explica
las diferencias de estructura del gasto entre aquellos hogares que di-
cen tener gastos en transporte. En efecto, los dos capitulos mas im-
portantes ligados a la movilidad presentan una gran variabilidad se-
gun sean los ingresos per capita; en el transporte publico hay 38,7
puntos porcentuales de diferencia entre los hogares de menor nivel
de ingresos per capita de los de mayor nivel de ingresos per capita; el
signo de la diferencia cambia en el caso del combustible a favor del ni-
vel superior que llega alos 27,5 los puntos porcentuales. Lo mismo se
puede decir, a su escala correspondiente, de las diferencias existentes
en los otros dos capitulos de gasto, en los que interviene el nivel de in-
gresos, aunque también intervengan otros factores, como por ejem-
plolaubicacién de la residencia.

Estructura de gasto de quienes tienen gasto de transporte

segun grado de motorizaciéon

No tiene Tiene moto Sdlo

coche, moto Tiene (sintener tiene
ni bici coche coche) bici Total
Transporte publico 91,4 294 13,5 90,2 364
Taxi 8,6 2,3 0,0 9,8 3,0
Combustible 0,0 633 86,5 0,0 564
Aparcamiento 0,0 4,8 0,0 0,0 4.1
Peaje 0,0 0,2 0,0 0,0 0,1
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Los dos capitulos més importantes liga-
dos alamovilidad presentan una gran va-
riabilidad segiin sean los ingresos per ca-
pita; en el transporte publico hay 38,7
puntos porcentuales de diferencia entre
los hogares de menor nivel de ingresos
per capita de los de mayor nivel de ingre-
sos per capita; el signo de la diferencia
cambia en el caso del combustible a fa-
vor del nivel superior que llega alos 27,5
los puntos porcentuales.

No tener coche o sélo tener bici implica
hacer uso del transporte publico, que re-
presenta hasta el 91,4% del gasto, mien-
tras que para quienes tienen coche ese
peso queda reducido al 13,5%, y la parte
fundamental se la lleva el gasto en com-

bustible.



3. MONOGRAFICO

La estructura de gasto de quienes tienen gasto de transporte esta muy
determinada por el nivel de motorizacién de los hogares. No tener co-
che o sélo tener bici implica hacer uso del transporte publico, que re-
presenta hasta el 91,4% del gasto, mientras que para quienes tienen
coche ese peso queda reducido al 13,5%, y la parte fundamental se la
lleva el gasto en combustible.

3.9 Desplazamientos en un dia
laborable

La movilidad se descompone y estudia en desplazamientos que se ca-
racterizan por tener su punto de partida y su punto de llegada, su du-
racién, su horario, su objetivo, vehiculo o medios de transporte utili-
zado, su duracién. Con estas caracteristicas se analiza la entidad de
los desplazamientos.

Distribucion de informantes que indican haber hecho algun

desplazamiento

Si
78,6%

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

No
36,9

De acuerdo con los datos, el nimero de desplazamientos obtenidos indi-
ca que un 78,6% de los informantes habia realizado algtin desplaza-
miento de mas de 5 minutos en el dia laborable previo a la entrevista.
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Distribucion del numero de desplazamientos en un dia

laborable

100%
84,8%
75%
50%
25%
9,3% 3,7%
22% g
0% & - = = —_— = —_— .

Uno Dos Tres Cuatro

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Lo normal es que al dia se den, al menos, dos desplazamientos: salida
de la residencia y vuelta a la residencia. Entre ambos puede haber
otros desplazamientos. Que haya un tnico desplazamiento se puede
interpretar como que el complementario se hace al dia siguiente.

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

Distribucion de medios de transporte utilizados en los

desplazamientos

40%
29,7%
25,8%
20,0%
18,3% !
20% ’
= Series1
41%

1,1% - 1,0%

0% = = —_— T = 3

Apie Autobus Metro Ferrocarrii Coche Moto Otros

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los datos muestran que el principal medio de transporte en los des-
plazamientos es ir a pie (29,7%), lo que se interpreta como que una
parte importante de los mismos necesitan ir andando mas de cinco
minutos, lo que no es ébice para que se combine con otro medio de
transporte. Le sigue el coche (25,8%), el metro (20,0%) y el autobus
(18,3%). El bajo peso del ferrocarril (1,1%) se debe a que para los resi-
dentes en la Ciudad de Madrid, no supone un medio de transporte fun-
damental; mas bien esté al servicio de los residentes en otros munici-
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Los datos muestran que el principal me-
dio de transporte en los desplazamientos
esirapie(29,7%), lo que se interpreta co-
mo que una parte importante de los mis-
mos necesitan ir andando més de cinco
minutos, lo que no es ébice para que se
combine con otro medio de transporte.
Le sigue el coche (25,8%), el metro
(20,0%) y el autobus (18,3%).



El mayor niimero de desplazamientos en
un dia laborable se da entre los distritos
del exterior de la Calle 30 (41,2%), segui-
do de los desplazamientos que se dan en-
tre los distritos del interior de la Calle 30
(28,7%).

3. MONOGRAFICO

pios de la Comunidad de Madrid, e incluso de residentes en otras co-
munidades auténomas.

Por lo que se refiere al origen-destino de los desplazamientos de un
dia laborable se pueden clasificar en 9 grupos, que se construyen a
partir de combinacién de las dos zonas de residencia (interior de la
Calle 30, exterior de la Calle 30) y el resto (otros municipios de
Madrid, resto de provincias, etc.) con la que se pueden establecer rela-
ciones de trabajo, de ocio, de estudio, de compras, y que generan des-
plazamientos.

Distribucion de desplazamientos segiin zona de origen-destino

0% 20% 40%

Del interior al interior 28,7%

Del interior al exterior 11,8%

Del interiorafuera

Del exterior al interior 12,5%

Del exterior al exterior 41,2%

Del exterior a fuera
De fueraal interior
De fuera al exterior

Defueraa fuera

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El mayor niimero de desplazamientos en un dia laborable se da entre
los distritos del exterior de la Calle 30 (41,2%), seguido de los despla-
zamientos que se dan entre los distritos del interior de la Calle 30
(28,7%), porcentajes éstos que deberian dividirse por la mitad para
poder ser comparables con el resto de porcentajes, pues recogen en
un mismo estado la ida y la vuelta, mientras que con el resto de rela-
ciones no ocurre lo mismo. Aun dividiendo estos porcentajes por la
mitad, siguen siendo los desplazamientos dominantes. Les siguen
los desplazamientos que se dan entre el exterior de la Calle 30y el inte-
rior de la calle 30 (12,5%) y la inversa (11,8%). Los desplazamientos
conelresto del territorio son poco importantes.
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Distribucion de desplazamientos por origen-destino segtin

modo de desplazamiento

No Motorizado, Motorizado, Transporte
Motori- transporte trasnporte publicoy

zado publico privado privado Total
Del interior al interior 45,6 31,3 23,1 0,0 100
Del interior al exterior 3,9 59,6 35,9 0,6 100
Del interior a fuera 0,0 47 1 471 58 100
Del exterior al interior 4,7 61,3 33,0 1,0 100
Del exterior al exterior 36,9 30,5 32,6 0,0 100
Del exterior a fuera 0,0 36,0 56,0 8,0 100
De fuera al interior 0,0 41,2 52,9 59 100
De fuera al exterior 0,0 37,5 58,3 42 100
De fuera afuera 33,3 16,7 50,0 0,0 100
Total 29,5 38,5 31,5 0,5 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los tipos de desplazamientos definidos influyen en el modo de trans-
porte utilizado. Los movimientos en el interior apuestan por el trans-
porte publico (31,3%), aunque es superior el porcentaje de desplaza-
mientos no motorizados (45,6%), y en tltimo lugar por el transporte
privado (23,1%). La estructura que mas se le parece es la de los des-
plazamientos que van del exterior de la Calle 30 al exterior de la Calle
30(30,5%, 36,9%y 32,6% respectivamente), si bien en este caso se ha-
ce un mayor uso del vehiculo privado. Por su parte, las relaciones del
interior de la Calle 30 con el exterior, y la inversa, ofrecen unos repar-
tos porcentuales que se parecen entre si y difieren mucho de los ante-
riores. En este caso, los modos de transporte no motorizados pierden
protagonismo en favor del transporte publico (59,6% y 61,3%) y del
transporte privado (35,9%y 33,0%), dandose en ambos casos cifras si-
métricas (“como se va se vuelve”). El resto de desplazamientos favo-
recen atn mas el uso del transporte privado.

Por lo que se refiere al motivo de los desplazamientos, el gréfico que
sigue recoge la estructura porcentual de los mismos.

Distribucion de motivos del desplazamiento

50% 45,7%
40%

30%
20,4%
20%
9.7% 10,4%

10% 7.6% 5,6%
[ ] o
0% . T T

Trabajo Estudio Compras Gestiones Ocio Vueltaal Otros
personales domicilio

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Los tipos de desplazamientos definidos
influyen en el modo de transporte utili-
zado. Los movimientos en el interior
apuestan por el transporte publico
(31,3%), aunque es superior el porcenta-
je de desplazamientos no motorizados
(45,6%), y en ultimo lugar por el trans-
porte privado (23,1%).

El principal motivo de los desplazamien-
tos es la vuelta al domicilio (45,7%), des-
plazamiento final de la jornada de un dia
laborable.



Las razones profesionales o de trabajo
tienen mayor peso en los desplazamien-
tos entre zonas distintas. Las razones
personales pesan mas en los desplaza-
mientos en la misma zona. Por fin, la
vuelta a casa tiene un comportamiento
mas azaroso, pues entre la salida del tra-
bajo y la llegada al lugar de residencia
pueden mediar desplazamientos para ha-
cer la compra, recoger a miembros del
hogar, ir alugares de ocio, etc.
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El principal motivo de los desplazamientos es la vuelta al domicilio
(45,7%), desplazamiento final de la jornada de un dia laborable.
Naturalmente, entre el desplazamiento de salida, normalmente por
trabajo o estudio, y éste puede haber otros intercalados con motiva-
ciones distintas.

El laboral (20,4%) es el otro motivo que domina el panorama de los
desplazamientos y que suele ser el eje de los movimientos de una ciu-
dad en un dia laboral.

El resto de motivos suelen generar desplazamientos que se intercalan
a lo largo del dia segtin horas. Mientras las gestiones personales
(10,4%) se cifien a horarios en los que se pueden llevar a cabo tales
gestiones, los desplazamientos por compras se alargan hasta el cierre
de los comercios y los desplazamientos por ocio se pueden extender
hasta el final del dia.

Distribucion de desplazamientos por origen-destino segun

motivo de los desplazamientos

Profesional Personal Vueltaa casa Total

Del interior al interior 16,4 37,9 45,7 100
Del interior al exterior 14,9 3,9 81,2 100
Del interior a fuera 58,8 29,4 11,8 100
Del exterior al interior 38,7 45 1 16,2 100
Del exterior al exterior 18,9 36,4 44,7 100
Del exterior a fuera 56,0 44.0 0,0 100
De fuera al interior 17,6 5,9 76,5 100
De fuera al exterior 4,2 0,0 95,8 100
De fuera afuera 16,7 50,0 33,3 100
Total 21,0 33,3 45,7 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los motivos influyen en los desplazamientos entre zonas. Las razo-
nes profesionales o de trabajo tienen mayor peso en los desplaza-
mientos entre zonas distintas (el 58,8% de los desplazamientos entre
el interior de la Calle 30 y el resto del territorio, el 56,0% de los des-
plazamientos entre el exterior de la Calle 30 y el resto del territorio, o
el 38,7% de los desplazamientos entre la zona exterior e interior). Las
razones personales pesan mas en los desplazamientos en la misma zo-
na (37,9% de los desplazamientos del interior al interior, 36,4% de los
desplazamientos del exterior al exterior). Por fin, la vuelta a casa tie-
ne un comportamiento mas azaroso, pues entre la salida del trabajo y
la llegada al lugar de residencia pueden mediar desplazamientos pa-
ra hacer la compra, recoger a miembros del hogar, ir a lugares de
ocio, etc.
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Distribucion de desplazamientos por modo segiin motivo

de desplazamiento

Profesional Personal Vuelta acasa Total

No Motorizada 10,0 431 28,5 29,5
Motorizada en

transporte publico 48,6 32,9 37,9 38,5
Motorizada, en

transporte privado 39,9 24,0 33,2 31,5
Transporte publico y

privado 15 0,0 0,4 0,5
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los desplazamientos por motivos profesionales estin dominados por
aquéllos que se realizan en transporte publico (48,6%), seguidos por
los que se hacen en transporte privado (39,9%), dejando un 10,0% pa-
ra desplazamientos que se hacen a pie o en bicicleta.

Los desplazamientos por motivos personales se hacen mayoritaria-
mente de manera no motorizada (43,1%), debido a su cercania, y a
cierta distancia en transporte publico (32,9%) y en menor medida
(24,0%) 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

El namero de desplazamientos, su motivo y las franjas horarios en
las que aquéllos se producen, aporta informacién valiosa sobre los
movimientos en la ciudad, que responden a preguntas tan elementa-
les: c6mo, cuandoy para qué.
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Los desplazamientos por motivos profe-
sionales estdn dominados por aquéllos
que se realizan en transporte publico
(48,6%), seguidos por los que se hacen
en transporte privado (39,9%), dejando
un 10,0% para desplazamientos que se
hacen a pie o en bicicleta.



El reparto de los desplazamientos se ex-
plica por si mismo, pues hay horas con-
cretas para entrar a trabajar, otras horas
para resolver asuntos personales y, por
fin, horas paravolver a casa; unas se acu-
mulan més que otras en las franjas co-
rrespondientes, de ahi el peso diferente
de las distintas franjas horarias.

Entre las 5y 10 de la manana, periodo do-
minado por los desplazamientos que tie-
nen por objetivo dirigirse al trabajo
(75,2%), €l modo de desplazamiento se
concentra en el transporte publico
(46,9%)y el transporte privado (37,8%).

3. MONOGRAFICO

Porcentajes de desplazamientos segun franjas horarias
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El grafico muestra que entre las 10 y las 14 horas se da el mayor name-
ro de desplazamientos de un dia laboral, algo mas de un tercio, mien-
tras que el resto se reparte de forma parecida entre las demas franjas
horarias, excepto a partir de las 22 horas, en que el porcentaje de los
desplazamientos es casi residual.

Distribucion de desplazamientos por motivo 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 a 22:00 adelante Total
Profesional 72,0 10,3 12,8 2,8 1,9 100
Personal 12,6 54,3 21,9 10,8 0,2 100
Vuelta acasa 1,7 30,5 32,2 30,9 47 100
Total 20,1 34,2 24,7 18,3 26 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El cuadro indica que el 72% de los desplazamientos por motivos pro-
fesionales se concentran en las primeras horas (de 5 a 10). E1 54,3%
de los desplazamientos por motivos personales entre las 10 y las 14y
la vuelta a casa se distribuye a lo largo del dia de manera relativamen-
te homogénea, excepto en las franjas extremas. Este reparto se expli-
ca por si mismo, pues hay horas concretas para entrar a trabajar,
otras horas para resolver asuntos personalesy, por fin, horas para vol-
ver a casa; unas se acumulan mas que otras en las franjas correspon-
dientes, de ahi el peso diferente de las distintas franjas horarias.
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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 a1800 a 22:00 adelante Total

Modo de desplazamiento

No Motorizada 13,7 485 21,8 21,4 30,0 29,5
Motorizada,

transporte publico 46,9 295 44,3 37,9 42,5 38,5
Motorizada,

transporte privado 37,8 220 33,7 40,0 27,5 31,5
Transponte publico y

privado 1,6 0,0 0,3 0,7 0,0 0,5
Total 100 100 100 100 100 100

Motivo del desplazamiento

Profesional 75,2 6,3 10,9 3,2 15,0 21,0
Personal 20,8 52,9 29,4 19,6 2,5 33,2
Vuelta a casa 3,9 40,8 59,7 77,1 82,5 45,7
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

La légica de los resultados que ofrece el cuadro, tanto en lo que a los
motivos de los desplazamientos se refiere como al modo de transpor-
te utilizado en las distintas franjas horarias, es evidente. En definiti-
va, hay momentos del dia dominados por desplazamientos profesio-
nales y hay otros momentos maés propicios para los asuntos persona-
les; también hay momentos mas adecuados que otros para utilizar el
transporte privado o el ptiblico.

Entre las 5y 10 de la mafiana, periodo dominado por los desplaza-
mientos que tienen por objetivo dirigirse al trabajo (75,2%), el modo
de desplazamiento se concentra en el transporte publico (46,9%) y el
transporte privado (37,8%).

En las horas que siguen, de 10 a 14 horas, los desplazamientos por
motivos de trabajo dejan paso a los personales (52,9%) y un ntimero
importante de los que se realizan en esta franja horaria se hacen a pie
(48,5%).

Entre las 14 y las 18 horas repunta el uso del transporte publico
(44,3%) y se inicia la vuelta a casa (59,7%), motivo éste del desplaza-
miento que serd mayoritario hasta el final del dia, seguidos de los des-
plazamientos por motivos personales (29,4%).

De 18 a 22 horas, al ser una franja dominada fundamentalmente por
el retorno a la vivienda, el transporte publico (37,9%) y el privado
(40,0%) son los mayoritarios en estos desplazamientos, lo que se repi-
te en la franja siguiente, con mayor peso para el transporte publico
(42,5%).

El gréfico que sigue muestra el porcentaje de los diversos modos de
transporte alolargo de las 24 horas del dia hora a hora.
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Los desplazamientos por motivos profe-
sionales mas numerosos son los que du-
ran entre 16 y 30 minutos (40,5%), mien-
tras que el 69,1% de los desplazamientos
por motivos personales y el 71,4% de los
de vuelta a casa apenas llegan a la media
hora.

3. MONOGRAFICO

Distribucion de desplazamientos por modos de transporte
para cada hora del dia
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Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

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

Distribucion de desplazamientos por duracion segin motivo

Vuelta a
Profesional Personal casa Total
De 5 a 15 minutos 28,7 32,3 28,3 29,7
De 16 a 30 minutos 40,5 36,8 431 40,4
De 31 a 45 minutos 20,6 10,8 15,5 15,0
De 46 a 60 minutos 8,7 12,4 9,4 10,3
De 61 a 90 minutos 1,2 4.3 2,1 2,7
De 90 a 120 minutos 0,0 1,6 0,9 0,9
Mas de 120 minutos 0,3 1,8 0,7 1,0
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleoy Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los desplazamientos que como mucho duran media hora son los méas
numerosos (70,1%); los que duran entre media hora y una hora so-
brepasan ligeramente el 25,3%y de més de una hora son marginales.

Los desplazamientos por motivos profesionales mas numerosos son
los que duran entre 16 y 30 minutos (40,5%), mientras que el 69,1%
de los desplazamientos por motivos personales y el 71,4% de los de
vuelta a casa apenas llegan ala media hora.
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Distribucion de desplazamientos por duracién segun modo

Motorizado, Motorizada, Transporte

No transporte transporte publicoy

Motorizado publico privado privado
De 5 a 15 minutos 45,4 17,9 30,5 0,0
De 16 a 30 minutos 26,2 44,6 494 6,2
De 31 a 45 minutos 6,2 22,8 12,9 250
De 46 a 60 minutos 13,8 10,9 5,6 56,3
De 61 a 90 minutos 4,9 2,0 1,2 125
De 90 a 120 minutos 1,6 1,2 0,0 0,0
Mas de 120 minutos 2,0 0,7 04 0,0
Total 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

El 71,6% de los desplazamientos no motorizados duran entre 5y 30
minutos; en el caso del transporte publico, en esa franja de duracién
se sitia el 62,5% de los desplazamientos; y en el caso del transporte
privado el 79,9%. Es decir, las dos terceras partes de los desplaza-
mientos, o algo menos, como en el caso del transporte publico, tie-
nen una duracién maxima 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 a 1400 a18:00 a 22:00 adelante Total

De 5 a 15 minutos 20,5 37,9 25,1 13,2 33 100
De 16 a 30 minutos 18,8 35,0 25,6 18,8 18 100
De 31 a 45 minutos 24,3 19,5 29,6 243 22 100
De 46 a 60 minutos 19,1 34,4 21,0 229 25 100
De 61 a 90 minutos 17,1 51,2 7,3 19,5 49 100
De 90 a 120 minutos 71 64,3 0,0 28,6 00 100
Mas de 120 minutos 20,0 40,0 13,3 6,7 20,0 100
Total 20,1 34,2 24,7 183 26 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los desplazamientos mas cortos, como maximo de 30 minutos, se
concentran entre las 10 y las 14 horas, pero también los més largos,
entre 45 y mas de 120 minutos. La razén es que es la franja horaria en
la que se producen més desplazamientos, caben mas tipos de despla-
zamientos y con duraciones mas dispares.
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El 71,6% de los desplazamientos no mo-
torizados duran entre 5 y 30 minutos; en
el caso del transporte publico, en esa
franja de duracién se sitaa el 62,5% de
los desplazamientos; y en el caso del
transporte privado el 79,9%.
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Los desplazamientos que duran entre 5y
30 minutos alcanzan el 70,3% de todos
ellos. El namero de desplazamientos que
duran entre media y una hora represen-
tanel 25,1% de los que se dan un dia labo-
rable. Desplazamientos de mas duracién
son marginales.

En las primeras horas del dia predomi-
nan los desplazamientos entre distritos
de la periferia (41,4%), los que van desde
los distritos de la periferia a los distritos
centrales (21,8%) y entre distritos del in-
terior (20,2%), hecho que corrobora que
la “almendra” de la Ciudad de Madrid
concentra una parte importante de la ac-
tividad econémica para quienes residen
en el municipio, siendo en esta franja ho-
raria superior el flujo del exterior hacia
el interior (21,8%) que a la inversa
(6,8%).

3. MONOGRAFICO

Distribucion de desplazamientos por duracién segun franja

horaria

De 05:00 De 10:01 De 14:01 De 1801 De 22:01 en

a10:00 a14:00 a18:00 a22:00 adelante
De 5 a 15 minutos 30,3 33,0 30,2 214 37,5
De 16 a 30 minutos 38,4 41,4 41,9 414 27,5
De 31 a 45 minutos 17,9 8,4 17,8 196 12,5
De 46 a 60 minutos 9,8 10,3 8,8 129 10,0
De 61 a 90 minutos 2,3 4,0 0,8 29 5,0
De 90 a 120 minutos 0,3 1,7 0,0 14 0,0
Mas de 120 minutos 1,0 1,1 0,5 04 7,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. 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 su media. En todas ellas, el mayor peso de la dura-
cién de los desplazamientos esta entre 16 y 30 minutos (40,6%), con
una fluctuacién que va desde un 41,9% entre las 14 y las 18 horas y un
27,5% apartir de las 22 horas. Le siguen en importancia los desplaza-
mientos que duran entre 5y 15 minutos (29,7%), que repuntan ligera-
mente entre las 10 y las 14 horas (33,0%). En resumen, los desplaza-
mientos que duran entre 5 y 30 minutos alcanzan el 70,3% de todos
ellos. El niimero de desplazamientos que duran entre media y una ho-
ra representan el 25,1% de los que se dan un dia laborable.
Desplazamientos de més duracién 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

a10:00 a1400 a 1800 a 22:00 adelante
Del interior al interior 20,2 35,2 25,2 30,4 30,0
Del interior al exterior 6,8 8,0 16,4 16,1 27,5
Del interior a fuera 2,9 0,6 0,8 0,7 0,0
Del exterior al interior 21,8 9,8 12,2 8,6 5,0
Del exterior al exterior 41,4 44,6 40,6 36,1 35,0
Del exterior a fuera 55 0,4 1,3 0,4 0,0
De fuera al interior 0,3 0,4 1,3 2,9 2,5
De fuera al exterior 0,7 0,4 1,9 4,6 0,0
De fuera a fuera 0,3 0,6 0,3 0,4 0,0
Total 100 100 100 100 100

Fuente: ECCM. 3° cuatrimestre de 2011. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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En las primeras horas del dia predominan los desplazamientos entre
distritos de la periferia (41,4%), los que van desde los distritos de la pe-
riferia a los distritos centrales (21,8%) y entre distritos del interior
(20,2%), hecho que corrobora que la “almendra” de la Ciudad de
Madrid concentra una parte importante de la actividad econémica
para quienes residen en el municipio, siendo en esta franja horaria su-
perior el flujo del exterior hacia el interior (21,8%) que a la inversa

(6,8%).

A partir de las 10 horas, en las horas centrales del dia, de acuerdo con
lo que se ha observado mas 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
abandonar la propia zona. El 35,2% son desplazamientos entre dis-
tritos interiores de la Calle 30 y el 44,6% entre distritos exteriores de
la Calle 30.

La franja horaria de la tarde y la de las primeras horas de la noche es-
tan determinadas por la vuelta a casa, por lo que los flujos sencilla-
mente cambian de sentido.
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Tradicionalmente se realiza con caréc-
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 disminucién de los derechos
de los consumidores.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

El resumen de actividades de una de las 4reas fundamentales del
Ayuntamiento en el tema del consumo se recoge en este capitulo. Se
trata de las actuaciones realizadas por el Instituto Municipal de
Consumo en lo que se refiere a la Proteccién del Consumidor.

4.1 Campanas de inspeccion

Para este tercer cuatrimestre del afio 2011 se presentan los datos rela-
tivos a las camparias 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
anadlisis y valoracién, o las que se encuentran en proceso de ejecu-
cién.

4.1.1 Campanas de inspeccion finalizadas

Campana de inspeccion y control de las rebajas de
invierno

Tradicionalmente se realiza con caracter anual la Campana de
Rebajas en la temporada de invierno. Con ella se pretende asegurar
que la reduccién de los precios en estas fechas no suponga una dis-
minucién de los derechos de los consumidores. Asi, se comprueban
aspectos como la correcta exhibicién de precios, el etiquetado de los
productos, la licencia de actividad, la tenencia y el anuncio de las
Hojas de Reclamaciones, la entrega de documento acreditativo de la
operacién realizada, etc.
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Este ano se han inspeccionado 1.783 es-
tablecimientos, con un indice de irregu-
laridades del 19,8%, casi 5 puntos por-
centuales menor que en el 2010.

Numero de establecimientos inspeccionados en los anos

2007-2011 y porcentaje de establecimientos con
irregularidades
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Establecimientos inspeccionados
m Porcentaje de establecimientos con irregularidades

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En materia especifica de rebajas las infracciones detectadas han si-
do:

- Lasfechaselegidas paralarealizacién de las rebajas no se ex-
hiben en el 8,6% de los locales que las realizan, y cuando la ex-
hiben, el 0,4% no se adecuan a lo establecido en la normativa
en lo que se refiere al periodo de las mismas (minimo una se-
mana, maximo dos meses). Los datos registrados en la cam-
panadel ano 2010 son del 8,8%y del 1,3% respectivamente.

— EIl 8,3% de los establecimientos no exhiben correctamente el
precio anterior y el rebajado de los productos expuestos en el
escaparate. Este porcentaje es superior al 6,9% del afio 2010.
En el interior del local el incumplimiento del doble marcado
de precios es del 4,5%, cuatro décimas menos que en 2010
cuando se alcanzé el 4,9%.

— Cuando los articulos rebajados son menos de la mitad de los
puestos a la venta, las rebajas no se deben anunciar de mane-
ra generalizada; esta norma se incumple en el 7% de los esta-
blecimientos visitados, en la campana anterior el dato fue del
10,3%.

— Cuando en los comercios coexisten articulos rebajados con
otros que no lo estén, los rebajados han de estar claramente
identificados y diferenciados; esto se incumple en el 5,1% de
los casos. Enel 2010 el dato fue del 6%.

— Por tltimo, los articulos rebajados han de estar en perfectas
condiciones, lo que no se cumplia en un establecimiento, que
supone el 0,1% de los comercios; en el ano 2010 el dato fue
del 0,2%.
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El resultado final de la campaiia fue una
mejora generalizada en casi todos los as-
pectos contemplados, con la excepcion
significativa de la no exhibicién del do-
ble marcado de precios en los escapara-
tes de los establecimientos.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

En materia de requisitos generales de los establecimientos las defi-
ciencias més significativas han sido:

— La publicidad o las leyendas que se exhiben en los estableci-
mientos pueden inducir a error al consumidor o no respetan
sus derechos en el 4,3% de los casos, mejorando el 5,7% del
ano 2010.

— En el 4,2% de los comercios que efectian arreglos y los co-
bran no anuncian el precio de dichos arreglos, dato que en la
campana anterior fue del 6,7%.

— En lo relativo a la admisién de tarjetas de crédito o débito,
cuando éstas se anuncian, el dato de este afno es superior al
del 2010, el 0,4% frente al 0,2% en la anterior campafa.

— El 3,3% de los comercios carecia de hojas de reclamaciones
en el momento de la inspeccién, dato inferior al 5,8% del
2010; en cuanto al anuncio de las citadas hojas, el 3,6 % de las
tiendas no anunciaban la existencia de las citadas hojas, dato
ligeramente inferior al 4,6% que se registro hace un ano.

- El 3,0% de los documentos justificantes de compra emitidos
no contienen todos los datos preceptivos (identificacion del
vendedor, cantidad abonada, concepto por el que se satisface
y fecha) dato inferior al del afio anterior que era del 5,1%. Un
1,9% de los citados documentos contenian cldusulas abusi-
vas, en el ano 2010 fue el 2,6%. El porcentaje de los estableci-
mientos que no entregan ningtn documento acreditativo de
la compra efectuada se situé en el 0,4% y en la campana ante-
riorel 0,5%.

El resultado final de la camparia fue una mejora generalizada en casi
todos los aspectos contemplados, con la excepcién significativa de la
no exhibicién del doble marcado de precios en los escaparates de los
establecimientos.

Campana de inspeccion y control del contenido de
metales pesados en juguetes

El aspecto a controlar en esta campaiia era:

— La verificacién del cumplimiento de la normativa de seguri-
dad de los juguetes que establece un limite maximo en el con-
tenido de determinados metales pesados como el plomo o el
cadmio en el recubrimiento de los juguetes

Losresultados obtenidos han sido:

Se llevaron a cabo 102 ensayos sobre 98 articulos, de los que 65 eran
juguetesy 33 eran articulos de bisuteria, Para ello se cont6 durante la
realizacién de la campafia con un equipo portatil de fluorescencia de
rayos X, cedido por una empresa de instrumentacién analitica.

Los resultados muestran que el cumplimiento de la normativa en los
juguetes de marcas asentadas es muy elevado, no registrandose nin-
guna irregularidad, mientras que los juguetes vendidos en los esta-
blecimientos de todo a cien si presentaban niveles elevados de algu-
nos metales pesados en el recubrimiento superficial. En los casos en
los que se obtuvieron valores elevados se recogieron muestras para
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su confirmaciéon por parte del laboratorio del Centro de
Investigacién y Control de Calidad.

Los resultados confirmatorios mostraron que todas las muestras esta-
ban dentro de los niveles permitidos.

Las conclusiones méas destacadas detectadas de la campana fueron:

- El espectrémetro proporciona un método sencillo, rapido y
eficaz para detectar aquellos articulos que cumplen cuando
los requisitos de seguridad se basan en medidas de migra-
cién, ya que la medida proporcionada por el instrumento se-
ra siempre superior a la proporcionada siguiendo el método
normalizado.

— En medidas de contenidos totales elementales de las mues-
tras metalicas, el aparato proporciona una medida rapida, lo
que unido a la sencillez de su manejo proporciona un método
simple y seguro para detectar aquellos articulos cuyo conte-
nido en cadmio rebase los limites establecidos por la legisla-
cién relativos a las condiciones de seguridad de los mismos.

Campana de inspeccion y control de actividades
extraescolares en centros, colegios y escuelas
infantiles concertadas y privadas

Los principales aspectos a controlar en esta campana han sido:

— Clausulas delos contratos
— Precios delos servicios ofertados
— Facturasyjustificantes de las operaciones realizadas

Campana de inspeccion y control de tiendas en
intercambiadores de transporte

Los principales aspectos a controlar en esta campana han sido:
— Exhibicién de precios.
— Etiquetado de productos.
— Horario.
— Entrega de comprobantes de compra correctamente cumpli-
mentados.
— Existencia de libro de reclamaciones y del cartel anunciador.

Campana de inspeccion y control de las rebajas de
verano

Los principales aspectos a controlar en esta campana han sido:

- Exhibicién del periodo de rebajas, precios, etiquetado de pro-
ductos.

— Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

- Entrega de comprobantes de compra,

— Inexistencia de carteles con cldusulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.
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El cumplimiento de la normativa en los
juguetes de marcas asentadas es muy ele-
vado, no registrandose ninguna irregu-
laridad, mientras que los juguetes vendi-
dos en los establecimientos de todo a
cien si presentaban niveles elevados de
algunos metales pesados en el recubri-
miento superficial.



El resultado final de la presente campa-
na nos muestra una mejoria generaliza-
da en cuanto a los niveles de cumpli-
miento en la practica totalidad de los as-
pectos controlados con respecto a la
campana anterior, en términos globales
la mejoria supone un 1,2% mas de cum-
plimiento que en la anterior edicién.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

Los resultados obtenidos han sido:

Los Inspectores han realizado un total de 1.325 inspecciones en esta-
blecimientos que anunciaban la actividad de rebajas. Durante las ins-
pecciones se han detectado 284 establecimientos que tenian algun ti-
podeirregularidad, lo que supone un porcentaje del 21,4%.

Las principales infracciones detectadas en la actividad de rebajas
han sido las siguientes:

En el 7,9% de los establecimientos en los que los articulos re-
bajados son menos de la mitad de los puestos a la venta, se
anuncian rebajas de manera generalizada, contraviniendo lo
que marca la normativa que expresa que las rebajas deben es-
tar referidas exclusivamente a los articulos rebajados, este da-
to es lamitad del registrado en el ano 2010 que fue del 15,8%.
Las fechas elegidas para la realizacién de las rebajas no se ex-
hiben en el 7,2% de los comercios que las realizan, y cuando
estas fechas se exhiben, en el 1,6% de los casos el periodo es
superior al permitido por la normativa. Los datos registrados
en la camparfia del ano 2010 fueron el 8,8%y el 1,5% respecti-
vamente.

En el 6,3% de los establecimientos que cuentan con escapara-
te no se exhibe el precio anteriory el rebajado en los articulos
expuestos en el mismo, cifra inferior del afio 2010 que fue de
un 9,5%. En el interior del local el incumplimiento del doble
marcado de precios es del 5,5%, dos puntos menos que en
2010 cuando se alcanzé el 7,5%.

En el 4,7% de los comercios no se distinguen adecuadamente
los articulos que estan rebajados de los que no lo estan, el da-
to de la campana anterior fue del 4,9% de la pasada camparia.

En lo que respecta a las condiciones generales que deben cumplir los
establecimientos, las deficiencias se han localizado en los siguientes
aspectos:

El 5,2% de los establecimientos que realizan arreglos no exhi-
ben los precios de los mismos; el ano pasado el incumpli-
miento fue del 6,5%.

El 3,6% de los establecimientos no disponia de hojas de recla-
maciones en el momento de la inspeccién, dato inferior al
4,5% del 2010; en cuanto al anuncio de las citadas hojas, el
3,2% de las tiendas no las anunciaban, cifra que también me-
jora el 4,3% que se registro hace un ano.

El 3% de los documentos justificantes de compra emitidos no
contienen todos los datos preceptivos (identificacién del ven-
dedor, cantidad abonada, concepto por el que se satisface y fe-
cha) superando el dato anterior que era del 4,2%. El porcen-
taje de los establecimientos que no entregan ningtin docu-
mento acreditativo de la compra efectuada se situ6 en el
0,2%, dato comparable al 0,3% del 2010.

Un 2,9% de los establecimientos emite publicidad o exhibe le-
yendas que inducen a error al consumidor o vulneran sus de-
rechos. Este valor es inferior al 4,3% obtenido en la anterior
campana.
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El resultado final de la presente campana nos muestra una mejoria ge-
neralizada en cuanto a los niveles de cumplimiento en la practica tota-
lidad de los aspectos controlados con respecto a la campana anterior,
en términos globales la mejoria supone un 1,2% més de cumplimien-
to que en la anterior edicion.

Campana de inspeccion y control de material escolar

Los principales aspectos a controlar en esta campana fueron:

— Exhibicién de precios.

— Envasadoy etiquetado de los productos.

— Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

— Entrega de comprobantes de compra correctamente cumpli-
mentados.

— Inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.

Los resultados obtenidos han sido:

Se harealizado el control de 183 establecimientos y comprobado 917
articulos escolares, entre los que se encuentran: lapices, boligrafos,
rotuladores, carteras, mochilas, estuches, pinturas de diversas cla-
ses, pegamentos, grapadoras, borradores, boligrafos, sacapuntas,
uniformes escolares, etc.

El nimero de Actas de Inspeccion levantadas han sido de 15, lo que
supone un porcentaje de irregularidades del 8,2%.

Numero de establecimientos inspeccionados en los anos

2007-2011 y porcentaje de establecimientos con
irregularidades
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Establecimientos inspeccionados
m Porcentaje de establecimientos con irregularidades

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.
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Se harealizado el control de 183 estable-
cimientos y comprobado 917 articulos
escolares. El nimero de Actas de Inspec-
cion levantadas han sido de 15, lo que su-
pone un porcentaje de irregularidades
del 8,2%.
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Las principales deficiencias detectadas en esta Camparia respecto a
los requisitos que la normativa de Consumo impone a los estableci-
mientos de venta de articulos al por menor han sido las siguientes:

No disponen de hojas de reclamaciones el 1,6% de los esta-
blecimientos controlados.

Enel 1,3% de los establecimientos que disponen de escapara-
te no se anuncian los precios de venta al puiblico de los articu-
los exhibidos en él.

No se expone de forma visible el precio de los articulos ex-
puestos en el interior del establecimiento en el 0,5% de los ca-
S0s.

El 0,5% de los establecimientos visitados no anuncian me-
diante un cartel ajustado al modelo oficial la existencia de las
hojas de reclamaciones.

El 0,5% de los justificante de compra entregados a los consu-
midores contienen clausulas abusivas.

Con respecto al control de los productos se han observado los si-
guientes datos:

E199,4% de los productos comprobados no presentaban nin-

guna deficiencia.

18 delos 917 productos comprobados presentaban alguna de-

ficiencia en el etiquetado:

- Uno de los articulos no llevaba ningtin tipo de etiquetado,
lo que supone €l 0,1% de los mismos.

- Elnamero de articulos cuyo etiquetado no estaba redacta-
do al menos en castellano ascendiaa 7, €l 0,8%.

- En los articulos que tenian etiquetado en castellano falta-
ba alguno de los datos preceptivos en 10 de ellos, el 1,1%
de los mismos, siendo la identificacién del responsable de
la puesta en el mercado del producto en la Unién Europea
el dato que faltaba en todos ellos.

Ademas se han detectado tres gomas de borrar que pueden

ocasionar problemas de seguridad, ya que pueden confundir-

se con otro tipo de articulos. En este caso se realiz6 la oportu-
na recogida de muestras de dichos articulos y se enviaron al
laboratorio para que confirme o descarte la posibilidad de al-

gunriesgo que afecte ala seguridad de los ninos, quedando di-

chos productos retirados de la venta la espera de los resulta-

dos analiticos.
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De los 917 productos controlados de ma-
terial escolar s6lo un 2% presenta irre-
gularidades.

Numero de productos controlados y porcentaje de

irregularidades
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N° de productos controlados u Porcentaje deirregularidades

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Los productos controlados por cada grupo son:

Lista de productos controlados y porcentaje de

irregularidades

N° N°
productos irregularidades

Rotulador, lapiz, boligrafos... 157 3
Borradores, sacapuntas, clips... 171 3
Plastilinas y pinturas diversas... 149 6
Estuches, carteras, mochilas... 274 2
Taladradoras, grapadoras, compas 138 4
Ropa deportiva, uniformes 28 0
Total 917 18

Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Campana de inspeccion y control de establecimientos
recreativos

En un principio el objetivo de la campana se cifraba en la consecu-
cién de 100 inspecciones, sin embargo el niimero total final de las mis-
mas ha sido de 54, esto se ha debido a que la mayoria de los estableci-
mientos que se dedicaban a las actividades de recreativos han cerra-
do o han variado su actividad.

En el transcurso de las inspecciones los agentes han comprobado los
siguientes aspectos:
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Los resultados de la campana de inspec-
cién y control de establecimientos re-
creativos muestran unos bajos indices
de infracciones; estos bajos indices, uni-
dos ala escasa extension del sector, moti-
van que, en el fututo, el control de dichos
establecimientos quede encuadrado den-
tro de la campana de control general de
establecimientos.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

- lainformacion de los precios ofrecida a los consumidores, ya
sea de los servicios ofrecidos en el establecimiento como de
los productos que se venden en el mismo si los hubiera,

- lainformacién que debe acompanar a las maquinas recreati-
vas, segtin la normativa, como es el precio por partida o uso,
el tipo de moneda que admite, las instrucciones de uso, la
identidad del responsable (oferente), la direccién vy el teléfo-
no donde se atiendan las reclamaciones,

- laverificacién de la entrega de documento justificante de pa-
go del servicio contratado, y si ese documento contiene todos
los datos obligatorios tales como la identidad del responsable
del establecimiento, el concepto por el que se satisface el pa-
go, el preciototal ylafechay

- la exhibicién del cartel anunciador de las hojas de reclama-
ciones y la comprobacion de la disposicion de las mismas por
parte del establecimiento.

De los 54 establecimientos donde se ha realizado inspeccién, en nue-
ve de ellos se han registrado algin incumplimiento a la normativa, lo
que supone en términos porcentuales el 16,7%.

Las deficiencias mas significativas observadas durante la campana
han sido:

— Enel9,6% de los establecimientos falta el cartel oficial donde
se anuncia la existencia de las hojas de reclamaciones.

— Un 3,8% de los establecimientos controlados no disponen de
hojas de reclamaciones a disposicién de los consumidores.

— Un 3% de los establecimientos no expide justificante por los
pagos efectuados.

— Enel 3,1% de los establecimientos donde si se expiden justifi-
cante de pago, no consta el identificador del responsable del
servicio.

— En el 3% de las maquinas recreativas controladas no consta
las instrucciones de uso y en la mitad falta el teléfono o la di-
reccién donde se atienden las reclamaciones.

Los resultados de la campana muestran unos bajos indices de infrac-
ciones en los establecimientos inspeccionados; estos bajos indices,
unidos a la escasa extensién del sector, motivan que, en el futuro, el
control de dichos establecimientos quede encuadrado dentro de la
campana de control general de establecimientos.

Campana de comprobacion de la publicidad del
etiquetado de productos en lo que respecta al numero
de unidades anunciadas

La presente campana tuvo como objetivo principal comprobar que la
informacion que se recoge en los envases de los productos sometidos
acontrol es veraz y se corresponde el niimero de unidades declaradas
con las recibidas por parte de los consumidores que adquieran estos
productos.
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La camparfia consistié en la toma de muestras por duplicado de 75
productos en cuyo envase se indicaba el nimero de unidades que con-
tenia, siendo este nimero un indicativo de la calidad del producto.

No se detectaron irregularidades en ninguno de los productos con-
trolados, no siendo por tanto necesario continuar con la segunda fase
de toma de muestras que estaba prevista en el protocolo de la campa-
nay que estaba destinada a corroborar o descartar el incumplimiento
sobre el contenido anunciado.

4.1.2 Campanas de Inspeccion pendientes de
analisis y valoracién de resultados

Campana de inspeccion y control de alquiler de
vehiculos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son:

— Secomprueba si antes de contratar el establecimiento pone a
disposicién del consumidor informacién sobre: el nombre
del responsable de la oferta, su razén social y el domicilio
completo; si el contratante acttia en nombre de otro, informa-
cién del nombre, razén social y domicilio del comerciante
por cuya cuenta actiia; el precio final completo; el desglose
en el precio de los gastos que repercuten al consumidor, des-
cuentos que se apliquen o en su caso incrementos, la informa-
cién sobre gastos adicionales por servicios accesorios; y la fe-
cha de entrega del vehiculo.

— Severifica que las clausulas de los contratos estén redactadas
de forma concreta, clara y sencilla, que no realicen reenvios a
textos que no se facilitan a la conclusién del contrato; que las
clausulas respondan a los principios de buena fe y justo equi-
librio entre las partes; y sobre todo que no incluyan clausulas
abusivas.

— Se controla que la publicidad que emita la empresa no induz-
ca a error al consumidor ni contenga leyendas que vulneren
sus derechos.

— Se comprueba que se entrega recibo, justificante o documen-
to acreditativo del alquiler del vehiculo efectuado, en el que
deberan constar los siguientes datos legales: identidad del
proveedor, cantidad abonada, concepto por el que se satisfa-
ceylafecha.

— Se comprueba si el establecimiento anuncia correctamente y
dispone de hojas de reclamaciones para los clientes que las so-
liciten.

Campana de inspeccion y control de establecimientos
de empresas organizadoras de cursos en el extranjero

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:
— Se comprueba si antes de contratar, la empresa informa al
consumidor en lo relativo a:
- Nombre del responsable de la oferta contractual, razén so-
cial del responsable de la oferta contractual y domicilio
completo del responsable de la oferta contractual.
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- Siel contratante acttia en nombre de otro, informacién del
nombre, razén social y domicilio del empresario por cuya
cuenta actia.

- Lainformacién sobre las caracteristicas esenciales del cur-
sooactividad.

- Elprecio final completo.

- Eldesglose en el precio de los gastos que repercuten al con-
sumidor, descuentos que se apliquen o en su caso incre-
mentos.

- La informacién sobre gastos adicionales por servicios ac-
cesorios.

- Lasfechasderealizacién del curso.

Se verifica que las clausulas de los contratos estén redactadas

de forma concreta, claray sencilla.

Que en el contrato no se realicen reenvios a textos que no se fa-

cilitan por la empresa.

Que las clausulas respondan a los principios de buena fe y jus-

to equilibrio entre las partes.

Que los contratos no incluyan clausulas abusivas.

Se controla que la publicidad que emita la empresa no induz-

ca a error al consumidor ni contenga leyendas que vulneren

sus derechos.

Se comprueba que se entrega recibo, justificante o documen-

to acreditativo del pago efectuado, en el que deberan constar

los siguientes datos legales:

- Identidad del empresario contratante.

- Cantidad abonada.

- Concepto por el que se satisface.

- Fechadelaoperacion.

Se comprueba si el establecimiento anuncia correctamente y

dispone de hojas de reclamaciones para los clientes que las so-

liciten.

Campana de inspeccion y control de precios en linea
de cajas

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son:

Si exhiben los precios de venta de los articulos expuestos en
los escaparates.

Si exhiben el precio total de venta de todos los productos pues-
tos a disposicién del consumidor dentro del establecimiento
(carteles, lineales, etc.).

Si estan correctamente anunciados los precios de venta en
los folletos o cualquier otra forma de publicidad con indica-
cién del precio.

Si los precios son inequivocos, facilmente identificables, cla-
ramente legibles, situados en el mismo campo visual y si son
visibles para el consumidor sin necesidad de que tenga que so-
licitar dicha informacién.

Si existe alguna diferencia entre los precios exhibidos en car-
teles, lineales, escaparates, folletos y publicidad.

Si existe alguna diferencia entre los precios exhibidos y los
precios cobrados.
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Si en caso de contemplar o publicitar las posibilidades de pa-
go anticipado, aplazado o financiado, se facilita al consumi-
dor la informacién preceptiva correctamente documentada.

4.1.3 Campanas de Inspeccion en proceso de
ejecucioén

Campana de inspeccion y control de promocion de
ventas

Los principales aspectos a controlar en esta campana son:

Exhibicién de la duracién de la promocién, precios, etiqueta-
do de productos.

Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

Entrega de comprobantes de compra correctamente cumpli-
mentados.

Inexistencia de carteles con cldusulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.

Campana de inspeccion y control general de
establecimientos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son:

Exhibicién de precios.

Condiciones de los contratos, en su caso.

Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

Entrega de comprobantes de compra correctamente cumpli-
mentados.

Inexistencia de carteles 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:
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Exhibicién de autorizaciones administrativas para el ejerci-
ciodelaactividad.

Existencia de documentacién de origen de las mercancias.
Exhibicién de precios, existencia y correcto etiquetado de
productos.

Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

Entrega de comprobantes de compra.

Inexistencia de carteles con cldusulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.
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Campana de inspeccion y control de venta por
internet

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

— Identificacién clara del responsable de la venta.

— Informacién sobre las caracteristicas de los productos, me-
dios de pago, garantias, forma y lugar de presentacién de las
reclamaciones.

— Existencia del derecho de desistimiento

Campana de inspeccion y seguridad de los productos

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

— Vigilar que los productos puestos a disposicién de los consu-
midores sean seguros, es decir, que no presenten riesgos que
puedan afectar a la salud o la seguridad de las personas a las
que van destinados.

— Retirar del mercado todos aquellos productos declarados in-
seguros o que presenten indicios racionales de riesgo para la
salud o la seguridad.

Campana de toma de muestras

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

— Tomar muestras de productos para comprobar si cumplen
los requisitos de calidad y seguridad exigidos por la normati-
vavigente.

— Analizar productos que hayan sido objeto de denuncia por los
consumidores madrilerios.

Campana de inspeccion y control general de
productos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son:
— Existencia de etiquetado en los productos controlados y que
éste sea completo y esté adecuadamente expuesto.
— Lavigilancia del cumplimiento de las disposiciones de segu-
ridad de los productos controlados

Campana de inspeccion y control sobre publicidad
engainosa en el etiquetado de productos envasados
(colabora Madrid Salud)

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:
— Existencia de etiquetado en los productos controlados y que
éste sea completo y esté adecuadamente expuesto.
— Toma de muestras con objeto de verificar la exactitud de la
cantidad declarada en el etiquetado o publicidad del produc-
to.
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Campana de inspeccion y control de reparaciones a
domicilio SAT

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:
- Lacomprobacién de la entrega a los consumidores de presu-
puestos correctamente elaborados.
— Que se exhibe el listado de Precios.
— La entrega de facturas debidamente cumplimentadas y con
todos los requisitos legales.

Campana de inspeccion y control de academias de
baile

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

— Publicidad correctay sin clausulas abusivas.

— Existencia del tablén de anuncios expuesto al publico infor-
mando: de la relacién de cursos que se imparten, el horario
de atencion al publico, la existencia o no de un periodo de de-
sistimiento por parte del alumno, la identificacién del res-
ponsable del centro y las demas leyendas obligatorias que exi-
ge lanormativa legal.

— Existencia de folletos informativos con los requisitos exigidos
por lanormativa.

— Certificaciones sobre el rendimiento escolar.

— Existencia de contratos con todos los requisitos normativos y
carentes de clausulas abusivas.

— Registro de alumnos matriculados conforme exige la norma-
tivalegal.

— Facturas o justificantes cumplimentados correctamente.

— Existencia de hojas de reclamaciones y cartel anunciador de
las mismas.

Campana de inspeccion y control de establecimientos
de arreglos de ropa

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

— La correcta exhibicién de los precios de todos los servicios
que realizan.

— Existencia de hojas de reclamaciones y cartel anunciador de
las mismas.

— Entrega de comprobantes de compra.

- Inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.

Campana de inspeccion y control de las ofertas que
realizan los establecimientos comerciales a través de
catalogos

Los principales aspectos a controlar en esta campana son:

— Comprobacion de existencias de los productos del catalogo.
— Inexistencia de clausulas que atenten contra los derechos de
los consumidores en los catalogos.
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Correcto anuncio de los precios en el catidlogo, incluyendo la
indicacién de los precios por unidad de medida en los casos
en los que sea aplicable.

Campana de inspeccion y control de precios en
escaparates

Los principales aspectos a controlar en esta camparia son:

Existencia y anuncio correcto de precios en escaparates.

Campana de inspeccion y control de establecimientos
de venta de muebles

Los principales aspectos a controlar en esta campafia son:

La exhibicién de precios, tanto en el interior del estableci-
miento como en el escaparate.

Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

Entrega de comprobantes de compra correctamente cumpli-
mentados.

Inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.

Etiquetado y garantia de los articulos que venden

Campana de Navidad

Los principales aspectos a controlar en esta campara son:

En los establecimientos:

Exhibicién de autorizaciones administrativas

Exhibicién de precios,

Verificar la existencia de hojas de reclamaciones y cartel
anunciador de las mismas.

Entrega de comprobantes de compra

Inexistencia de carteles con clausulas que atenten contra los
derechos de los consumidores.

Enlosjuguetes:

Existencia de etiquetado y que este sea correctoy adecuado a
cada tipo de juguete, y que ademads contenga las instruccio-
nes y advertencias e indicaciones sobre su utilizacién y re-
duccién de riesgos.

Marcado CE, como garantia del cumplimiento de las pres-
cripciones técnicas de seguridad.

En el resto de articulos controlados:

Existencia de etiquetado en todos los productos y que éste sea
completo y esté adecuadamente expuesto, con inclusién, en
su caso, de las debidas instrucciones de instalacién, funcio-
namiento, etc.
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4.2 Fomento del asociacionismo en
materia de defensa de los
consumidores

4.2.1 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
Municipal de Subvenciones de Consumo, en tres programas:

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 pres-
tan servicios a los consumidores de modo gratuito.

Programa de informacion

Dirigido a financiar hasta el 100% de los gastos de las acciones infor-
mativas, mediante la edicién por parte de las asociaciones y organi-
zaciones de consumidores de materiales divulgativos como revistas,
boletines, folletos, guias o cuadernillos, cuyo contenido vaya orienta-
do a conseguir una mejor proteccioén de los derechos de los consumi-
dores. Se consideran especialmente aquellas actividades basadas en
el empleo de nuevas tecnologias en esta labor de difusién y mejora del
conocimiento.

Programa de formacion

Dedicado a financiar hasta el 100% de actividades como talleres, cur-
sos, conferencias o jornadas formativas que tengan como objetivo me-
jorarla educaciéon de los consumidores.

Desde la creacion de esta linea de ayudas especificas para la activi-
dad de las asociaciones de consumidores, en el afio 2004, el
Ayuntamiento de Madrid ha venido ejerciendo una accién continua-
da de fomento de este tipo de actividades por parte de las organiza-
ciones de consumidores. El ntiimero de proyectos subvencionados y
las respectivas dotaciones econémicas a lo largo de los tltimos ejerci-
cios sereflejan en el grafico adjunto.
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El niimero de proyectos subvencionados
alcanza la cifra de 33 para una dotaciéon
presupuestariade 136.320 euros.
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Subvenciones a las asociaciones de consumidores y nimero
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacion Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Ala convocatoria de subvenciones de 2011, se ha destinado un presu-
puesto total de 136.320 euros, manteniéndose la misma asignacién
del afio anterior.

En el presente ejercicio los beneficiarios de estas subvenciones han si-
do las siguientes asociaciones:

— Confederacion de Asociaciones de Consumidores y Usuarios
de la Comunidad de Madrid (CECU Madrid)

— Federacién de Usuarios-Consumidores Independientes de la
Comunidad de Madrid (CICM-FUCI)

— Unioén de Consumidores de la Comunidad de Madrid (UCE)

— Asociaciéon de Amas de Casa y Consumidores-Usuarios de
Madrid “Ascensién Sedefio” (AACCU)

— Unién de Cooperativas de Consumidores y Usuarios de
Madrid (UNCUMA)

— Asociacién de Usuarios de Bancos, Cajas y Seguros de la
Comunidad de Madrid (ADICAE MADRID)

- EUROCONSUMO Comunidad de Madrid.

— Federacién Regional de Asociaciones de Vecinos de Madrid
(FRAVM)

- Asociacién de Usuarios de Servicios Bancarios y
Consumidores de Madrid (AUSBANC MADRID)

- Asociacién de Consumidores y Usuarios de la Comunidad de
Madrid (AUSCOMA)

- Asociaciéon de Consumidores y Usuarios en Accién de
Madrid-FACUA “La Unidad”

En la convocatoria del afio 2011 se han concedido ayudas econémi-
cas para la realizacion de treinta y tres proyectos. Cuatro de ellos se
refieren a asistencia juridica gratuita a consumidores, ocho van diri-
gidos a actividades de informacién, y por udltimo, veintitiin proyectos
estan dedicados a actividades de formacién.
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En materia de informacion, al igual que en ejercicios anteriores, se
ha impulsado el empleo de nuevas tecnologias como medio de difu-
sion de la informacion, con espacios web dedicados a la publicacién
de boletines digitales o a guias sobre créditos al consumo en tiempos
de crisis, derechos del consumidor en los viajes y audiovisual sobre
comercio justo. También, estas ayudas se han centrado en la edicién
de revistas que publican periédicamente las asociaciones con espa-
cios dedicados a temas de actualidad en consumo o a folletos especifi-
cos como la compra de billetes de avién por Internet, los consumido-
resy vivienda.

En cuanto a formacién se ha destinado ayuda econémica para reali-
zacién de charlas, talleres y sesiones formativas cuyas tematicas han
versado sobre temas generales de consumo como los derechos de los
consumidores, el sistema arbitral, consejos basicos para sectores es-
pecificos como la telefonia, la vivienda, etc.

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

El Consejo Municipal de Consumo es el 6rgano que canaliza la parti-
cipacién ciudadana en materia de consumo. Una vez constituida la
Corporacién Municipal, el pasado 11 de junio, tras la celebracién de
elecciones locales, se ha renovado su composicion por Decreto de 18
de noviembre de 2011 del Delegado del Area de Gobierno de
Economia, Empleo y Participaciéon Ciudadana, nombrando los nue-
vos vocales del Pleno del Consejo Municipal de Consumo del
Ayuntamiento de Madrid.

Las ocho Asociaciones de Consumidores con mayor grado de implan-
tacion en la ciudad de Madrid son miembros de este Consejo, ejer-
ciendo en él la legitima representacién de los consumidores.

Es de interés publico fomentar la colaboracién con estas
Organizaciones en el municipio de Madrid y promover asi la asisten-
cia, informacién y proteccién a sus ciudadanos en materia de consu-
mo.

Desde el afio 2004, se han venido firmando convenios de colabora-
cidn entre estas asociaciones y el Ayuntamiento de Madrid con el fin
de poner en marcha programas encaminados a lograr una mejor pro-
teccién de los legitimos intereses de los consumidores y usuarios.
Actualmente estos convenios constituyen sirven de base para la con-
cesion de subvenciones nominativas a las asociaciones integrantes
del Consejo Municipal de Consumo.

Las asociaciones con las que actualmente se firman convenios son las
siguientes:
- Confederacién de Asociaciones de Consumidores y Usuarios
dela Comunidad de Madrid (CECU Madrid)
— Federacién de Usuarios-Consumidores Independientes de la
Comunidad de Madrid (CICM-FUCI)
— Federacién Unién Civica Nacional de Consumidores y Amas

120

En materia de informacién se ha impul-
sado el empleo de nuevas tecnologias co-
mo medio de difusién de la informacion,
con espacios web dedicados a la publica-
cién de boletines digitales o a guias so-
bre créditos al consumo en tiempos de
crisis, derechos del consumidor en los
viajes y audiovisual sobre comercio jus-
to.



La dotacién presupuestaria para este
ejercicio ha sido de 188.000 euros, la mis-
ma cifra que el ano anterior. Por su par-
te, los programas recogidos en los con-
venios han sufrido variaciones a lo largo
de los distintos ejercicios para acomo-
darse mejor a las demandas de los con-
sumidores.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

- de Hogar de Espana (UNAE)

— Unioén de Consumidores de la Comunidad de Madrid (UCE)

- Asociacién de Amas de Casa y Consumidores-Usuarios de
Madrid “Ascension Sedefio” (AACCU)

- Unién de Cooperativas de Consumidores y Usuarios de
Madrid (UNCUMA)

- Asociacién de Usuarios de Bancos, Cajas y Seguros de la
Comunidad de Madrid (ADICAE MADRID)

- EUROCONSUMO Comunidad de Madrid.

La dotacién presupuestaria destinada a estos convenios, sufrié un in-
cremento progresivo hasta el ejercicio 2010, manteniéndose estable
durante el presente ano.

Numero de programas y dotacion presupuestaria para los

convenios con las asociaciones de consumidores del
Consejo Municipal de Consumo
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participaciéon Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En el presupuesto de 2011 se incluy6 un apartado relativo a subven-
ciones nominativas para cada una de las ocho asociaciones integran-
tes del Consejo Municipal de Consumo. La dotacién presupuestaria
para este ejercicio ha sido de 188.000 euros, la misma cifra que el afio
anterior.

Los programas recogidos en los convenios han sufrido variaciones a
lo largo de los distintos ejercicios para acomodarse mejor a las de-
mandas de los consumidores.

Actualmente, los convenios recogen tres 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. Letrados ejercientes de estas organizaciones ofrecen
asistencia juridica gratuita a los consumidores que asi lo requieren y
se les atiende en la OMIC Central con cita previa, respondiendo técni-
camente a las consultas que plantean los ciudadanos en materia de
consumo. Esta experiencia ha resultado muy positiva, por lo que en
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los ultimos afios se ha venido reforzando el nimero de horas destina-
das a este programa. Durante el afio 2011 se han destinado al mismo
200 horas de asistencia por asociacion.

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

Por tltimo, este afio 2011, se ha mantenido el programa de informa-
cién en ejes comerciales, que se incorporé el afio anterior. Para su eje-
cucién se instalan en las zonas de compras con mayor afluencia de pu-
blico, y en fechas senaladas, puntos informativos, atendidos por téc-
nicos de las asociaciones de consumidores, en los que se ofrece res-
puesta a las consultas de los ciudadanos y se distribuye material di-
vulgativo sobre temas de actualidad en consumo.

Las fechas en las que se ha desarrollado esta actividad han sido el Dia
del Consumidor (1 jornada) y en las rebajas de verano (tres jornadas).
En cada uno de estas campanas se han instalado ocho puntos infor-
mativos distribuidos en otras tantas zonas comerciales de la ciudad.

4.3 Codigos de Buenas Practicas

Dentro de la linea de fomento de la elaboracién e implantacién de
Coédigos de Buenas Practicas empresariales y sistemas de
Autocontrol desarrollada por el Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana, a través del Instituto Municipal
de Consumo, durante el segundo semestre del afio 2011, se han reali-
zado las siguientes actuaciones.

4.3.1 Elaboracion e implantacion de codigos
de buenas practicas

Con fecha 17 de mayo de 2011 fue aprobado por el Ayuntamiento de
Madrid el Cédigo de Buenas Practicas en el sector Hotelero, siendo
editado por el Area de Gobierno de Economia, Empleo y
Participaciéon Ciudadana en septiembre y presentado oficialmente,
por el Director General del Instituto Municipal de Consumo, el 30 de
noviembre de este afio, en un acto conjunto con la Asociacién de
Comerciantes del Barrio de las Letras y El Patronato de Turismo.

Dicho Cédigo es fruto del convenio de colaboracién suscrito por el
Ayuntamiento de Madrid y la Asociacién Empresarial Hotelera de la
Comunidad de Madrid (AEHM), siendo su objetivo contribuir a in-
crementar la calidad y profesionalidad de los servicios ofrecidos por
los hoteles de nuestra ciudad a fin de garantizar la proteccién de los
derechos de los madrilenos y los visitantes de la misma.
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En breve se va a proceder a su implantacién a nivel de todas las em-
presas del sector Hotelero existentes en el municipio de Madrid, cuyo
numero es superior a 300.

Se ha elaborado un Cédigo de Buenas Practicas en el sector de
Agencias de viajes que se encuentra pendiente de informe por el
Consejo de Consumo de la Comunidad de Madrid hasta que se pro-
duzca la aprobacién de la nueva normativa reguladora en materia de
turismo de &mbito autonémico.

Se ha procedido a la realizacién de una nueva edicién del Cédigo de
Buenas Practicas en el sector de Talleres de reparacién de automévi-
les, cuya implantacién se ha efectuado en 600 empresas durante el
mes de octubre del presente ejercicio.

Se ha continuado con la labor de revisién y actualizacién de los
Cédigos de Buenas Pricticas editados con el fin de adaptar su conte-
nido a lareciente normativa publicada aplicable a cada sector.

Durante el segundo semestre de 2011 se han actualizado los siguien-
tes Codigos:
— Talleres de reparacion de automéviles, que se encuentra pu-
blicado en la web municipal.

— Se han reeditado los cédigos de Tintorerias y lavanderias y
Reparacién de electrodomésticos, y sus respectivas Adendas.

Se esta trabajando en la actualizacion de los Cédigos:
— Comercio de droguerias, perfumerias y cosmética.
— Mudanzasy guardamuebles.
- Comercio dejuguetes.

4.3.2 Diseino y ejecucion de un Plan especifico
de comunicacioén

Con el objetivo de promover la difusién de los Cédigos de Buenas
Practicas y fomentar la informacién y el conocimiento sobre los mis-
mos, fundamentalmente, a nivel empresarial, y de la ciudadania, en
general se viene desarrollando con periodicidad anual un Plan espe-
cifico de comunicacién que incluye las siguientes actuaciones:

Campana de sensibilizacion a nivel empresarial

La Camparfia de sensibilizacién del movimiento empresarial ante los
Cdédigos de Buenas Practicas y el Autocontrol, que se viene desarro-
llando con caracter informativo, ha tenido de enero a diciembre de
2011 untotal de 2.131 destinatarios.

Actualizacion de la web respecto a Coédigos de
Buenas Practicas

Durante el segundo semestre de 2011 se ha continuado con la labor
de actualizacién del espacio web destinado a Cédigos de Buenas
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Practicas, incorporando los nuevos contenidos (Adendas, documen-
tacién asociada, Notas de prensa y noticias) en funcién de su disponi-

bilidad.

También se ha dado continuidad a la actualizacién peridédica, con mo-
tivo de las altas y bajas de establecimientos, del listado de empresas
adheridas a Cédigos, el cual esta disponible para su consulta en la
web.

Todas estas actuaciones se han visto reforzadas, en el segundo semes-
tre de 2011, mediante la realizacién de una intensa Campaiia de co-
municacién directa para el fomento de los Cdédigos de Buenas
Practicas dirigida a los empresarios. Esta campana se ha desarrolla-
do en una doble vertiente, de forma individualizada, a nivel de 170 es-
tablecimientos comerciales y de forma colectiva, a nivel de dos
Asociaciones empresariales (ASMACE y Asociacién de comerciantes
Barrio Letras). Su objetivo ha sido fomentar la adhesion de las em-
presas a los Cédigos de Buenas Practicas y al Sistema Arbitral de
Consumo, como condicién necesaria e indispensable para ello.

4.3.3 Adhesion a los cédigos de Buenas
Practicas

La adhesién a los Cédigos de Buenas Practicas por parte de las em-
presas es voluntaria e implica el cumplimiento de los requisitos lega-
les aplicables a cada sector, asi como de los compromisos de actua-
cién contenidos en los mismos.

Durante el afio 2011 se tiene previsto el aumento del nimero de adhe-
siones a los Cédigos de Buenas Practicas con motivo de su implanta-
cién en nuevos sectores empresariales. El objetivo es conseguir la ad-
hesién de 110 nuevas empresas.

Al finalizar el ejercicio 2010 habia 813 empresas adheridas a Cédigos
y en posesion del distintivo “Buenas Practicas”, existiendo al finalizar
el segundo semestre de 2011, un total de 1.202 solicitudes de adhe-
sién a Codigos cuya gestion ha dado lugar a 932 autorizaciones de ad-
hesién y concesion del simbolo “Buenas Practicas, habiéndose supe-
rado el objetivo previsto.
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Al finalizar el ejercicio 2010 habia 813
empresas adheridas a Cédigos y en pose-
sién del distintivo “Buenas Practicas”,
existiendo al finalizar el segundo semes-
tre de 2011, un total de 1.202 solicitudes
de adhesién a Cédigos cuya gestién ha
dado lugar a 932 autorizaciones de adhe-
sién y concesién del simbolo “Buenas
Practicas.

4. PROTECCION AL CONSUMIDOR

Numero de empresas adheridas a los cddigos de Buenas
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

Como puede observarse en el grifico adjunto, el nimero de empresas
que se han comprometido con la calidad de sus productos y servicios,
através de los Codigos de Buenas Practicas, ha ido incrementédndose
através de los afios, lo cual adquiere especial relevancia en estos mo-
mentos de crisis.

Si tomamos como referencia el censo de establecimientos de los dis-
tintos sectores empresariales y las solicitudes de adhesién presenta-
das, se observa que el sector de Reparacién de Electrodomésticos es
el mas participativo (75,35%), seguido del de Comercio de Juguetes,
Autoescuelas y Tintorerias y Lavanderias, en porcentajes que varian
entre el 22% y 18%, manteniéndose la ténica existente hasta este mo-
mento.

En el momento actual, tres de cada cuatro establecimientos del sec-
tor de reparacién de electrodomésticos han materializado su adhe-
sién al Cédigo, al igual que 256 empresas del sector de talleres de re-
paracién de automoviles y 226 establecimientos del comercio textil.
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Solicitudes de adhesion a los Cédigos de Buenas Practicas

en relacion al censo de establecimientos
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Fuente: Instituto Municipal de Consumo. Area de Gobierno de Economia,
Empleo y Participacién Ciudadana. Ayuntamiento de Madrid.

En el siguiente diagrama de barras se representa la relacién existente
entre las solicitudes de adhesién presentadas por las empresas y las
autorizaciones concedidas en relacién a los trece sectores objeto de
Codigo de Buenas Practicas, implantados hasta el segundo semestre
del ejercicio 2011. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la
existencia de un porcentaje elevado de concesién del simbolo de cali-
dad “Buenas Practicas” en relacién a las solicitudes presentadas. Asi,
en primer lugar destaca el sector de Talleres de Reparacién de
Automoéviles con un 86,49% de autorizaciones de adhesion concedi-
das, seguido del sector de Tintorerias y Lavanderias, con un 85,58%y
el sector de Reparacién de Electrodomésticos, con un 84,11%. Les si-
guen en orden decreciente, Autoescuelas con un porcentaje del
83,1%; Droguerias, Perfumerias y Cosmética y Textil con porcentajes
que oscilan entorno al 80%; Comercio de Electrodomésticos, con un
78,26%, Calzado con un 77,37% y Mudanzas, con un 70% de adhe-
siones.
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Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiesto la existencia de un porcentaje ele-
vado de concesién del simbolo de cali-
dad “Buenas Practicas” en relacién a las
solicitudes presentadas. Asi, en primer
lugar destaca el sector de Talleres de Re-
paracién de Automéviles con un 86,49%
de autorizaciones de adhesién concedi-
das, seguido del sector de Tintorerias y
Lavanderias, con un 85,58% y el sector
de Reparacion de Electrodomésticos,
conun 84,11%.
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Autorizaciones de adhesion a los Cédigos de Buenas
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1. CARACTERISTICAS DE LA
MUESTRA'

1.1 Tipo de muestreo

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

La seleccion de secciones censales dentro de cada estrato se ha reali-
zado mediante un muestreo sistematico 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 sisteméatico 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 colaboracién 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, poblacién carente de titulacién so-
bre poblacién de 25 a 64 afios.

- Actividad econémica paro: Actividad femenina (mujeres
afiliadas a Seguridad Social mas mujeres paradas sobre mu-
jeres de 20 a 64 afios [PMH]), afiliados a la Seguridad Social
(Régimen General) en los grupos de cotizacién 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 mas afnos 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, sefialar que
el criterio de extraccién 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
titulaciéon baja y alto nivel de paro; un componente 2 “Envejecimien-
to” caracterizado por una elevada edad y un alto porcentaje de hoga-
res de 65 y mas y 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:
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Matriz de componentes rotados®

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 0,8346 0,2127 0,1611
%P aro/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: Normalizacién 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 anélisis cluster, utilizando como variables de clasificacién los
componentes o factores extraidos en la fase anterior, con el fin de lle-
gar a la determinacién de los estratos que han de permitir clasificar
las secciones censales y proceder a la aplicacién 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
numero 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;
GS5. Poblacién envejecida y G6. Hogares unipersonales jovenes (Ver
representacién grafica en anexos).

1.3 Tamano de la muestra y afijaciéon

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 distribucidn 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 INDICE DE
CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
MADRILENO.

La construccién de ICCM se realiza a través de la composicién 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 econ6-
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 para realizar 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 0 y 100 y la f6rmula 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 construccion 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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AREA DE GOBIERNO
DE ECONOMIA, EMPLEOY
PARTICIPACION CIUDADANA

j MADRID,’

Nombre
dir
mun prov
cp
Identif
MODIFICACIONES EN LOS DATOS DE IDENTIFICACION Y LOCALIZACION DEL HOGAR
1.Direccion e ‘ D e e,
Tipo (Calle, plaza, etc) Literal del vial
2. | P SO P PSPPSR
Tipo de nimero (N°, s/n, Km., etc.) Numero Piso, puerta, etc
3. Otros datos D e e, N ‘
Otros datos direccion (Poligono, Urbanizacién, etc.) C. Postal
4. Teléfonos Il ___ [ - [
Teléfono 1 Teléfono 2 Teléfono 3
PERSONA DE CONTACTO
T ettt \ sl al
Nombre Teléfono Movil
2 L \ B e
Apellidos Correo electronico

INSTRUCCIONES

Nos interesa su opinién en todas y cada una de las preguntas del cuestionario. Si tiene alguna duda o desea obtener mayor informacién, no dude en ponerse en
contacto con la Srta. Isabel en el teléfono 900.504.300

Grafo_Test
Disefio Grafo_Net
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ASI INDIQUE, APROXIMADAMENTE, EL IMPORTE QUE

TIPICAS COMPRAS NAVIDENAS,

PIENSA COMPRAR LOTERIA? SI ES ESTE ANO, ¢(CREE USTED QUE JUGARA

MAS, MENOS O IGUAL A LA LOTERIA QUE
LAS PASADAS NAVIDADES?

DESTINARAADICHACOMPRA.
A. Todasenvisperasdefiestas .................... D 1 i
A. No B. Si - D 1
A Jugarémas .................
B. Todas con antelacion congelando los alimentos que ca- D 6 D 1
AUCANANES . . ..ot L2 |
B. Jugaréigual ................ D 2
C. Partelas visperasy parte conantelacion ........... D 3
_ G
Cantidad destinada 4 3
D.NSINC ... .. D 4 ala compra de loteria C. Jugarémenos ............... D

{COMPRARA REGALOS ESTAS NAVIDADES? SI ES ASi
APROXIMADAMENTE, EL IMPORTE QUE DESTINARAADICHACOMPRA.

INDIQUE,

ESTE ANO, ;,CREE USTED QUE GASTARA MAS, MENOS O IGUAL EN REGALOS QUE
LAS PASADAS NAVIDADES?

A. No

R s €D

Cantidad destinada
ala compra de regalos

A. Gastaré mas

B. Gastaréigual

C. Gastaré menos

GO

¢ QUE ACTIVIDADES DE LAS QUE ORGANIZA EL AYUNTAMIENTO
DISFRUTAR? (LEER OPCIONES UNAAUNA)

DE MAD

RID EN EPOCA DE NAVIDAD CONOCE Y DE ELLAS CUALES SUELE

1. Conoce 2. Disfruta (Sélo si conoce)

No Si No Si
A. LacabalgatadeReyesdel5deenero. ... ... ... .. . D 6 D 1 D 6 D 1
B. Las“uvas”lanochedel 31dediciembreenlaPuertadelSol ..................... ... .. ... ........... D 6 D 1 D 6 D 1
C. Lacarrerapopular “San Silvestre Vallecana”el31dediciembre . .......... .. ... .. ... .. .. ... ... .. D 6 D 1 D 6 D 1
D. Lasiluminacionesenlascalles principalesdeMadrid . . . ........ ... ... . ... D 6 D 1 D 6 D 1
E. Laexposicion de Belenes que realiza el Ayuntamiento en sus diversos centros municipales ................. D 6 D 1 D 6 D 1
F. ElmercadillonavidefioenlaPlazaMayor . ......... ... .. ... . ... ... ... ... ... D 6 D 1 D 6 D 1
G. Lasactuaciones de musicay teatro en centros y locales municipales .. ............ ... ... i D 6 D 1 D 6 D 1
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C. MOVILIDAD EN LA CIUDAD DE MADRID

<D

&

INDIQUE SIELHOGAR TIENEALGUNO DE LOS SIGUIENTES

EPIGRAFES Y EN QUE CANTIDAD

LUGAR DE APARCAMIENTO CUANDO ESTAEN ELHOGAR, EN ELTRABAJO Y EN OTRAS OCASIONES

1.Enellugarde 2.Eneltrabajoyen

residencia otras ocasiones
No S Cantidad No  Si No  Si
De D 1> A, Parkingpropio . . . ..o ut i DG D 1 DG D 1
B. Parkingalquilado .. ...... ... ... ... D 7 D D 7 D
D 7 D 2| | C. Parkingdelaempresa .. ........ouuuiinuiiie i D 8 D 3 D 8 D 3
D. Parkingdepagoporhoras .................oiiiiiiiiiiiiaa.. D 9 D 4 D 9 D 4
D 8 D 3| | E. Parkinggratuito .. .............uueiiiiiiii e D 6 D 1 D 6 D 1
F. Enlacalle,zonaverde (contarjetaderesidente) .................... D 7 D 2 D 7 D 2
D 9 D 4| | G. Enlacalle, conaparcamiento limitado, zona azul (sin tarjeta de residente) . D 8 D 3 D 8 D 3
H. Enlacallesinlimitacionde aparcamiento . . ........................ D 9 D 4 D 9 D
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 ‘

- Dohv [ Jo2 [ Jo3 [ Joa [ Jos
3 D111 [J12 [J13 [J14 []5
21y 22 [Jas [J2a [ 25
[ Jety ez [Jas [Jaa []35
sy a2 [Jas [Jas [ a5
sty [s2 [s8 []s4 [ ]s5
o [ety [Je2 [Jes [ Jes [ Jes

[J73 [ 4 [ 7

‘ 1 2 3 4 5

[ Jor [ Jo2 [ ]Jo3 [ Joa [ Jos
[ Jo1 [ Jo2 [ Jo3 [ Joa [ Jos
[ Jo1 [ Jo2 [ Jo3 [ Jos4 [ Jos
[ Jot [ Jo2 [ Jo3 [ Josa [ Jos
[ Jot [ Jo2 [ Jo3 [ Joa [ Jos
[[Jot [ Jo2 [Jo3 [ Joa [ Jos
[ Jot [ Jo2 [Jo3 [ Joa [ Jos
[[Jot [ Jo2 [Jo3 [ Joa [ Jos

6 7 8 9 10

[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jor [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jor [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10
[ Jos [ Jo7 [ Jos [ Joo [ 10

<

<>

A CAUSA DE LA CRISIS, ;UD
HA CAMBIADO EL MEDIO DE
TRANSPORTE PARA
REALIZAR ALGUNO DE LOS
DESPLAZAMIENTOS

INDIQUE EL MEDIO DE TRANSPORTE QUE
USABA ANTES Y EL QUE USA AHORA COMO
CONSECUENCIADELACRISIS

A CAUSA DE LA CRISIS, ,UD REALIZA
MENOS DESPLAZAMIENTOS AL DIA?

INDIQUE EL NUMERO DE
DESPLAZAMIENTOS QUE HACE DE
MENOSAL DIAACAUSADE LACRISIS

B. No

1. Antes 2. Ahora
A. Apie ..... []1 A. Apie ..... []1
B. Bicidleta .. || 2 B. Bicidleta .. |_| 2
C. Moto ..... D 3 C. Moto ..... D 3
D. Coche .... | |4 D Coche....[ 14
E. Taxi ...... D 5 E. Taxi ...... D 5
F. Autobis .. L 16  F Autobs .. |6
G.Metro....D7 G.Metro....D7
H. Ferrocarril . D 8 H. Ferrocarril . D 8

AUNO ... L]
B. Dos []2
C.TreS .o, []s
D. Cuatro ........... []4
E. Masdecuatro . . .... []s




PAGINA 7

C. MOVILIDAD EN LA CIUDAD DE MADRID (Cont.)

&

INDIQUE LA RAZON PRINCIPAL POR LA QUE NO SUELE UTILIZAR EL

TRANSPORTE PUBLICO

LAMOTO

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

. No hay servicio de transporte publico

01

A
B. Lasparadasoestacionesquedanlejos .......... D 02 A. Dificultad paraaparcar ...................... D 01
C. Pocafrecuenciadeltransporte publico ........... D 03 X D 02
B. Elaparcamientoesdepago ...................
D. Hay que realizar muchas combinaciones ......... D 04 i D 03
C. BEvitarlosatascos ...........................
E. Necesidad de utilizar el coche/moto para el trabajo . . D 05 ) - D 04
D. Esmasbarato el transporte publico .............
F. Pormayorcomodidad ....................... D 06 ) o, D 05
E. Evitarlacontaminacion ......................
G. Porseguridad . ....................... ... D 07 D 06
F. Nolegustaelcoche .........................
H. Hayparkingeneldestino ..................... D 08 L . 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. Nome gustaeltransporte publico . .............. D " 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 [Joz [Jos [Joa [Jos [Jos [ Jor [Jos [ Joo [ J1o
B Limpieza ... [ Jor [[Joz [Jos [Joa [Jos [ Jos [ Jor [Jos [Joo [ ]10
C. Tratoconelpersonaldeservicio . ................ouiiuiiiinannann.. D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
D. Frecuencia ......... ...t D 01 D 02 D 03 D 04 D 05 D 06 D 07 D 08 D 09 D 10
ELRApIdez ..o [ Jor [Joz [Jos [Joa [Jos [ Jos [ Jo7 [ Jos [Jos [ ]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 HINGrANos ... ... [Jot [Joz [Jos [Joa [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
I. 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 [Jo4a [Jos [ Jos [ Jor [ Jos [Joo [ 10
K. Comodidad ... [Jot [Joz [Jos [Joa [Jos [Jos [Jor [Jos [Jos [ ]10
L PreCIO .o [Jot [Jo2 [Jos [Joa [Jos [Jos [ Jor [Jos [Jos [ ]1o

i A i ¢REALIZO EN DIALABORABLE
'SNE%QUL,j%S':l_’gchgggggﬁéféﬁ_Rk"&%é’gﬁggﬂ%ﬁ& QUE, GASTO MENSUAL DEL HOGAR EN LOS SIGUIENTES EPIGRAFES ALGUN DESPLAZAMIENTO DE
’ MAS DE 5 MINUTOS?
A Puntualidad . ... []of
B. Limpieza ......... .. ... ... . D 02
C. Tratoconelpersonaldeservicio . ............... D 03 No Si Cantidad A. Si
D.F (B D 04 A. Transporte publico colectivo . D 6 D 1>l
recuencia D 1
E. Rapidez ....... ... ... .. ... i D 05 ‘ ‘
i 6 1>
F. Interconexién con otros medios de transporte . . . .. D 06 B. Taxis .................s D D e —
G. Itinerarios . ....... .. .. D 07 D 6 D 1 ‘ ‘
C. Combustible . ............ gl

H. Horarioamplio . ......... .. ... .. ... ... ... ... D 08 B. No

i 09 6
. Extensiondelared ............... ... ... ..... D D. Aparcamiento ... ..... ... D 6 D 1 »‘____‘ D
J. Seguridad ... []1o

i 1
K. Comodidad ... ....ooviiai 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
w
H <§( CITE LOS DISTINTOS ) )
z 5 LUGAR DE ORIGEN DEL HORA DE LUGAR DE DESTINO DEL D%%g‘;'&”zg_ﬂ MOTIVO GENERAL DEL O P A | R R AMIEN
% DESPLAZAMIENTO SALIDA DESPLAZAMIENTO MIENTO DESPLAZAMIENTO UTILIZADO EN EL | TOS ESTE DiA?
g 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. OCIO ..o oo, D 5 | C. AutobUs .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . D 3 7E®7 C. Madrid (periferiaeste) . D 3 7Em7 F. Vuelta aldomicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4 .
D. Madrid (periferiasur) .. 4 (formato 24 h.) | b Madrid (periferiasur) . . []4 (formato24h.) | Otros (especificar) . . . . [ ]9 |E. Ferocari . [Js5 ]| BSi
E. Otros municipios .. .. D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7 V
" Eepeciiaue otros motivos.
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ []2 A No
C. Compras ........... D 3 |A Apie ..... D 1 D 6 @
A. Madrid (almendra) L1 A. Madrid (almendra) L1 D. Gestiones personales . || 4 | B. Bicicleta .. (]2
B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ E.OCIO ... D 5 | C. Autobls .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . D 3 _EM_ C. Madrid (periferiaeste) . D 3 _ENW_ F. Vueltaal domicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4 )
D. Madrid (periferia sur) . D 4 (formato 24 h.) D. Madrid (periferiasur) . . D 4 (formato24h.) | Otros (especificar) . . . . D 9 | E. Ferrocarril . D 5| B Si
E. Otros municipios .. .. D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7 v
Especifique otros motivos
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ D 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 (periferianorte) . || 2 | B. Madrid (periferianorte) . |_] 2 | E. OGO .o (15 | c. Auobus .. |3
C. Madrid (periferia este) . D 3 T ihewm | G- Madrid (periferiaeste) . D 3 " wH:mm | F Vueltaaldomicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4
D. Madrid (periferia sur) . D 4 (formato 24 h.) D. Madrid (periferiasur) . . D 4 (formato24h.) | Otros (especificar) - . . . D 9 | E. Ferrocarril . D 5| BSi
E. Otros municipios .. .. D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche .... D 6 D 1
G. Moto ..... D 7
Especifique G. Otros motivos
A. Trabajo ............ D 1
B. Estudio ............ []2
C. Compras ........... D 3 A Apie ..... D L
A. Madrid (almendra) []1 A. Madrid (almendra) []1 D. Gestiones personales . [ ]4 |8 Bicicleta .. []2
B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ B. Madrid (periferia norte) . D 2 ‘ E. OGO ..o, D 5 | C. Autobus .. D 3
C. Madrid (periferiaeste) . D 3 AA:WA C. Madrid (periferiaeste) . D 3 AA:’\m* F. Vueltaal domicilio . ... D 6 | D. Metro . D 4 @
D. Madrid (periferiasur) . . D 4 (formato 24 h.) D. Madrid (periferiasur) . . D 4 (formato24h,) | Otros (especificar) . . . . D 9 | E. Ferrocarril . D 5
E. Otros municipios .. ... D 5 E. Otros municipios .. ... D 5 F. Coche . ... D 6
G. Moto ..... D 7

Especifique otros motivos
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RUIDO EN SU BARRIO Y EN LA CIUDAD DE MADRID

G

G

€Y

ACTUALMENTE, (DIRIA QUE SU
BARRIO ES MAS, IGUAL O MENOS
RUIDOSO QUE HACE UNANO?

ACTUALMENTE, &QIRiA QUE LA CIUDAD
DE MADRID ES MAS, IGUAL O MENOS
RUIDOSO QUE HACE UNANO?

Y DEL RUIDO QUE SOPORTA, , CUAL ES EL QUE MAS LE MOLESTA?

A. Masruidoso . . . . D 1
B. Igual de ruidoso . D 2
C. Menos ruidoso . . D 3

D.NSINC........

Masruidoso .. ....
B. Igual de ruidoso . D 2
C. Menos ruidoso . . D 3

D.NSINC........

El ruido que mas le molesta es el debido:

A. Alasindustrias E. Aobras

F. Alosvecinos

B. Altrafico

C. Aotros medios de transporte . . D 3 G. Alasfiestas particulares

D. Alas actividades de ocio ( bares,
discotecas,...) ............. 4

H. Otros (especificar) @ . [s

D. COYUNTURA DE CONSUMO

<P

INDIQUE CUAL ES A SU JUICIO LA SITUACION ECONOMICA

COMPARANDO CON LA SITUACION ECONOMICA PRESENTE DE SU

DE SUHOGAR RESPECTOALAQUE TENIAHACE UNANO HOGAR, LAS DE LOS PROXIMOS 4 MESES SERA...
A. Mejor ......... D 1 A. Mejor ......... D 1
B. Igual ......... D 2 B. Igual ......... D 2
C.Peor ......... D 3 C.Peor ......... D 3
D.NS/NC........ D 4 D.NS/NC........ D 4

<D

<D

INDIQUE SI, DADA LA SITUACION
ECONOMICA DE ESTE HOGAR, ES UN
BUEN O MAL MOMENTO PARA HACER
COMPRAS DOMESTICAS IMPORTANTES,
COMO MUEBLES, ELECTRODOMESTICO,
AUTOMOVILES, ETC.

EN RELACION CON EL TOTAL DE INGRESOS DE SU
HOGAR, ;COMO HAN LLEGADO A FINAL DE MES
ESTOS ULTIMOS CUATRO MESES?

INDIQUE SI EL HOGAR HA PODIDO AHORRAR EN
LOS ULTIMOS CUATRO MESES Y, EN SU CASO, LA
CANTIDAD AHORRADA

A. Siesunmomento adecuado D 1

]2
C. Esunmomentoinadecuado D 3

[la

B. Elmomento actual no es ade-
cuado pero tampoco malo .

A. Con mucha dificultad

ve)

. Condificultad

C. Con ciertadificultad

E. Conmucha facilidad

D. Confacilidad ................

[ ] C.NSINC
[]2
[]3
mE | |

[]s

Cantidad ahorrada
(ultimos cuatro meses)

ASU JUICIO, INDIQUE SI LASITUACION ASU JUICIO, INDIQUE COMO CREE QUE
D e DF Al SRESOS ECONOMICA DEL PAIS ES MEJOR, SERA LA SITUACION ECONOMICA DEL
IGUAL O PEOR QUE HACE UNANO PAIS DENTRO DE 4 MESES
T T ingresos netos mensuales
A Mejor......... [ ]t A Mejor......... [ ]
A Hastad99€ ...................... [ ]+
B. De500a999€ .................... 2
eooa L B. Igual ......... [ ]2 B. Igual ......... []2
C.De1000a1499€ ... ............... []s
4
D. De1500a1999€ .................. D C.Peor ......... D 3 C.Peor ......... D 3
E. De2000a2499€ ... .............. []s
F. De2500a2999€ .................. e D.NSINC........ []4 D.NS/INC........ []4
G. De300024999€ ... ... ....0o.. .. L]
H. 5000€0MAS ..................... []s
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D. COYUNTURA DE CONSUMO (Cont.)

<

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

Vivienda

1.1.  Adquisicion de vivienda: cuota hipoteca (Habitual)/ Contado (No Ha-
DIUAI) .o

1.2.  Cuotamensualalquiler ........... ... ... . ... ... ... . ...,

1.3.  Gastos comunidad

1.4.  Suministros: electricidad
1.5, Suministros:agua . ........... i
1.6.  Suministros:igas ............ .
1.7. Gastos de reparacionesy conservaciéndelavivienda ..........
1.8.  Otros servicios para el hogar (lavanderia, tintoreria, etc.) . .. ... ..
1.9. Segurosdelavivienda ............ ... ... .. i
1.10. Tasaseimpuestos de lavivienda (IBI; recogida de basuras, etc.) . .
Telecomunicaciones (telefonia fija, mévil, internet, TV cable, satélite, etc.)
Transporte Privado
3.1.  Compra de vehiculos a motor: cuota préstamo (Habitual) / Contado
(NoHabitual) ...... ...
3.2, Combustibles ....................... ...
3.3.  Alquilerde plazade garaje, parking,etc. . ....................
3.4. Mantenimientoy reparaciones (incluir revisiones, ITV,etc.) ......
3.5. Segurosdevehiculos .......... ... ... il
3.6. Impuestodecirculaciéndevehiculos ................ ... ...
Transporte Publico (abonos, billetes de tren, bus, avién, taxis, etc.) .
Educacion
5.1. Mensualidad (Habitual), matricula (No Habitual) : guarderia, univer-
sidad,academia,etc. ............ ... ... .o L
5.2.  Otros gastos en actividades extraescolares (fuera de horario escolar)

5.3.  Adquisicién de libros de texto, material escolar, uniformes, etc. . ..

idad (seguros o dentales, dentista, otros tra-

tamientos) . ... . i e
Servicios de empleados del hogar

7.1.  Servicios de limpieza (internas, externas por horas, etc.) ........
7.2.  Atenciénamenores, mayores y/o otros dependientes ..........
Gastos en pensiones alimenticias ...................... ...

Otros seguros (vida, seguros de créditos,etc) ...................

. Alimentacion, bebidas y articulos de limpiezadelhogar ...........
. Bellezay cosmética: productos y servicios (peluqueria, tratamientos, etc.)
. Ropa, calzadoy complementosdelvestir.......................

. Ocio

13.1 Viajes: gastos totales del viaje (billetes, alojamiento, restaurantes,
BlC.)
13.2 Baresyrestaurantes (noincluidosenviajes) .................
13.3 Asistenciaagimnasios, academiasdedanza,etc. .............
13.4. Cine, teatro, espectaculos deportivos, visitaa museos, etc. . ... ..

13.5. Comprade libros, prensa, CD's, DVD's, otros hobbies, etc. . ... ..

. Menajey todo tipo de electrodomésticos e informatica para el hogar

14.1. Adquisicion de bienes: cuota préstamo (Habitual)/ Contado (No Ha-
bitual) . ...

14.2. Reparacionesdebienes ............. ... ... ... ... ...

. Mobiliario, textil parael hogary otros

15.1. Adquisicion de bienes: cuota préstamo (Habitual)/ Contado (No Ha-
bitual) ...

15.2. Reparacionesdebienes ............. ... ... .

. Eventos familiares (bodas, bautizos, comuniones, cumpleaiios, etc)

. Otros gastos (especificar) ..................ccoiiiiiiii..,

Cantidad pagada en el mes (o la mitad si es bimen-

Pagos mensuales habituales

sual), con referencia al mes anterior

Pagos no habituales en el cuatrimestre

Cantidad pagada en el cuatrimestre, y no recogida
en laanterior columna

z
o

oo

[N R N T N - S - B N S

oo

o o o o o o o

oo oo oo

oooon

o o o o o

N

ooon

o o o o

o> o o o o o o

@

oooogooooo

oooood

IR R R N i e W A

0 oooon

oo

Cantidad pagada
(mes)

N

o

oo

[N N N N N S - S S S -

oo

o o o o o o o

oo oo oo

oooon

o o o o o

N

ooon

o o o o

o o o o o o o

@

oooogooooo

oooood

IR R R N i e W A

0 oooon

oo

Cantidad pagada
(cuatrimestre)
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OBSERVACIONES
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