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INTRODUCCION Y OBJETIVO DEL
ESTUDIO

La finalidad del presente Estudio es conocer los
aspectos mas generales y relevantes de los habitos y
comportamientos de los consumidores de Castilla-La
Mancha: donde compran, lo que compran, como
distribuyen su presupuesto, sus comportamientos
postcompra, etc. Se analizan también sus actitudes y
opiniones respecto a otras cuestiones basicas que
permiten completar el perfil de estos consumidores.

Uno de sus objetivos fundamentales es conocer
la evolucion de los comportamientos y actitudes
analizados, para “tomar el pulso” de los problemas y
retos mas importantes, en una realidad social en
constante cambio.

El presente Estudio tiene como objetivo conocer, de forma amplia y
pormenorizada, todos los aspectos relevantes de los comportamientos y
actitudes de los consumidores de Castilla-I.a Mancha. Para ello se ha utilizado
el amplio cuestionario que figura como anexo y que ha sido la base del trabajo
de campo realizado, y al que a continuacién nos referiremos. Los enunciados
que forman dicho cuestionario han sido seleccionados tras un minucioso
trabajo de analisis de su significacion y adecuacion a la realidad actual de los
consumidores. Su validez queda acreditada por el hecho de que la mayoria de
ellos han sido ya empleados en otros estudios que se han desarrollado o se
estan desarrollando actualmente. Esta coincidencia es, en un Estudio como el
presente, un valor afadido, puesto que permite analisis intergeneracionales

(por ejemplo con los datos del estudio sobre comportamientos de la



Presentacion y datos generales

poblaciéon joven de Castilla-La Mancha) y también comparacion de los datos

obtenidos con los de otras poblaciones de fuera de la Comunidad.

Ademas de la posibilidad de levar a cabo estos analisis
interpoblacionales, un motivo ain de mayor importancia para la cuidada
elecciéon de los {tems, es que debian ser validos para su empleo en series
temporales. Hay que tener en cuenta que uno de los objetivos mas
interesantes de estos HEstudios es, ademas de reflejar la situacién de los
consumidores en un momento dado, observar la evolucion de las situaciones
estudiadas, teniendo en cuenta los datos de afios anteriores. Por ello, al
disefarlo, hemos tenido presente el objetivo de que este mismo Estudio,
pudiera repetirse, con idéntico cuestionario, con la periodicidad adeudada
(cada 3-4 afios). De esta forma, se podria conocer la evolucion de la situacion
de los consumidores, saber qué problemas o demandas van aumentando o
disminuyendo, comprobar si las propuestas planteadas han tenido éxito, y
conocer lo que realmente preocupa en cada momento a los ciudadanos, para
poder ofrecer propuestas apropiadas a una realidad econémica y social que
cambia continuamente. Analizar la evolucién y las tendencias en los
comportamientos y los problemas es fundamental, puesto que cualquier
actuacion social se proyecta hacia el futuro. Finalmente, en todo el disefio y
desarrollo del Estudio, se ha tenido en cuenta que nuestro objetivo es llevar
cabo un trabajo socialmente util, que permita conocer la realizad y los
problemas de los consumidores de la Comunidad. Ninguna medida politica ni
social puede ser acertada si no parte de una informacion real sobre la situacién

sobre la que quiere incidir.



CONTENIDO Y ESTRUCTURA DEL
ESTUDIO Y DATOS DEL TRABAJO
DE CAMPO

La base del trabajo de campo han sido las
respuestas de 449 consumidores de Castilla-La
Mancha a un amplio cuestionario referente a
distribucién del presupuesto, habitos de compras,
eleccion de comercios y productos, comportamientos
y satisfaccion postcompra, relaciones con entidades
de consumo etc.

Esta muestra, formada por personas mayores de
18 afios, estaba estratificada por género, edad,
provincia y tamafio de la localidad de residencia,
seleccionadas de forma aleatoria con procedimientos
de control de sesgo para garantizar la validez de los
datos.

En los siguientes Apartados se recogen y analizan con detalle los
resultados del trabajo de campo realizado. Debe indicarse que, dado que todos
estos temas estan muy interrelacionados, y un mismo enunciado hubiera
podido ser incluido en varios Apartados, se ha tratado de seleccionarlos de la
forma que mas favoreciera la logica expositiva y que pudiera ser mas

conveniente desde el punto de vista de la interpretacion general de los datos.

Hay que tener en cuenta que el cuestionario se estructurd para que
facilitara a los encuestados su cumplimentaciéon, pero esta estructura no es

siempre coincidente con los Apartados del Estudio que, como ha quedado
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reflejado en el Indice son, ademas de la presente Introduccién, y el Resumen

Final, los siguientes:

e Distribucion del presupuesto y control del gasto (Apartado 2).

e DPreferencias de establecimientos y habitos de compra (Apartado
3).

e Decisiones de compra y comportamiento como consumidores.
(Apartado 4).

e Conocimiento de derecho, actitudes, opiniones y relaciones con
la Administraciéon (Apartado 5).

e Comportamiento y satisfaccion postcompra. Reclamaciones,
quejas y relacion con las Instituciones de Consumo (Apartado 6).

Cada apartado consta de los subapartados que se indican en sus
portadas. Estos comienzan con el analisis y exposicion general de los
resultados que se recogen, de forma amplia y detallada, en los cuadros
numéricos y graficos que figuran después. Para hacer mas clara la exposicion,
las principales referencias textuales de los enunciados las recogemos en

negrita.

Para facilitar la lectura y comprensioén del texto, se hace constar que,
dentro del contenido de las diversas Partes de este Estudio, se emplea la
referencia a “los consumidores” o “los encuestados” para englobar los datos,
analisis o comentarios que afectan conjuntamente a los hombres y las mujeres.
En los casos en los que se hacen diferencias por género, se utilizaran las

referencias concretas a hombres o mujeres.

Debemos indicar que, dado que los datos directos eran de por si, muy
extensos e interesantes, no hemos ahondado en la busqueda de correlaciones
entre las distintas variables, salvo en lo relativo a las relaciones entre algunos
enunciados relevantes y el género o la edad del informante. Teniendo en
cuenta las dimensiones de la muestra, muchas de estas correlaciones no
hubieran tenido la suficiente validez. Por otro lado, hubiera sido conveniente,
para llevarlas a cabo, partir ya de hipétesis relevantes que no era momento de

formular en el analisis descriptivo de los datos. Ademas la propia naturaleza
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de este Estudio y su finalidad principal que es, como hemos dicho, realizar un
trabajo socialmente util, exige centrarse en una exposicion clara de los
resultados, para que puedan ser entendidos por cualquier persona. No
obstante, la importancia y amplitud de estos datos permitiran que se lleven a
cabo, en un futuro, otro tipo de analisis. Respecto al analisis intergrupal por
edad, se han establecido tres grupos, de forma que el tamafio de los mismos
fuera lo mas cercano posible entre si. El primer grupo estaba formado por los
que tenfan entre 18 y 34 afios (135 personas, que suponen el 30% de la
muestra), el segundo grupo estaba formado por los que tenfan entre 35 y 49
afios (170 personas que suponen el 38% de la muestra) y el tercero estaba
formado por los que tenian 50 o mas afios (144 personas, el 32% de la

muestra).

Debemos sefialar también que, con el mismo fin de facilitar la
comprension e interpretacion de los datos, en este Estudio haremos
normalmente referencia a los resultados en porcentajes sobre la muestra. Con
el mismo objetivo de evitar complicar innecesariamente los cuadros
numéricos y graficos, ya de por si muy cargados de datos, hemos eliminado las
referencias al pequefio porcentaje (casi siempre por debajo del 1%) que no
contesta a algin enunciado y que constituye el resto hasta cien de los

porcentajes que se indican.

Aunque los porcentajes aparecen en los cuadros y graficos, en algunos
casos con decimales, en el texto explicativo, para facilitar su lectura, hemos

redondeado al alza o la baja, segiin procedia, dichos decimales.

Respecto a los datos del trabajo de campo, su base, como se ha
indicado, la constituyen las respuestas de 449 personas al amplio cuestionario
que se incluye en el anexo. Los datos técnicos de este trabajo son los

siguientes:

e Ambito: Castilla-I.a Mancha

e Universo: Poblacién mayor de 18 afios, hombres y mujeres,

residentes en la Comunidad de Castilla-I.a Mancha.
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Distribucién: Estratifica por género, edad, provincia y tamafio de

la localidad de residencia.

Técnica de muestreo: Aleatorio con procedimientos de control

de sesgos.
Muestra: 449 personas de las cinco provincias de la Comunidad.

Margen teorico de error: +/- 5% para un nivel de confianza del
95%.

Hipotesis P=Q=50%

Aplicacion de los cuestionarios por escrito por los propios
encuestados, bajo la supervision directa o con la ayuda de
colaboradores cualificados para garantizar la validez de todo el

proceso de recogida de datos.

Realizacion del trabajo de campo: Noviembre 2008- Marzo 2009

-10 -



DATOS GENERALES Y SITUACION DE
LOS INFORMANTES

La muestra ha estado compuesta por 222
hombres y 227 mujeres mayores de edad residentes
en Castilla-La Mancha, con una edad media de 44,05
afios. La mayoria vive en ciudades de mas de 20.000
habitantes y su distribuciéon por provincias, nivel de
estudios y situacion laboral es proporcionada a la que
existe en la poblacion general.

De acuerdo con lo indicado en la definicion de la muestra, ésta estaba
formada por 449 personas de las cuales 222 eran hombres (49,4%) y 227
(50,6%) mujeres, reflejando, por tanto, una distribucién por género muy

proxima a la que se da en la poblacion general

Todos los componentes de la muestra eran mayores de edad, siendo su
rango entre los 18 afios y los 80 afios, y obteniendo una edad media de 44,05

anos.

En cuanto a la distribuciéon por provincias se ha tendido a la
proporcionalidad respecto a sus habitantes. El mayor nimero de informantes

reside en Toledo (29,8%), en Ciudad Real (28,3%) y en Albacete (22 %). El

10,7% vive en Guadalajara y el 9,1% en Cuenca.

En lo referente al nimero de habitantes de la localidad donde
viven, los datos indican que el 53,5% vive en ciudades de mas de 20.000
habitantes, el 29,4 en localidades de entre 5.000 y 20.000 habitantes, el 10% en

-11 -
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localidades de entre 1.000 y 5.000 habitantes y el 6,9% en pueblos de menos
de 1.000 habitantes.

Respecto al nivel de estudios realizados por las personas que
componfan la muestra poblacional, no tenfa ningin nivel de estudios
concluido el 5,8%, el 18,7% habia acabado la E.G.B o su equivalente, el 10%
la ESO, el 14% el Bachillerato, el 14,5% habia concluido estudios de
Formacion profesional, el 17,1% era Diplomado y el 18,9% era Licenciado

Universitario o con titulacion equivalente.

En cuanto a la situaciéon laboral, la mayorfa (70%) estaba trabajando,
el 14,3% era pensionista, el 12,2% estaba parado o no habia tenido nunca

empleo y el 2,9% era estudiante.

-12-
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Provincia Numero | Porcentaje
Albacete 99 22,0
Ciudad Real 127 28,3
Cuenca 41 9,1
Guadalajara 48 10,7
Toledo 134 29,8
Total 449 100
PROVINCIA
Albacete
Ciudad Real
Cuenca
Guadalajara
Toledo
0 5 10 15 20 25 30
Habitantes Numero | Porcentaje
Menos de 1000 31 6,9
Entre 1000 y 5000 46 10,2
Entre 5000 y 20000 132 29,4
Mas de 20000 240 53,5
Total 449 100
HABITANTES
60
50
40
30
20
10
- 0

Mas de 20000 Entre 5000 y Entre 1000y Menos de
20000 5000 1000
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Edad Numero | Porcentaje

Menos de 35 afnos 135 30,1

35-49 afios 170 37,9

Mas de 49 anos 144 32,1

Total 449 100
EDAD

M Menos de 35 afios M 35-49 afios M Mas de 49 ainos

Género Numero | Porcentaje
Hombres 222 49,4
Mujeres 227 50,6
Total 449 100

GENERO

HHombres ™ Mujeres
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Estudios Numero | Porcentaje
Sin estudios 26 5,8
EGB 84 18,7
ESO 45 10,0
Bachillerato 63 14,0
FP 65 14,5
Diplomado 77 171
Licenciado 85 18,9
NS/NC 4 0,9
Total 449 100
ESTUDIOS
20
15 [
10 [
. |
0
N Y O o %4 o) o
@\o & & ‘\\Q@ < @@b c,},bb
0% cs)(\\ \Q\O ~0Q$\
&® P DAY
Situacion Numero | Porcentaje
Estudiante 13 2,9
Parado 55 12,2
Trabajando 317 70,6
Pensionista 64 14,3
Otras 0 0,0
Total 449 100

SITUACION LABORAL

HMEstudiante ®™Parado ™Trabajando ™ Pensionista
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DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE
GASTO DE LOS CONSUMIDORES

Los gastos que mas peso tienen actualmente en
el presupuesto de los consumidores son los de
vivienda y los de alimentacion y limpieza, seguidos
de los de combustible para vehiculo, suministros de
luz, agua y gas, teléfono movil, seguros, ropa y
calzado, comunidades de propietarios, formacion y
estudios y mantenimiento y reparacion de vehiculos.
A lo que menos dinero dedican es a la practica de
deportes, compra de cosméticos, bisuteria y joyeria,
atencion médica, transporte publico, cuotas a
asociaciones o entidades, donativos solidarios,
peluqueria, compra de musica, asistencia a
espectaculos deportivos y la compra de videojuegos.

Existen interesantes diferencias en Ila
distribucion de gasto por razéon de género (las
mujeres gastan mas en vivienda, alimentacion y
limpieza, ropa y calzado, formacién, farmacia,
regalos, cosméticos, bisuteria, joyeria y peluqueria) y
de edad.

En el cuestionario se pedia a los consumidores que sefialaran la
importancia que, en su propio presupuesto, tenian treinta y siete conceptos de
gastos diferentes, entre los que se encuentran todos los que, de acuerdo con
los estudios estadisticos de que se dispone, podian tener alguna relevancia. Las
cinco opciones de respuesta respecto a cada concepto eran: no gasto nada,
gasto poco, gasto bastante, gasto mucho o es un gasto principal.

Aunque en los cuadros de datos y graficos se recogen, de forma exhaustiva,
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todas las respuestas, para realizar este analisis de una manera apropiada, y
permitir comprobar el peso relativo de cada gasto, se han simplificado los
datos, sumando las respuestas no gasto nada y gasto poco, por un lado, y por
otro los de gasto mucho y es un gasto principal. A partir de esta ultima suma
se han ordenado los gastos, de mayor o menor importancia, tal y como

aparecen en el Cuadro-Resumen.

Para realizar una exposicion mas clara, vamos a ordenar los treinta y
siete conceptos por orden de mayor a menor importancia; para lo cual
tendremos presente, primero, la suma del porcentaje de consumidores que
consideran cada gasto un gasto principal o que afirman gastar mucho en ese
concepto. En caso de igualdad en la suma anterior, la prelacion se hara, de
menor a mayort, teniendo en cuenta las sumas de las respuestas no gasto nada
y gasto poco. Este es el orden que vamos a seguir en la exposicién de datos de
este apartado. Hay que tener en cuenta que el resto, entre las dos sumas de
porcentajes que se seflalan, se corresponde con los que han elegido la opcion

intermedia “gasto bastante” en cada concepto.

Se ha realizado un analisis diferencial de la distribucién del presupuesto
teniendo en cuenta las variables de género y edad. Respecto a la primera
variable comentaremos solamente aquellos gastos en las que se han observado
una diferencia significativa entre los hombres y mujeres. Para concretar este
criterio, y teniendo en cuenta el margen de error estadistico, dado el tamafio
de la muestra, hemos considerado como tales aquellas que superan los cinco

puntos porcentuales.

Con el mismo criterio, seflalaremos las principales diferencias que se
observan entre los tres grupos de edades en los que se ha dividido la muestra;
estos son: el grupo de los que tienen menos de 35 anos edad, el grupo de los
que tienen entre 35 y 49 anos, y el tercer grupo, el de los que tienen mas de 49
afios. En este caso, y con el fin de tener en cuenta el margen de error que
puede derivarse de la dimensién de estos grupos, sélo se han considerado

significativas las diferencias superiores a los ocho puntos.
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1. Vivienda:

Sin duda alguna el gasto mas importante para las familias de
Castilla-I.a Mancha, de los treinta y siete conceptos analizados, y
con gran diferencia respecto al resto, es el de la vivienda, pues el
30% lo considera como su gasto principal, el 7% dice que gasta
mucho y el 51% afirma o no gastar nada o poco en ese apartado.
Al lado de la importancia que tiene el gasto de la vivienda, todos
pierden, en términos relativos, relevancia. Queda claro que los
gastos de hipoteca o alquiler condicionan totalmente la economia

de mas de un tercio (37%) de los castellano-manchegos.

Es interesante observar que este gasto resulta mas importante
para las mujeres, puesto que el 41% de ellas consideran el gasto
en vivienda como gasto principal, o dicen gastar mucho, mientras
que para los hombres este porcentaje baja al 33%. Dos posibles
hipétesis para explicar esta diferencia, y que se relacionan con
datos obtenidos en estudios anteriores, podrian ser la mas
temprana emancipacion de las mujeres o el hecho de que sus
disponibilidades econémicas medias son aun algo mas reducidas
que las de los hombres, por lo que el pago de la vivienda les

resultarfa relativamente mas gravoso.

No obstante la diferencia mas clara en este concepto es la que se
da por razén de edad, lo que viene a confirmar los datos que ya se
han recogido en anteriores Estudios'. Es en las edades
intermedias (entre 35 y 49 afos) cuando la carga de la adquisicién
o alquiler de vivienda es mayor para los consumidores,
disminuyendo de forma muy acusada la importancia de este
concepto para los que tienen mas de 49 afios. En los cuadros de

datos de este apartado podemos ver como la vivienda es

1En el Estudio sobre “Endeudamiento de los consumidores de Castilla-Lla Mancha” (Centro de Estudios de Consumo
de la Universidad de Castilla la Mancha 2006-2007) ya sefialdbamos que el mayor nivel de endeudamiento lo tienen
las personas cuya edad esta entre los 30 y 49 afios, es decir, los tramos de edad media. En el tramo de 35-39 afios es
donde el porcentaje de endeudamiento es méaximo, el 72%, ya que casi tres de cada cuatro personas de esa edad estan
endeudados
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Distribucion del presupuesto y control del gasto

considerada un gasto muy importante por el 44% de los menores
de 35 afios y por el 48% de los comprendidos entre 35 y 49 afios,
y sin embargo, tan sélo, por 17% de los mayores de 49 afios. En
el mismo sentido, el porcentaje de los que consideran la vivienda
un gasto poco importante, es del 74% en los mayores de 49 anos,
del 37% entre los que tienen de 35 a 49 anos, y del 43% en los

menores de 35.
2. Alimentacion y limpieza

Tras la vivienda, el siguiente gasto en importancia para los
castellano-manchegos, es el de alimentacion y limpieza ya que
es un 34% el que ha contestado que es un gasto principal (13%) o
que gastan mucho (21%) en ello, y sélo el 25% afirma que se

gasta poco o nada en este concepto.

En alimentacién y limpieza es, después de suministros (luz, agua,
etc.), el gasto en el que se han encontrado mayores diferencias
entre los hombres y las mujeres, a la hora de distribuir su gasto.
Los datos muestran que las mujeres destinan mas parte de su
presupuesto a este concepto, ya que solo el 28% de los hombres
considera que gasta mucho o es un gasto principal frente al 40%
de las mujeres. Por otro lado esta diferencia se mantiene a la hora
de considerar que gastan poco o nada, siendo un 31% de

hombres lo que lo piensa, frente a un 20% de las mujeres.

También se han encontrado diferencias muy significativas entre
los castellano-manchegos, por cuestiéon de edad, a la hora de
analizar su gasto en alimentacion y limpieza, siendo de nuevo el
grupo de edad intermedia el que mas parte de su presupuesto
destina a este concepto. Solo el 19% de los mayores de 49 afios
afirmaron que para ellos eran un gasto principal o que gastaban
mucho en ello, frente al 33% de los menores de 35 afios y el 47%
de los que se encontraban entre 35 y 49 afos. En esa misma

direccion se encuentran los porcentajes de los que consideraban
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gastar poco o nada, en ese concepto, ya que fueron el 9% del
grupo de edad intermedia (entre 35 y 49 afos), el 33% de los

mayores de 49 afios y el 37% de los menores de 35.
Combustible para vehiculo

El tercer puesto en la clasificaciéon por importancia, a la hora de
distribuir su gasto, aunque a clara distancia de los dos primeros, lo
ocupa el combustible para vehiculo. Un 22% de los
consumidores afirma que este gasto es uno de los principales o
que gasta mucho en él, y por otro lado un 43% dice que no se

gasta nada o poco en este apartado.

En este gasto también hay una gran diferencia entre hombres y
mujeres, aunque esta vez en sentido inverso a los anteriores: son
los hombres los que mas dinero de su presupuesto destinan a
combustible, ya que mientras el 51% de ellas gastan nada o poco
en este concepto, en el caso de los hombres el porcentaje baja al
36% de los piensan lo mismo. También hay diferencia, aunque
menor, entre el porcentaje de hombres (25%) que dice gastar

mucho o que es su gasto principal y el de mujeres (19%).

Por otro lado son los castellano-manchegos de menor edad y los
de edad intermedia los que mas gastan en combustible para su
vehiculo, ya que el 32% de los menores de 35 afos y el 25% de
edad intermedia afirmaron que para ellos era un gasto principal o
gastaban mucho, y sin embargo tan sélo lo hicieron el 10% de los
mayores de 49 anos. Concuerdan con estos datos los de los que
piensan que gastan poco o nada en combustible para vehiculos,
ya que son el 63% de los mayores de 49 afios, y el 34% y el 35%

de los de menor edad y edad intermedia, respectivamente.
Gasto en suministros de luz, agua, gas, etc,,

El cuarto concepto en importancia, aunque también distanciado

de los anteriores, es el gasto en suministros de luz, agua, gas,
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etc., pues el 15% lo considera un gasto principal o que se gasta

mucho en €, frente al 40% que gasta poco o nada.

Es en este gasto existe también una clara diferencia de género, ya
que el porcentaje de las mujeres (21%) que afirman gastar mucho
o que es su gasto principal, duplica al de los hombres (10%) que
dicen lo mismo; por otro lado el 46% de los hombres manifiestan
que gastan poco o nada, mientras que el porcentaje de mujeres

que declaran lo mismo baja al 36%.

También respecto a este gasto se han encontrando diferencias
importantes por edad, en el mismo sentido que en los anteriores
conceptos: son las personas de edad intermedia para las que estos
gastos de suministros tienen mds importancia en  sus
presupuestos. Los datos muestran que para el 21% de los que
tenfan entre 35 y 49 afos era éste un gasto importante, y
solamente lo era, en cambio, para el 13% de los menores de 35
afios y el 11% de los mayores de 49. A la hora de considerar este
gasto poco importante se encontraron también diferencias
significativas, ya que el 24% de los castellano-manchegos de edad
intermedia, dijo que gastaba poco o nada, en este concepto, y por

otro lado, coincidi6 con ellos, el 41% de los mayores de 49 afios y

el 58% de los menores de 35.

. Teléfono movil

Es muy interesante observar que el teléfono mévil se ha
convertido en el quinto gasto en importancia para los castellano-
manchegos, ya que el 14% afirmé que gastaba mucho o era un
gasto principal de su economia, frente a un 56% que gasta poco o

nada en moviles.

En términos relativos son los mas jévenes para los que mas
importancia tiene este gasto en su presupuesto, ya que el 20% de

los menores de 35 afios dijo que éste era un gasto principal o que
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gastan mucho en ello, frente al 12% de los de edad intermedia y el
10% de los de mayor edad. Los porcentajes de los que
consideraron gastar poco o nada en este concepto concuerdan
con los anteriores, ya que el 64% de los mayores de 49 afios
afirmaron que gastaban poco o nada en telefonfa movil,
porcentaje que bajo hasta el 56% entre los que tenfan de 35 a 49
afios, siendo menos de la mitad (47%) en los menores de

menores de 35 afios.
Seguros de los vehiculos

A continuacién aparece en la relacion de gastos importantes otro
que también tiene que ver con los vehiculos. Para el 12% de los
castellano-manchegos los seguros de los vehiculos son o un
gasto principal o muy importante y menos de la mitad (45%)

afirma no gasta nada o gastar poco en este apartado.

En este gasto existe una ligera diferencia por razén de género
entre los castellano-manchegos, ya que el 48% de mujeres
consideran que gastan poco o nada en ello, mientras los hombres

que afirman lo mismo son el 41%.

Respecto a la edad, como en el caso del combustible, los datos
muestran claramente que son las personas mas mayores las que
menos gastan en todo lo que tiene que ver con los vehiculos. El
03% de los castellano-manchegos mayores de 49 afios gastan
poco o nada, de su presupuesto, en el seguro de sus vehiculos,

mientras que en el caso de los menores de 49, este porcentaje es

casi del 36%.
Ropa y calzado

El gasto que ocupa el séptimo puesto en importancia en el
presupuesto de los castellano-manchegos es el de la ropa y el
calzado, pues para el 11% es o un gasto principal o gasta mucho

en ello, y el 51% o no gasta nada o poco.
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Las mujeres gastan mas que los hombres en este concepto, puesto
que el porcentaje de ellas que gastan poco o nada en ropa y
calzado es del 47% frente al 56% de los hombres que tienen esa
misma conducta. En el mismo sentido el 14% de las mujeres lo
consideran un gasto principal o muy importante frente al 9% de

los hombres.

Respecto a la edad, son claramente los castellano-manchegos de
mas de 49 anos los que menos gastan en ropa y calzado, ya que
solamente el 4% de ellos considera este gasto como importante,
frente al 15% del de otras edades. Abundando en esta misma
diferencia se encontrarfan los porcentajes de los que consideran
gastar poco o nada en este concepto, que son el 72% de los

mayores de 49 frente al 42% de los de otras edades.
Comunidades de propietarios

De los treinta y siete conceptos que se contemplaron en este
estudio a la hora de distribuir su presupuesto, el que ocupa el
octavo lugar es el de las comunidades de propietarios, pues
para el 8% es el gasto mas importante y el 73% dice que dedica

poco o nada de su presupuesto en este concepto.

Este gasto parece tener mas importancia para las mujeres que
para los hombres, puesto que hay una diferencia de 11 puntos
entre los hombres (79%) que consideran este gasto poco
importante, o que gastan poco en él, y las mujeres (68%) que

afirman lo mismo.

Respecto a la edad, este concepto de gasto es menos importante
en el presupuesto de los mas jovenes, ya que mientras el 81% de
los menores de 35 afios afirmaron gastar poco o nada en
comunidades de propietarios, este porcentaje es del 67% de los

castellano-manchegos entre los mas mayores.
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9. Formacion y estudios

La formacion y estudios, es un gasto importante para el 8% de
los consumidores de Castilla-I.a Mancha, mientras que un 77%

dedica poco o nada de su presupuesto en ello.

Los hombres gastan menos en su formacién que las mujeres,
debido a que un 81% de ellos gasta poco o nada en este

concepto, frente al 74% de las mujeres.

Como resulta previsible, cuanto mayor es la edad de los
castellano-manchegos menor es su gasto en formacién y estudios.
Mientras que el 88% de los mayores de 49 anos dijeron que
gastaban poco o nada en este apartado, este porcentaje baja al
77% entre los que tiene de 35 a 49 afios y es del 67% entre los

menores de 35 afios.
10. Mantenimiento y reparacion de sus vehiculos

El décimo lugar de los conceptos mas importantes a la hora de
distribuir su gasto los castellano-manchegos, lo ocupa, de nuevo,
otro concepto relacionado con los vehiculos. Para el 7% de los
consumidores el mantenimiento y reparacion de sus
vehiculos es un gasto fundamental en su presupuesto, frente al

65% que gasta poco o nada en ello.

Las mujeres castellano-manchegas  gastan menos en
mantenimiento de sus vehiculos que los hombres, pues el 71% de
ellas lo considera un gasto poco importante, o dicen no gastar
nada en ello, mientras que el 60% de los hombres es de esa

opinion.

Como en los anteriores conceptos relacionados con los vehiculos
vemos que son los consumidores mayores los que lo consideran
un gasto menos importante. Los datos muestran que para el 79%

de los mayores de 49 anos es éste un gasto poco o nada
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importante, mientras que lo es para el 57% de los castellano-
manchegos de edad intermedia, y para el 63% de los menores de

35 afios.
Teléfono fijo

El siguiente lugar lo ocupa el teléfono fijo, que tiene cierta
importancia como gasto en el presupuesto de los castellano-
manchegos, pero inferior a la del teléfono mévil, lo que muestra
una clara evoluciéon respecto a la que sucedia hace algunos afios.
Observamos que para el 7% de los consumidores es un gasto
principal o muy importante. Es mucho mayor el porcentaje de los

que gastan poco o nada en este concepto (67%).

Hay diferencias significativas en el gasto en telefonia fija en razén
de edad. En contraste con lo que sucede con el teléfono movil,
son los mas mayores los que mas gastan en teléfono fijo, ya que
mientras el 82% de los menores de 35 afios gastan poco o nada
en este concepto, el porcentaje baja al 68% en las edades

intermedia y al 52% en los que tienen mas de 49 afios.

12. Los viajes y el turismo

Para el 7% de los consumidores, los viajes y el turismo es un
gasto fundamental en su presupuesto (es un gasto principal o muy
importante). Sin embargo resulta significativo que mas de las dos
tercera partes (69%) de los consumidores de Castilla-La Mancha

destinen poco o ningun dinero a este concepto.

13. Libros y material de estudios

El decimotercero lugar, a la hora de distribuir el presupuesto de
los castellano-manchegos, lo ocupan los libros y material de
estudios, debido a que para el 7% es un gasto principal o muy
importante. Casi las tres cuartas partes de los consumidores

(73%0) gastan poco o nada en ello.
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En coincidencia con los datos respecto a la formacién y los
estudios, son los hombres los que menos gastan en este concepto,
ya que el 78% afirman que gastan poco o nada en ello frente al
09% de las mujeres que afirmaron lo mismo. En el mismo
sentido el 10% de las mujeres afirmaron que gastaban mucho en

libros y material de estudio frente a sélo el 4% de los hombres.

Los mayores de 49 afios son los que menos gastan en libros y
material de estudio, ya que el 89% gasta poco o nada en ello,

frente al 66% de menores de esa edad.
14. Adquisicion de vehiculos

En el momento de realizar el trabajo de campo, la adquisicién
de vehiculos, sélo era un gasto importante para el 7% de los
castellano-manchegos. El 59% no gastaba nada en este concepto,
y el 23% gastaba poco en él. Cabe pensar que este dato refleja ya
la sustancial contraccion en el mercado del automévil y las motos

que se ha producido como efecto de la crisis econémica.

Las personas de mayor edad son las que menos gastan en este
concepto. El 92% de los mayores de 49 anos gastan poco o nada
en la adquisiciéon vehiculos frente al 78% de los menores de 49

anos.
15. Otros seguros distintos a los de vehiculos.

Solo el 6% de los castellano-manchegos gastan mucho en otros
seguros distintos del de los vehiculos (hogar, vida, etc)

mientras que para el 67% es poco o nada importante.

En este apartado hay una ligera diferencia por razén de género, ya
que hay mas hombres (71%) que mujeres (64%) que gastan poco

o nada en ello.
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La diferencia es mayor por edad, mostrando que son los que
tienen entre 35 y 49 afios los que mas gastan. Sélo para el 56% es
un concepto poco o nada importante en su presupuesto, frente al

78% de los menores de 35 afios y el 70% de los mayores de 49.
16. Pago de préstamos personales (no hipotecarios)

El 6% de los castellano-manchegos tiene que destinar una parte
importante de sus ingresos al pago de préstamos personales
(no hipotecarios). L.a mayoria no tenfa ningin pago por este

concepto (63%) o pagaba poco (19%).

Hay una ligera relacion inversa entre la importancia de este gasto
y la edad, ya que el 88% de los mayores de 49 afios gasta poco o
nada en amortizar estos préstamos, frente al 80% de las de edades

intermedias y el 76% de los menores de 35 afos.
17. Tabaco

A pesar de que el 39% de la poblacién de Castilla-L.a Mancha
fuma?, el tabaco sélo es un gasto principal o importante para el
5% de los consumidores. La gran mayoria, el 83%, afirma que

gasta poco o nada en este apartado.

Este gasto es, en términos relativos, de mayor importancia en el
presupuesto de los de menor edad, ya que el 76% de los menores
de 35 afios afirma gastar poco o nada en tabaco, mientras que
afirman lo mismo el 87% de los castellano-manchegos situados

entre 35 y 49 anos y el 85% de los mayores de 49.
18. Muebles o equipamiento de hogar

La adquisicion de muebles o equipamiento de hogar, es un

gasto de gran importancia en el presupuesto de 4% de las familias

? Datos del Estudio “Estilos de Vida y Consumo Responsable en Castilla la Mancha”. Centro de Estudios
de Consumo de la Universidad de Castilla la Mancha 2008.
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de Castilla-L.a Mancha, frente a un 83% que gasta poco o nada en

ellos.

También, en este caso, es en los de menor edad donde recae
mayor peso relativo en estos gastos, ya que el 77% de los
menores de 35 afios afirma que el gasto en amueblamiento o
equipamiento de hogar es poco importante o nada importante,
mientras que ese porcentaje llega hasta el 86% en las edades

intermedias y el 85% de los mayores de 49 afios.
19. Bares y copas

Atendiendo a los porcentajes de consumidores que consideran
cada concepto fundamental en su presupuesto, el gasto en bares
y copas, ocupa el lugar intermedio, ya que sélo el 3% contestd
gastar mucho en ello. Sin embargo su posicion relativa serfa mas
importante si atendemos el porcentaje de los que afirman que

gastan poco o nada en este concepto (77%).

Para los mayores de 35 afios el gasto en bares y copas es mucho
menos importante que para los menores, ya que mientras el 61%
de éstos afirman que gastan poco o nada en ello, este porcentaje

sube 84% en los mayores de esa edad.

Frente a estos datos, es interesante observar que, de acuerdo con
un reciente Estudio realizados entre jovenes utilizando los
mismos apartados de gastos, este concepto de “bares y copas”
serfa el primero en importancia entre los jovenes no

emancipados’.
20.Libros y prensa

Sélo el 3% de los consumidores de Castilla-I.a Mancha considera

que la adquisiciéon de libros y prensa es un gasto principal o

% “Habitos, comportamientos y actitudes de los/as jévenes consumidores en Castilla la Mancha”. Observatorio de
Consumo del Consejo de la Juventud de Castilla-La Mancha 2008
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importante. Es significativo que el 52% afirme gastar poco en

este concepto e incluso el 28% no gasta nada.

Llas mujeres gastan ligeramente mas en la compra de libros y
prensa, ya que el 77% dice que gasta poco o nada en ello,

mientras que el 82% de los hombres manifiesta lo mismo.
Farmacia

El tanto por ciento de castellano-manchegos que considera un
gasto principal, o dice gastar mucho en farmacia, es igual que el
que hemos visto (3%) sobre el gasto en libros y prensa. El 15%
no gasta nada en este concepto y el 69% poco. No hay casi
diferencia por edad, lo que sin duda tiene una interpretacion
social positiva, en cuanto que se puede considerar como un
reflejo de la posibilidad de acceso a la atencién farmacéutica

gratuita o de precio reducido por los mayores.

El gasto en farmacia es, en términos relativos, mas importante
para las mujeres que para los hombres, puesto que el 88% de
éstos afirma gastar poco o nada, mientras que fue el 79% de las

mujeres el que contest6 lo mismo.

22.La asistencia a compromisos sociales

Resulta digno de atenciéon que la asistencia a compromisos
sociales, sea un gasto fundamental para el 2% de la poblacién y
que el porcentaje de los que no gastan nada o lo consideran que
gastan poco (75%) sea mas reducido que en los conceptos que

hemos tratado.

Para los hombres castellano-manchegos este gasto es ligeramente
menos importante que para las mujeres, ya que el 78% de ellos
dijo no gastar nada o poco en este concepto, y sin embargo un

72% de las mujeres afirmo lo mismo.
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23.Regalos a otras personas

Los datos sobre gastos regalos a otras personas son muy
parecidos a los acabamos de ver sobre compromisos sociales.
Para un 77% de los castellano-manchegos el gasto en regalos a
otras personas es de poca importancia, y solamente el 2% afirma

que gasta mucho en ello.

En este gasto hay una diferencia considerable por razén de
género, ya que el 84% de los hombres afirmé que no gastan nada
o poco en ello, sin embargo el porcentaje de mujeres que

manifestaron esa opiniéon fue del 70%.

El 67% de los menores de 35 afios gasta poco o nada en regalos a
otras personas, mientras que en esta situacién se encuentran el

81% del resto de castellano-manchegos.
24.1Ir a restaurantes

Un 80% de los castellano-manchegos afirman que no gastan nada
o muy poco en ir a restaurantes, y solamente un 2% gasta

mucho en ello.

Estos gastos son mas importantes en los presupuestos de los
consumidores de menor edad. El 85% de los mayores de 35 afios
gasta poco o nada en ir a restaurantes, mientras que baja este

porcentaje hasta el 70% en los menores de esa edad.
25. Asistencia a cines, teatros y espectaculos.

Otro concepto de escasa importancia en el presupuesto de los
castellano-manchegos es el dedicado a la asistencia a cines,
teatros y espectaculos ya que el 83% no se gasta nada o poco en

este apartado, y el 2% afirma que se gasta mucho en ello.
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El gasto de los consumidores de Castilla-L.a Mancha en este
concepto disminuye con la edad. El 72% de los menores de 35
afios gasta poco o nada en ir a cines, teatros o espectaculos,
mientras que el porcentaje sube al 85% en los que estan en una

edad intermedia y llega al 91% entre los mayores de 49 afios.

26. y 27. Compra de material o programas informaticos y de

electrodomésticos

Tanto las compras de material o programas informaticos,
como la de electrodomésticos, han obtenido los mismos
resultados que muestran que, en contra de lo que podria pensarse,
no condicionan de forma importante el presupuesto de la mayoria
de los consumidores. El 85% dice gastar poco o nada en estos

conceptos y solamente un 2% considera que gasta mucho en ellos
28.La practica de deportes o ir al gimnasio

Entre los conceptos menos importantes a la hora de repartir su
gasto estd la practica de deportes o ir al gimnasio. El 86% de
los castellano-manchegos dedica poco o nada de su presupuesto a
ello, mientras que el 2% considera que su gasto en este concepto

es elevado.
29.Compra de cosméticos, bisuteria y joyeria

También la compra de cosméticos, bisuteria y joyeria, tiene
un peso relativamente pequefio en los gastos de los castellano-
manchegos. El 90% afirma no gastar nada o poco, en este
concepto, solamente un 2% de ellos considera que gasta mucho

en ello y nadie lo ha considerado un gasto principal.

Hay que indicar que las mujeres gastan mas en este concepto. Los
datos muestran que el porcentaje de hombres (95%) que dice
gastar poco o nada en él es trece puntos mayor que el de mujeres

(82%), que manifestaron lo mismo.
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30.Atencion médica

Los gastos en atenciéon médica es otro concepto que tiene
también poca importancia para los castellano-manchegos,
ocupando el trigésimo lugar, y siendo un 90% el que afirma no
gastar nada o gastar poco en ello, y solamente el 2% el que
considera que gasta mucho. Hay que decir que, como en el caso
de los gastos en medicamentos, debe considerarse el hecho de
que la atencion médica no condiciona la economia de los hogares,
como una seflal positiva de la practica universalizacion de la

asistencia sanitaria gratuita en la Comunidad.
31. Transporte publico

Respecto al gasto en transporte publico, la mayoria afirma que
no gasta nada (57%) o gasta muy poco (35%), y solo gasta mucho
el 2% de los castellano-manchegos, sin que ninguno lo considere

un gasto principal.
32.Pago de cuotas a asociaciones o entidades

Otro concepto al que también dedican poca parte de sus ingresos
los castellano-manchegos, es al pago de cuotas a asociaciones
o entidades, pues el 90% gasta poco o nada en ello y solamente

1% considera que gasta mucho en ello.

Existe una pequena diferencia por razén de género, ya que el 93%

de los hombres considera este gasto poco importante, 0 que no
g » 04

gasta nada en él, mientras que, en el caso de las mujeres, este

porcentaje es del 88%.
33.Donativos solidarios

Es evidente que los gastos solidarios no tienen practicamente
peso en el presupuesto de los castellano-manchegos. El 92%

afirma que no se gasta nada o poco en ello y solamente el 1% dice
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que gasta mucho. Hay que indicar que la mitad de la poblaciéon no

gasta un solo euro en este concepto.

En este apartado también hay una ligera diferencia por razén de
género, ya que el 96% de los hombres afirmaron que para ellos
este gasto era poco importante o que no gastaban nada en ély, en

el caso de las mujeres, este porcentaje fue del 89%.
34.Peluqueria

Otro concepto que los consumidores consideran de poca
importancia en sus presupuestos es la peluqueria, pues el 93%
dice que no gasta nada o que se gasta muy poco en ello. Sélo es
un gasto importante para el 1% de los castellano-manchegos, y

para nadie es un gasto principal.

También existe una leve diferencia por razdén de género en este
g
gasto, ya que mientras el 96% de los hombres afirmaron que

gastaban poco o nada en él, las mujeres que afirmaron lo mismo

fueron el 90%.
35.Compra de musica

Con porcentajes iguales a los anteriores estan los gastos de
compra de musica: el 93% gasta poco o nada en ello, y sélo es
un gasto importante para el 1%. Nadie dice que sea para ¢l o ella

un gasto principal.

36.y 37 Asistencia a espectaculos deportivos y la compra de

videojuegos

De todos los posibles gastos relacionados, los menos importantes
para los castellano-manchegos son la asistencia a espectaculos
deportivos y la compra de videojuegos, ya que, tanto en uno
como en otro, el 94% dijo que gastaba poco o nada en ellos, y

solamente 1% dijo gastar mucho, sin que nadie los considerara un
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gasto principal. Estos gastos estan relacionados con la edad,
puesto que, en el presupuesto de los jovenes no emancipados, y
medidos en la misma escala que utilizamos, ocupaban

respectivamente, los lugares 20 y 21 en orden de importancia.
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

Gasto Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 29,6 7,1 11,4 13,6 37,0
Comunidades de propietarios 4.5 3,1 16,5 31,8 41,2
Suministros (luz, agua, etc.) 6,7 8,7 44,3 29,6 10,0
Alimentacién y limpieza 12,9 20,9 40,5 21,6 3,6
Ropa y calzado 2,4 8,7 37,2 51,0 0,4
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,2 1,8 8,7 58,1 29,8
Farmacia 0,7 2,0 13,4 68,6 14,7
Atencion médica 0,4 1,8 7,1 45,2 44,8
Amueblamiento o equipamiento hogar 1,3 3,1 11,1 50,8 32,1
Electrodomésticos 0,4 2,0 10,9 51,4 33,4
Teléfono fijo 1,1 6,0 24,9 38,1 29,2
Teléfono movil 1,8 11,8 30,1 45,2 10,5
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,4 1,8 5,6 34,5 57,0
Combustible vehiculos 4,0 18,3 33,2 25,4 18,0
Mantenimiento y reparacion vehiculos 1,1 5,6 26,9 43,9 21,6
Adquisicion de vehiculos 1,1 6,0 8,9 22,9 59,5
Seguros vehiculos 2,7 9,4 421 26,7 18,0
Otros seguros 1,3 51 241 38,5 28,5
Viajes y turismo 0,7 6,5 22,3 49,7 19,6
Formacién y Estudios 1,8 6,5 12,7 35,9 41,4
Libros y material de estudio 1,6 5,6 18,0 33,6 39,9
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 2,9 15,6 51,7 27,8
Material o programas informaticos 0,2 1,8 11,6 38,1 47,0
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 0,7 5,6 45,0 47,7
Videojuegos 0,2 1,1 3,8 21,4 72,4
Practica de deporte o gimnasio 0,0 2,2 10,7 27,6 57,9
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 2,0 13,8 49,0 341
Bares y "copas” 0,2 2,7 19,4 54,6 22,5
Ir a restaurantes 0,0 2,4 16,5 56,3 23,8
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 1,1 2,2 28,1 66,4
Pago prestamos (no vivienda) 2,9 2,7 11,4 18,7 62,6
Tabaco 1,6 3,8 10,5 18,0 64,8
Peluqueria 0,0 1,1 4.9 68,4 24,7
Regalos a otras personas 0,0 2,0 20,9 67,5 9,4
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,4 2,0 214 55,9 18,9
Cuota asociaciones o entidades 0,4 0,7 6,7 46,3 441
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,2 0,9 5,6 43,7 48,8
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

GASTO
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR GENERO (HOMBRES)

Gastos propios totales Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 26,6 6,3 13,1 14,4 38,3
Alimentacién y limpieza 10,8 16,7 41,4 27,9 2,7
Suministros (luz, agua, etc.) 54 4.1 43,7 34,7 11,3
Comunidades de propietarios 3,2 2,3 14,4 35,1 43,2
Combustible vehiculos 2,7 22,5 38,3 23,9 11,7
Seguros vehiculos 2,3 9,0 46,4 29,3 12,2
Pago prestamos (no vivienda) 2,3 2,3 11,3 21,6 61,3
Formacién y Estudios 1,8 4,5 12,2 36,0 45,0
Ropa y calzado 1,4 7,2 35,1 55,4 0,9
Amueblamiento o equipamiento hogar 1,4 3,6 10,8 47,7 34,7
Tabaco 1,4 2,7 11,7 18,5 65,8
Adquisicion de vehiculos 0,9 6,8 9,9 24,8 55,9
Otros seguros 0,9 4.5 21,6 39,6 31,1
Viajes y turismo 0,9 5,4 25,2 48,6 18,9
Electrodomésticos 0,5 1,8 12,2 50,9 33,3
Teléfono movil 0,5 12,2 31,1 45,5 10,4
Mantenimiento y reparacion vehiculos 0,5 8,1 31,1 44 1 15,3
Videojuegos 0,5 1,8 4,5 20,7 721
Bares y "copas” 0,5 3,2 19,8 61,3 15,3
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,0 0,5 3,6 47,3 47,3
Farmacia 0,0 0,9 10,8 67,6 20,3
Atencién médica 0,0 0,9 6,8 42,8 48,6
Teléfono fijo 0,0 7,2 23,4 40,5 28,4
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,0 0,9 54 30,6 62,2
Libros y material de estudio 0,0 4,1 17,6 32,9 45,0
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 1,8 15,3 54 1 28,4
Material o programas informéaticos 0,0 2,3 12,6 41,0 43,7
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 0,9 59 43,7 491
Practica de deporte o gimnasio 0,0 3,6 10,4 29,3 55,9
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 1,8 13,5 47,7 36,5
Ir a restaurantes 0,0 2,7 15,8 58,6 221
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 1,4 3,2 36,5 57,7
Peluqueria 0,0 0,0 4.1 60,8 35,1
Regalos a otras personas 0,0 0,9 15,3 71,6 12,2
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,0 1,4 20,7 57,2 20,3
Cuota asociaciones o entidades 0,0 0,0 5,4 50,5 42,8
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,0 0,5 3,6 44,6 50,9
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR GENERO (HOMBRES)

Gastos propios totales
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COMPARACION POR GENERO (MUJERES)

DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

Gastos propios totales Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 32,6 7,9 9,7 12,8 35,7
Alimentacién y limpieza 15,0 25,1 39,6 15,4 4,4
Suministros (luz, agua, etc.) 7,9 13,2 449 247 8,8
Comunidades de propietarios 5,7 4.0 18,5 28,6 39,2
Combustible vehiculos 5,3 14,1 28,2 26,9 24,2
Ropa y calzado 3,5 10,1 39,2 46,7 0,0
Pago prestamos (no vivienda) 3,5 3,1 11,5 15,9 63,9
Teléfono movil 3,1 11,5 29,1 44,9 10,6
Seguros vehiculos 3,1 9,7 37,9 24,2 23,8
Libros y material de estudio 3,1 7,0 18,5 34,4 34,8
Teléfono fijo 2,2 4,8 26,4 35,7 30,0
Mantenimiento y reparacion vehiculos 1,8 3,1 22,9 43,6 27,8
Otros seguros 1,8 57 26,4 37,4 26,0
Formacién y Estudios 1,8 8,4 13,2 35,7 37,9
Tabaco 1,8 4,8 9,3 17,6 63,9
Farmacia 1,3 3,1 15,9 69,6 9,3
Amueblamiento o equipamiento hogar 1,3 2,6 11,5 53,7 29,5
Adquisicion de vehiculos 1,3 5,3 7,9 21,1 63,0
Atencién médica 0,9 2,6 7,5 47,6 41,0
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,9 2,6 5,7 38,3 52,0
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,9 2,6 22,0 54,6 17,6
Cuota asociaciones o entidades 0,9 1,3 7,9 42,3 45,4
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,4 3,1 13,7 68,7 12,8
Electrodomésticos 0,4 2,2 9,7 52,0 33,5
Viajes y turismo 0,4 7,5 19,4 50,7 20,3
Material o programas informaticos 0,4 1,3 10,6 35,2 50,2
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,4 1,3 7,5 42,7 46,7
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 4,0 15,9 493 27,3
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 0,4 5,3 46,3 46,3
Videojuegos 0,0 0,4 3,1 22,0 72,7
Practica de deporte o gimnasio 0,0 0,9 11,0 26,0 59,9
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 2,2 14,1 50,2 31,7
Bares y "copas" 0,0 2,2 18,9 48,0 29,5
Ir a restaurantes 0,0 2,2 17,2 54,2 25,6
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 0,9 1,3 19,8 74,9
Peluqueria 0,0 2,2 5,7 75,8 14,5
Regalos a otras personas 0,0 3.1 26,4 63,4 6,6
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR GENERO (MUJERES)

Gastos propios totales
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COMPARACION POR EDAD (MENOS DE 35 ANOS)

DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

Gastos propios totales Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 37,8 6,7 11,9 5,9 37,0
Alimentacién y limpieza 9,6 23,0 28,9 25,9 11,1
Combustible vehiculos 8,9 23,0 34,1 23,7 10,4
Pago prestamos (no vivienda) 5,2 4.4 14,8 17,0 58,5
Suministros (luz, agua, etc.) 4,4 8,1 28,9 25,9 31,9
Ropa y calzado 3,7 11,1 43,0 40,7 0,7
Amueblamiento o equipamiento hogar 3,7 3,0 14,8 36,3 40,7
Seguros vehiculos 3,7 11,1 48,9 19,3 16,3
Formacion y Estudios 3,7 8,9 20,0 35,6 31,1
Comunidades de propietarios 3,0 1,5 12,6 21,5 59,3
Adquisicion de vehiculos 2,2 8,9 9,6 20,7 57,0
Teléfono movil 1,5 18,5 33,3 43,7 3,0
Mantenimiento y reparacion vehiculos 1,5 5,2 30,4 47,4 15,6
Viajes y turismo 1,5 11,1 22,2 459 19,3
Libros y material de estudio 1,5 8,1 25,9 341 30,4
Farmacia 0,7 1,5 9,6 68,9 18,5
Electrodomésticos 0,7 4,4 9,6 38,5 43,7
Teléfono fijo 0,7 5,2 11,9 25,9 56,3
Otros seguros 0,7 3,7 17,8 341 43,7
Videojuegos 0,7 3,0 4,4 27,4 64,4
Bares y "copas” 0,7 6,7 31,9 46,7 14,1
Tabaco 0,7 8,1 14,8 18,5 57,0
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,7 3,7 26,7 52,6 16,3
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,0 3,0 11,9 50,4 34,8
Atencién médica 0,0 1,5 3,7 43,0 51,9
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,0 2,2 6,7 28,1 63,0
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 3,0 20,0 52,6 23,7
Material o programas informaticos 0,0 3,7 18,5 39,3 38,5
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 2,2 9,6 50,4 37,8
Practica de deporte o gimnasio 0,0 5,2 15,6 31,1 47,4
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 5,2 22,2 49,6 22,2
Ir a restaurantes 0,0 5,9 23,7 52,6 17,0
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 1,5 3,7 31,1 61,5
Peluqueria 0,0 2,2 3,7 66,7 25,9
Regalos a otras personas 0,0 3,7 29,6 63,7 3,0
Cuota asociaciones o entidades 0,0 2,2 4,4 40,0 52,6
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,0 2,2 3,0 38,5 56,3
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR EDAD (MENOS DE 35 ANOS)

Gastos propios totales
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR EDAD (DE 35 A 49 ANOS)

Gastos propios totales Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 38,8 8,8 14,7 15,3 21,8
Alimentacién y limpieza 22,4 247 43,5 8,8 0,6
Suministros (luz, agua, etc.) 11,8 9,4 541 241 0,0
Comunidades de propietarios 6,5 4.7 19,4 37,6 294
Pago prestamos (no vivienda) 3,5 2,4 12,9 21,2 58,8
Combustible vehiculos 2,9 22,4 40,0 22,9 11,8
Seguros vehiculos 2,9 11,2 48,8 26,5 10,0
Libros y material de estudio 2,9 6,5 22,9 41,8 25,9
Ropa y calzado 1,8 12,9 42,9 42,4 0,0
Teléfono movil 1,8 10,0 31,8 50,6 5,3
Mantenimiento y reparacion vehiculos 1,8 8,8 324 43,5 12,9
Otros seguros 1,8 6,5 32,4 41,8 14,1
Formacion y Estudios 1,8 7,6 14,1 48,8 27,6
Tabaco 1,8 3,5 8,2 16,5 70,0
Teléfono fijo 1,2 5,3 24,1 43,5 24,7
Adquisicion de vehiculos 1,2 6,5 13,5 27,6 50,0
Farmacia 0,6 3,5 11,8 72,4 11,2
Atencién médica 0,6 2,9 10,6 49,4 35,9
Amueblamiento o equipamiento hogar 0,6 4.7 8,8 65,9 20,0
Electrodomésticos 0,6 1,2 13,5 60,0 24,7
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,6 1,2 5,9 32,4 59,4
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,6 1,2 20,6 59,4 17,1
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,0 1,8 8,8 64,1 24 1
Viajes y turismo 0,0 71 247 52,9 15,3
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 5,3 15,9 61,2 17,1
Material o programas informaticos 0,0 1,8 12,4 50,6 34,7
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 0,0 6,5 541 39,4
Videojuegos 0,0 0,6 4,7 25,3 69,4
Practica de deporte o gimnasio 0,0 1,8 12,4 34,7 51,2
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 0,6 14,1 52,4 32,9
Bares y "copas" 0,0 0,6 141 62,9 22,4
Ir a restaurantes 0,0 1,2 15,3 64,7 18,8
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 1,8 2,4 30,0 65,9
Peluqueria 0,0 1,2 8,2 65,3 25,3
Regalos a otras personas 0,0 1,2 18,2 71,2 9,4
Cuota asociaciones o entidades 0,0 0,0 7,6 52,9 37,6
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,0 0,6 59 50,6 42,4
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR EDAD (DE 35 A 49 ANOS)

Gastos propios totales
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR EDAD (MAS DE 49 ANOS)

Gastos propios totales Principal | Mucho | Bastante Poco Nada
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 11,1 5,6 6,9 18,8 54,9
Alimentacién y limpieza 4,9 14,6 47,9 32,6 0,0
Comunidades de propietarios 3,5 2,8 16,7 34,7 38,2
Suministros (luz, agua, etc.) 2,8 8,3 47,2 39,6 1,4
Ropa y calzado 2,1 1,4 25,0 70,8 0,7
Teléfono movil 2,1 7,6 25,0 40,3 23,6
Tabaco 2,1 0,0 9,0 19,4 66,0
Teléfono fijo 1,4 7,6 38,2 43,1 9,0
Seguros vehiculos 1,4 5,6 27,8 34,0 29,2
Otros seguros 1,4 4.9 20,1 38,9 31,3
Cuota asociaciones o entidades 1,4 0,0 7,6 44,4 43,8
Cosmeéticos, bisuteria o joyeria 0,7 0,7 5,6 58,3 31,9
Farmacia 0,7 0,7 18,8 63,9 15,3
Atencién médica 0,7 0,7 6,3 42,4 48,6
Transporte publico (autobus, tren, etc.) 0,7 2,1 4,2 43,1 48,6
Combustible vehiculos 0,7 9,0 24,3 29,9 32,6
Viajes y turismo 0,7 1,4 19,4 49,3 25,0
Material o programas informaticos 0,7 0,0 4,2 22,2 69,4
Donativos solidarios (p.e. a ONG) 0,7 0,0 7,6 40,3 49,3
Amueblamiento o equipamiento hogar 0,0 1,4 10,4 46,5 38,2
Electrodomésticos 0,0 0,7 9,0 53,5 34,0
Mantenimiento y reparacion vehiculos 0,0 2,1 17,4 41,0 37,5
Adquisicion de vehiculos 0,0 2,8 2,8 19,4 72,9
Formacioén y Estudios 0,0 2,8 4,2 20,8 67,4
Libros y material de estudio 0,0 2,1 4,9 23,6 65,3
Libros y prensa (no para estudio) 0,0 0,0 11,1 39,6 44 .4
Musica (CD, descargas de pago, etc.) 0,0 0,0 0,7 29,2 66,7
Videojuegos 0,0 0,0 2,1 11,1 83,3
Practica de deporte o gimnasio 0,0 0,0 4,2 16,0 75,7
Cines, Teatro y Espectaculos. 0,0 0,7 5,6 44 4 46,5
Bares y "copas" 0,0 1,4 13,9 521 30,6
Ir a restaurantes 0,0 0,7 11,1 50,0 36,1
Asistencia a espectaculos deportivos 0,0 0,0 0,7 22,9 71,5
Pago prestamos (no vivienda) 0,0 1,4 6,3 17,4 70,8
Peluqueria 0,0 0,0 2,1 73,6 22,9
Regalos a otras personas 0,0 1,4 16,0 66,7 15,3
Compromisos sociales (p.e. bodas) 0,0 1,4 17,4 54,9 23,6
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

COMPARACION POR EDAD (MAS DE 49 ANOS)

Gastos propios totales
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Alimentacion y 1impieza |5 . . S o s s S S S S
Comunidades de propietarios %—
Suministros (luz, agua, etc.) %

R R e ————————

L R e e e e e e —————

Tabaco | S S S S S S

Tel&fONO FijO | S S S S S

Seguros vehiCul s |1 S S S S S S

O'troS SegUro:s | N S S S S S S S

Cuota asociaciones o entidades %—
Cosméticos, bisuteria o joyeria %—
I R e —————————

Atencion médica | ———————— I S S S

Transporte publico (autobds, tren, etc.) %—
Combustilble viehiCulO: |1 S S S

R R e e e e ——————

Material o programas informaticos %—
Donativos solidarios (p.e. a ONG) %—
Amueblamiento o equipamiento hogar %—
Electrodomeésticos S s s s s S s S S

Mantenimiento y reparacion vehiculos %—
Adquisicion de vehiculos %—

Formacion y Estudios %—

Libros y material de estudio %—

Libros y prensa (no para estudio) %—
Musica (CD, descargas de pago, etc.) %—
Videojuegos BSOS S

Practica de deporte o gimnasio %—
Cines, Teatro y Espectaculos. %—
A e —————

Ir a restaurantes %—

Asistencia a espectdculos deportivos %—
Pago prestamos (N viviendla) |, o S S S S S
T e e ——————————

Regalos a Otras persOnas. | s s s s S S S s S
Compromisos sociales (p.e. bodas) %—

® Principal B Mucho M Bastante B Poco M Nada
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

CUADRO RESUMEN

LOS DIEZ GASTOS MAS IMPORTANTES DEL PRESUPUESTO

Gastos importantes Porcentaje
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 36,7
Alimentacién y limpieza 33,9
Combustible vehiculos 22,3
Suministros (luz, agua, etc.) 15,4
Teléfono movil 13,6
Seguros vehiculos 12,0
Ropa y calzado 11,1
Formacion y Estudios 8,2
Comunidades de propietarios 7,6
Teléfono fijo 7.1

Gasto fundamental o importante

0 5 10 15 20 25 30 35 40

N

Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 36,

Alimentacion y limpieza 33,9

Combustible vehiculos 22,3

Suministros (luz, agua, etc.) 15,4

Teléfono movil E 13,6
Seguros vehiculos | 12,0

Ropay calzado

Formacioén y Estudios

Comunidades de propietarios |eessd 7,6
Teléfono fijo |l 7,1
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CONTROL DEL GASTO Y USO DE
INSTRUMENTOS DE CREDITO

La gran mayoria de las familias de Castilla-La
Mancha no llevan ningun tipo de contabilidad doméstica,
para prever y anotar los ingresos o gastos que realizan.
Por otro lado solo la tercera parte controla de forma
adecuada los gastos que llevan a cabo utilizando las
tarjetas de crédito.

Por otro lado la practica totalidad de los
consumidores, ademas de ser titulares de una o varias
cuentas corrientes bancarias, disponen de tarjeta de
crédito o débito, y un alto porcentaje son titulares de
seguros de hogar y automdvil. En cambio menos de la
mitad disponen de seguros de vida y tarjetas de
fidelizacion o de pago de los propios establecimientos
comerciales.

Una cuestién fundamental que pone de manifiesto el control que los
consumidores realizan de su economia familiar y doméstica es saber si llevan
una contabilidad escrita con sus ingresos y gastos. Es este un habito que
estaba muy extendido en las anteriores generaciones, pero que se ha perdido
en gran parte actualmente, puesto que muchas personas se limitan a “ir
viviendo” y a recibir pasivamente las comunicaciones bancarias de los
movimientos en su cuenta, sin realizar ningun tipo de prevision de los
ingresos que van a recibir o de los gastos que deben realizar cada mes. Por
ello, llevar una adecuada contabilidad y un control escrito de los ingresos y
gastos es una de las recomendaciones mas reiteradas a los consumidores. Los
datos de las respuestas a este enunciado muestran que queda mucho que hacer

en la formacién de los consumidores en este sentido, puesto que solamente el
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Distribucién del presupuesto y control del gasto

16% lo hace siempre, el 14% lo hace con frecuencia y el 29% lo hace algunas
veces. El grupo mas numeroso (41%) es el de los que nunca llevan ningun

tipo de contabilidad de sus ingresos y gastos.

Otra cuestién de parecida significacion y también de gran importancia,
respecto al adecuado manejo de la economia personal y familiar, es la que se
refiere al control del gasto que se realiza con los instrumentos de crédito, es
decir conocer si los consumidores llevan control de los gastos que
realizaban con sus tarjetas. Las recomendaciones que se dan a los
consumidores es que este control debe realizarse también por escrito,
realizando los apuntes necesarios cada vez que se hace un gasto con tarjeta.
De esta forma se evitarfa uno de los problemas mas frecuentes en la economia
familiar que se produce porque las tarjetas, ademas de hacer que se realicen
compras de una forma mas despreocupada y “alegre”, también hace que se
olviden los gastos realizados con ellas, de forma que cuando llegan los cargos
correspondientes resultan imprevistos y a veces dificiles de asumir, puesto que
al no haberse anotado, no se contaba con ellos. Vemos que el enunciado del
cuestionario se ha formulado de una forma amplia, para preguntar a los
consumidores si llevaban cualquier tipo de control, bien escrito, bien de otro
tipo (por ejemplo guardando los resguardos de las compras realizadas con
tarjeta cada mes). Por ello resulta muy significativo que el 19% de los
consumidores manifiesten que no llevan nunca ningin tipo de control de
estos gastos y que el 19% lo haga ocasionalmente. El 22% manifiesta que lo
hace con frecuencia y solamente algo mas de la tercera parte (37%) lo hace

siempre.

Por otro lado en el cuestionario se ha incluido también una serie de
enunciados con el fin de conocer el nimero de consumidores que disponen,
como titulares, de una serie de servicios o instrumentos de crédito, o
seguros. De acuerdo con las respuestas que figuran en los cuadros de datos
correspondientes, los porcentajes de disponibilidad o contratacion de estos
servicios bancarios o de seguros, clasificados en orden de su frecuencia, son

los siguientes:
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Distribucién del presupuesto y control del gasto

Cuentas bancarias. L.a inmensa mayoria de los consumidores (94%)
son titulares de una o varias cuentas bancarias. Dada la necesidad de su
disposicion para casi todas las actividades de la vida econémica, sélo

algunos jovenes no emancipados carecen de ellas.

Seguro de automovil o motos. El 77% tiene contratado algin seguro

de vehiculos

Seguro de hogar. Su porcentaje de contrataciéon es algo menor que el
de los vehiculos (65%).

Tarjeta de pago. Disponen de, al menos, una de ellas el 61% de los

consumidores.

Tarjeta de crédito (Mastercard, Vida, etc.). El 60 % dispone de una

O varias.

Seguros de vida. El 45% tiene contratado un seguro de vida como

titular.

Tarjeta de fidelizacion de comercios (para puntos, descuentos,
regalos, etc). Disponen de ellas el 40% de los consumidores.

Tarjetas de compras de comercio (p.ej. “El Corté Inglés”). Las

poseen el 37% de los consumidores.
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DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

Llevo una contabilidad escrita con mis ingresos y
gastos

Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia

Llevo control de los gastos que realizo con las tarjetas

Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia

-52-



DISTRIBUCION DEL GASTO Y FORMAS DE PAGO

Cuentas y seguros Porcentaje
Cuentas Bancarias 94,2
Tarjetas de pago 60,8
Tarjetas de crédito 59,5
Tarjeta de compra de comercios 36,7
Tarjeta de fidelizacién de comercios 39,6
Seguro de vida 45,2
Seguro de automaévil o moto 77,3
Seguro del hogar 65,3

CUENTAS Y SEGUROS

0 25 50 75 100

Cuentas Bancarias

Tarjetas de pago

Tarjetas de crédito

Tarjeta de compra de comercios
Tarjeta de fidelizacion de comercios
Seguro de vida

Seguro de automovil o moto

Seguro del hogar
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS
Y HABITOS DE COMPRA

® PREFERENCIAS DE COMERCIOS EN LA COMPRA DE
ARTICULOS DOMESTICOS

® PREFERENCIAS DE COMERCIOS EN LA COMPRA DE
PRODUCTOS NO DOMESTICOS

® MOTIVOS DE PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS

® OTROS ASPECTOS DE LOS HABITOS DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES
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PREFERENCIAS DE COMERCIOS EN LA
COMPRA DE ARTICULOS DOMESTICOS

Para hacer sus compras de articulos domésticos
(alimentacion, higiene y limpieza) las medianas
superficies (supermercados), las grandes supetficies
(Hipermercados y Grandes Almacenes) y las cadenas
de productos econdémicos (tipo DIA, LIDL, etc.) son,
por este orden, los lugares preferidos por los
consumidores de Castilla-La Mancha.

Frente a los tres tipos de establecimientos
citados, los demas (tiendas de barrios, mercados,
mercadillos, etc) tienen unas cuotas de mercado
mucho mas reducidas.

Con el fin de conocer los establecimientos comerciales en los que los
consumidores de Castilla-I.a Mancha suelen realizar sus compras, se les ha
pedido que indicasen la frecuencia, (siempre o casi siempre, con
frecuencia, algunas veces o nunca) con la que eligen para comprar cada
tipo de establecimientos. Teniendo en cuenta que esta eleccién estd muy
condicionada por el tipo de productos que se compran, se ha distinguido entre
las compras domésticas (alimentacion, higiene y limpieza) y otro tipo de
compras como: ropa, libros, musica, regalos, tecnologia, etc. Para poder
estudiar el orden de estas preferencias, hemos sumado las respuestas que
indican compra habitual (siempre/casi siempre y con frecuencia),
estableciendo, a partir de ellas, el orden de preferencias que figura en el
Cuadro-Resumen. De esta forma podremos ver con mas claridad los habitos
de los castellano-manchegos respecto a la eleccion de comercios para efectuar

sus compras.

Respecto a los articulos domésticos, vemos que donde mas los

compran los castellano-manchegos es en las medianas superficies
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Preferencias y habitos de compra

(supermercados y similares). El 23% lo hace siempre o casi siempre y el

44% con frecuencia. Solo el 6% no compra nunca en estos establecimientos.

Las grandes supetficies (Hipermercados y Grandes Almacenes),
son la segunda opcién preferida por los castellano-manchegos para estos
productos, aunque lo hacen de una forma algo mas ocasional que en las
medianas superficies. Compran en ellas, siempre o casi siempre, el 13% y con
frecuencia el 34%. Vemos que el porcentaje mayor es el que compra algunas

veces (44%). No compran en estos establecimientos el 10%

En tercer lugar los castellano-manchegos eligen para hacer sus compras
domésticas casi siempre (12%) o con frecuencia (31%) las cadenas de
productos econémicos (tipo DIA, LIDL, etc.). El porcentaje de los que no
compran nunca en estas tiendas llega hasta el 17%, y el de los que compran

algunas veces es el 39%.

Como vemos en los cuadros de datos, frente a estas opciones de
compra (medianas superficies, grandes superficies y cadenas de productos
econémicos) todos las demas son mucho mas minoritarias, no llegando al
33% el nimero de compradores habituales en ellas. Siguiendo el orden, de
mayor a menot, del porcentaje de castellano-manchegos que hacen en ellos
sus compras domésticas, estan en cuarto lugar las tiendas tradicionales o de
barrio, en las que compran siempre o casi siempre el 13% de los castellano-

manchegos, con frecuencia el 20%, algunas veces el 51% y nunca el 15%.

A continuaciéon, las tiendas o cadenas especializadas en
determinados tipo de productos, son elegidas siempre o casi siempre por el

3%, con frecuencia el 16%, algunas veces el 55%. Nunca compra en ellas el

21%.

Los cambios de habitos de compra han hecho que los mercados
tradicionales, que hace afios tenfan una cuota de mercado muy importante
en los gastos de alimentacion de los espafioles, hayan quedado relegados, hasta

el punto de que solamente el 5%, de los habitantes de Castilla-I.a Mancha,
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Preferencias y habitos de compra

compra en ellos siempre o casi siempre y el 12% lo hace con frecuencia.

Compran algunas veces en ellos el 41% y nunca el 40%.

En los mercadillos ambulantes realizan, siempre o casi siempre, sus
compras de productos domésticos el 4% de la poblacién adulta y lo hace con
trecuencia el 11%. Compran en ellos algunas veces el 49% y nunca el 35%. En
este tipo de establecimientos se ha observado diferencia entre sus
compradores habituales por razén de género, ya que mientras el 16% de las
mujeres afirmaron que compraban con frecuencia en ellos, solamente lo
hacian el 6% de los hombres; en esta misma direcciéon apunta el porcentaje de
hombres que no compra nunca en mercadillos ambulantes (41%), en
comparacion del de mujeres que manifestaron lo mismo que ellos (29%).
También se han observados diferencias por razén de edad, observando una
mayor preferencia por comprar en mercadillos ambulantes, cuanto mayor era
la edad de los compradores, ya que mientras el 9% de los menores de 49 afios
dijeron que compraban con frecuencia en esos establecimientos, manifestaron
lo mismo el 16% de los mayores de 49 afios; y en esta misma direccion
apuntan los porcentajes de los que afirmaron no comprar nunca, que fueron el
24% de los mayores de 49 afios, el 37% de los comprendidos entre 35 y 49

afios y el 42% de los menores de 35.

En las tiendas de ofertas (tiendas de “todo a un euro” o “chinos”) los
que compran siempre o casi siempre no llegan al 1% (0,2 %), con frecuencia el

12% y algunas veces el 54%. No compran nunca el 32%.
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS Y HABITOS DE COMPRA

ALIMENTACION, LIMPIEZA E HIGIENE

F . Siempre/ Con Algunas Nunca
recuencia de compra o .
Casi siempre| frecuencia veces

Tiendas tradicionales ("de barrio") 12,9 19,8 50,8 15,1
Mercados 51 11,6 41,2 39,9
Mercadillos (ambulantes) 3,8 11,4 48,6 34,5
Tiendas de ofertas ("todo e un euro"”, "chinos") 0,2 12,0 53,5 32,1
Cadenas de productos econdémicos (tipo DIA, Lidl) 11,8 31,0 38,5 17,1
Medianas superficies (supermercados y similares) 22,5 43,7 241 6,2
Grandes superficies (hipermercados y similares) 13,4 33,6 39,9 10,2
Tiendas especializadas 3,3 15,6 55,2 21,2

ALIMENTACION, LIMPIEZA E HIGIENE

Tiendas tradicionales ("de barrio")

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mercados

Mercadillos (ambulantes)

Tiendas de ofertas ("todo e un euro", "chinos")
Cadenas de productos econdmicos (tipo DIA, Lidl)

Medianas superficies (supermercados y similares)

Grandes superficies (hipermercados y similares)

Tiendas especializadas

M Series1 M Series2 Series3 M Series4
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS Y HABITOS DE COMPRA

COMPARACION POR GENERO

Mercadillos Siempre / Con Algunas N
. . unca
(ambulantes) Casi frecuencia veces
Hombres 2,7 6,3 49,5 40,5
Mujeres 4,8 16,3 47,6 28,6
Frecuencia de compra en mercadillos (ambulantes)
50
45
40
35
30
25 ® Hombres
20 _
15 [ | Mu;eres
10
5
0
Siempre / Con Algunas veces Nunca
Casi siempre  frecuencia
COMPARACION POR EDAD
Mercadillos Siempre / Con Algunas N
. . unca
(ambulantes) Casi frecuencia veces
Menos 35 3,0 8,1 45,2 42,2
35-49 3,5 10,0 48,8 37,1
Mas 49 49 16,0 51,4 24,3
Frecuencia de compra en mercadillos (ambulantes)
60
50
40
B Menos 35
30
m 35-49
20
B Mas 49
10
0

Siempre /
Casi siempre

Con
frecuencia

Algunas veces

Nunca
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS Y HABITOS DE COMPRA

CUADROS RESUMEN

ESTABLECIMIENTOS DONDE SE REALIZAN LAS COMPRAS DE ARTICULOS
DE ALIMENTACION, LIMPIEZA E HIGIENE SIEMPRE O CON FRECUENCIA

Establecimientos Porcentaje
Medianas superficies (supermercados y similares) 66,1
Grandes superficies (hipermercados y similares) 47,0
Cadenas de productos econémicos (tipo DIA, Lidl, etc.) 42,8
Tiendas tradicionales ("de barrio") 32,7
Tiendas especializadas 18,9
Mercados 16,7
Mercadillos (ambulantes) 15,1
Tiendas de ofertas ("todo e un euro”, "chinos", etc.) 12,2

Frecuencia de compra

0 10 20 30 40 50 60 70

Medianas superficies (supermercados y
similares)
Grandes superficies (hipermercados y
similares)
Cadenas de productos econémicos (tipo
DIA, Lidl, etc.)

Tiendas tradicionales ("de barrio")
Tiendas especializadas
Mercados

Mercadillos (ambulantes)

Tiendas de ofertas ("todo e un

euro", "chinos", etc.) |
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PREFERENCIAS DE COMERCIOS EN
LA COMPRA DE PRODUCTOS NO
DOMESTICOS

Cuando se trata de compra de productos no
domésticos (ropa, libros, musica, regalos, tecnologia,
etc.) las preferencias de los ciudadanos de Castilla-La
Mancha cambian. La mayoria de las compras las
realizan en los establecimientos especializados.

En segundo lugar, pero con mucho menor cuota
de clientes estan las grandes superficies (Grandes
Almacenes e Hipermercados). Siguen a estos
establecimientos, en orden de preferencia de los
consumidores, las medianas superficies, las tiendas
tradicionales o de barrio, las cadenas de productos
economicos, los mercadillos ambulantes, las tiendas
de ofertas y los mercados tradicionales.

Los establecimientos donde los castellano-manchegos compran mas
habitualmente los productos no domésticos son las tiendas especializadas,
es decir las tiendas dedicadas tnicamente a la venta de ropas, electronica,
informatica, etc. En estas tiendas compran siempre o casi siempre el 52% vy

con frecuencia el 27%. Algunas veces lo hacen el 31% y nunca el 13%.

Tras las tiendas especializadas son las grandes superficies
(Hipermercados o Grandes Almacenes) los establecimientos donde los
consumidores de Castilla-L.a Mancha realizan con mas frecuencia sus compras
no domésticas. Lo hacen siempre o casi siempre el 17%, con frecuencia el

33% y algunas veces el 36%. No compran nunca en ellos el 11%.
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Preferencias y habitos de compra

Las medianas superficies suelen ser supermercados o
establecimientos similares, normalmente dedicados a la venta de alimentacién
y limpieza. Por ello, no es extrafio que sean, como hemos visto, los
establecimientos mas elegidos para las compras domésticas y, en cambio,
estén en tercer lugar, por detrias de las tiendas especializadas y las grandes
supetficies, cuando se trata de otro tipo de productos. S6lo compran en ellos
siempre o casi siempre el 4%, con frecuencia el 23% y algunas veces el 42%.

No compran nunca en estas tiendas el 26%.

Después de los tres tipos de establecimientos que hemos sefialado, los
porcentajes de compra, en los demas, disminuyen mucho, no siendo en
ningin caso sus compradores habituales mas del 16% de la poblacion. Los
datos que exponemos, siguiendo el orden de frecuencia de compra, no

difieren mucho de las compras domésticas, y son los siguientes:

En las tiendas tradicionales o de barrio, compran siempre o casi
siempre el 7% de la poblacién, con frecuencia el 9%, algunas veces el 42% y

nunca el 39%.

En las cadenas de establecimientos de productos econémicos (tipo
DIA, LIDL, etc.) compra siempre o casi siempre productos no domésticos el

2%, con frecuencia el 8%, algunas veces el 37% y nunca el 50%.

A estos establecimientos les siguen, en orden de frecuencia de compra,
los mercadillos ambulantes, en donde compran siempre o casi siempre el
1% de la poblacion, con frecuencia el 8%, algunas veces el 40% y nunca el
49%.

Finalmente son pocos los compradores habituales en tiendas de ofertas
y mercadillos, aunque el porcentaje de compradores ocasionales en ellos es
importante. Ademas, vemos que para este tipo de productos son un poco mas
elegidas las tiendas de ofertas. Asi, en las tiendas de ofertas compra siempre o
casi siempre el 0,7%, con frecuencia el 7%, algunas veces el 41% y nunca el
49%. En los mercados tradicionales compra siempre o cast siempre el 0,4%,

con frecuencia el 3%, algunas veces el 28% y nunca el 65%.
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS Y HABITOS DE COMPRA

ROPA, LIBROS, MUSICA, REGALOS, TECNOLOGIA, ETC.

F . Siempre/ Con Algunas Nunca
recuencia de compra o .
Casi siempre| frecuencia veces

Tiendas tradicionales ("de barrio") 6,9 8,9 421 38,8
Mercados 0,4 2,7 28,3 65,3
Mercadillos (ambulantes) 0,7 7,8 39,9 49,4
Tiendas de ofertas ("todo e un euro"”, "chinos") 0,7 6,5 40,8 49,2
Cadenas de productos econdémicos (tipo DIA, Lidl) 2,0 8,2 36,5 50,1
Medianas superficies (supermercados y similares) 4,0 22,7 41,6 25,6
Grandes superficies (hipermercados y similares) 16,5 32,5 36,3 11,1
Tiendas especializadas 25,8 26,5 30,7 12,5

ROPA, LIBROS, MUSICA, REGALOS, TECNOLOGIA, ETC.

Tiendas tradicionales ("de barrio")
Mercados
Mercadillos (ambulantes)

Tiendas de ofertas ("todo e un euro", "chinos")
Cadenas de productos econdmicos (tipo DIA, Lidl)
Medianas superficies (supermercados y similares)

Grandes superficies (hipermercados y similares)

Tiendas especializadas

M Series1 M Series2 Series3 M Series4

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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PREFERENCIAS DE ESTABLECIMIENTOS Y HABITOS DE COMPRA

CUADROS RESUMEN

ESTABLECIMIENTOS DONDE SE REALIZAN LAS COMPRAS DE ARTICULOS
DE ROPA, MUSICA, LIBROS, REGALOS, TECNOLOGIAS, ETC. SIEMPRE O CON FRECUENCIA

Establecimientos Porcentaje
Tiendas especializadas 52,3
Grandes superficies (hipermercados y similares) 49,0
Medianas superficies (supermercados y similares) 26,7
Tiendas tradicionales ("de barrio") 15,8
Cadenas de productos econémicos (tipo DIA, Lidl, etc.) 10,2
Mercadillos (ambulantes) 8,5
Tiendas de ofertas ("todo e un euro", "chinos", etc.) 7.1
Mercados 3,1

Frecuencia de compra

0 10 20 30 40 50 60

Tiendas especializadas 52,3

Grandes superficies (hipermercados y
similares)

Medianas superficies (supermercados y
similares)

Tiendas tradicionales ("de barrio")

Cadenas de productos econémicos (tipo
DIA, Lidl, etc.)

Mercadillos (ambulantes)

Tiendas de ofertas ("todo e un

euro", "chinos", etc.)

Mercados
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MOTIVOS DE PREFERENCIAS DE
ESTABLECIMIENTOS

La calidad en los productos y la confianza que
proporciona a los clientes son los dos elementos
decisivos de los consumidores de Castilla-La Mancha
a la hora de elegir el establecimiento donde hacer sus
compras. Los otros aspectos que los consumidores
tienen en cuenta son, por orden de importancia: la
limpieza, la buena atencién al cliente, que tenga
buenas ofertas, la variedad de productos, que tenga
los precios mas baratos, que tenga un horario amplio
de apertura, que se pueda aparcar facilmente, la
cercania al domicilio y las facilidades de pago.

El precio de los productos, atin es tenido muy en
cuenta por los consumidores, pero pierde peso como
elemento decisivo de la compra, siendo la calidad y la
confianza —conceptos muy relacionados- los que
realmente fidelizan la clientela de un comercio.

En el cuestionario se pedia a los castellano-manchegos que sefalasen
hasta que punto era importante para ellos, en términos generales, una serie de
factores a la hora de elegir un determinado establecimiento para hacer sus
compras o contratar servicios. Debian indicar si cada factor era fundamental
en su decisiéon, tenfa mucha importancia, bastante importancia, poca
importancia o ninguna importancia. Los factores que se les indicaban, para
que ponderaran en su valoracion, eran los diez que suelen considerarse
determinantes: precios, ofertas, cercania al domicilio, variedad de productos,
atencion al cliente, que dé confianza al consumidor, que se pueda aparcar,

limpieza, facilidades de pago y calidad de productos.
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Para ordenar adecuadamente los datos, se han sumado los porcentajes
de respuestas de los castellano-manchegos para los que cada aspecto tiene una
importancia fundamental o mucha importancia, lo que ha permitido hacer la
clasificacion de los factores que influyen en la elecciéon de establecimientos
que figura en el cuadro resumen. Es este orden el que seguimos a

continuacion.

El primer factor en importancia es la calidad de los productos, que es
fundamental para el 60%, tiene mucha importancia para el 31%, bastante

importancia para el 11%, poca para el 1% y ninguna para el 0,4%.

Tras la calidad de los productos, le siguen en importancia la confianza
que se le da al cliente, que es fundamental para el 45%, tiene mucha
importancia para el 32%, bastante importancia para el 20%, poca importancia

para el 2% y ninguna importancia solo para el 0,7%

El tercer factor en importancia para elegir un comercio es la limpieza;
que es fundamental para el 45%, tiene mucha importancia para el 30%,
bastante importancia para el 19%, poca para el 4% y nada de importancia para

el 0,9%.

Es significativo que, tras la calidad, la confianza y la limpieza de las
instalaciones, el factor que mas importancia tiene para los consumidores
castellano-manchegos, a la hora de elegir un establecimiento, es que haya una
buena atencién al cliente. Esta cuestion es fundamental para el 41%, tiene
mucha importancia para el 31%, bastante importancia para el 21%, poca

importancia para el 5% y ninguna para el 2%.

El siguiente aspecto que mas valoran los castellano-manchegos, a la
hora de elegir un establecimiento donde hacer sus compras, es que tenga
buenas ofertas. Esta cuestion es fundamental para el 37% de ellos, tiene
mucha importancia para el 34%, bastante importancia para el 24%, poca

importancia para el 3% y no es nada importante para el 0,9%.

La variedad de productos es, tras las buenas ofertas, el sexto aspecto

que los castellano-manchegos prefieren en los establecimientos. Es
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fundamental para el 30%, tiene mucha importancia para el 37%, bastante

importancia para el 26%, poca importancia para el 6% y ninguna para el 0,4%.

Tener precios mas baratos es otro factor de gran importancia para la
mayoria de los castellano-manchegos. Es fundamental para el 36%, tiene
mucha importancia para el 28%, bastante importancia para el 28%, poca para

el 5% y ninguna importancia para el 1%.

El siguiente factor que influye en la eleccién de un establecimiento es
que tenga un horario amplio de apertura. Sin duda es una muestra de cémo
los consumidores valoran poder hacer sus compras a cualquier hora del dia,
incluidas aquellas que estan fuera de los horarios laborales mas frecuentes:
mediodifa, ultima hora de la tarde, etc. Esta cuestiéon es fundamental para el
29% y tiene mucha importancia para el 28%. El 21% lo considera de bastante
importancia, el 17% de poca importancia y solamente el 4% considera que no

tiene ninguna importancia.

Que se pueda aparcar facilmente es fundamental para el 24%, tienen
mucha importancia para el 25%, bastante importancia para el 23%, poca

importancia para el 19%, y ninguna importancia para el 7%.

La cercania al domicilio y las facilidades de pago son los dos dltimos
factores en la valoracion de los castellano-manchegos y, sin embargo como
vamos a ver, son decisivos para que muchos de ellos elijan un establecimiento

u otro.

La cercania al domicilio es fundamental para el 23%, tiene mucha
importancia para el 24%, bastante para el 26%, poca importancia para el 21%

y nada para el 5%.

Finalmente, que haya facilidades de pago cuando se va a comprar en
el establecimiento es fundamental para el 22% de los castellano-manchegos,
tiene mucha importancia para el 23%, bastante importancia para el 20%, poca

importancia para el 21% y ninguna importancia para el 12%.
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Factores de compra Fundamentall Mucha Bastante Poca Nada
Precios mas baratos 36,3 27,8 28,1 5,1 1,3
Buenas ofertas 37,2 33,6 24 .1 3,1 0,9
Cercania a mi domicilio 22,5 24 1 26,1 21,2 5,1
Variedad de productos 29,8 36,7 25,8 6,0 0,4
Buena atencidn al cliente 41,0 30,7 20,7 4,7 1,6
Que me dé confianza 445 32,3 19,8 1,8 0,7
Que se pueda aparcar facilmente 24,1 254 23,2 18,5 7,3
Limpieza 45,0 29,8 19,4 4,0 0,9
Facilidades de pago 21,8 22,5 20,3 21,2 12,2
Calidad de los productos 55,9 31,0 10,7 1,1 0,4
Horario amplio de apertura 29,0 28,0 20,4 16,6 4,1

FACTORES DE COMPRA
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Precios mas baratos i
Buenas ofertas
Cercania a mi domicilio

Variedad de productos |

Buena atencion al cliente |
Que me dé confianza
Que se pueda aparcar facilmente
Limpieza
Facilidades de pago
Calidad de los productos

Horario amplio de apertura |
B Fundamental ™ Mucha Bastante M Poca M Nada
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COMPARACION POR GENERO

Facores ala hora de elegir un establecimiento

Importancia [Fundamentall Mucha Bastante Poca Nada
Hombres 221 27,9 25,2 19,8 5,0
Mujeres 26,0 22,9 21,1 17,2 9,7

Que se pueda aparcar facilmente

B Hombres
W Mujeres
COMPARACION POR EDAD
Facores ala hora de elegir un establecimiento
Importancia [Fundamentall Mucha Bastante Poca Nada
Menos 35 19,3 26,7 25,9 24,4 3,7
35-49 23,5 27,6 25,9 15,9 7.1
Mas 49 29,2 21,5 17,4 16,0 11,1
Que se pueda aparcar facilmente
B Menos 35
m 35-49
m Mas 49
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CUADROS RESUMEN

FACTORES QUE MAS INFLUYEN PARA ELEGIR UN ESTABLECIMIENTO

Fundamental o importante Porcentaje
Calidad de los productos 86,9
Que me dé confianza 76,8
Limpieza 74,8
Buena atencién al cliente 71,7
Buenas ofertas 70,8
Variedad de productos 66,6
Precios mas baratos 64,1
Horario amplio de apertura 57,0
Que se pueda aparcar facilmente 494
Cercania a mi domicilio 46,5
Facilidades de pago 44,3

Factor fundamental o muy importante

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Calidad de los productos 86,9

Que me dé confianza 76,8

Limpieza 74,8
Buena atencion al cliente 71,7
Buenas ofertas 70,8

Variedad de productos W 66,6

Precios mds baratos d 64,1

Horario amplio de apertura

Que se pueda aparcar facilmente

Cercania a mi domicilio

Facilidades de pago
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OTROS ASPECTOS DE LOS
HABITOS DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES

Es dificil establecer una conclusiéon definida
sobre cuando realizan sus compras los consumidores
de Castilla-La Mancha. Es casi el mismo porcentaje
los que suelen comprar entre semana que los que
tienden a hacerlo los fines de semana. Por otro lado,
aunque hay una tendencia mayoritaria a comprar
durante la mafana o a ultima hora de la tarde, todas
las horas comerciales tienen un porcentaje
importante de consumidores que las prefieren.
También estan muy divididas las preferencias
respecto a realizar una gran compra semanal o
mensual de los productos domésticos o pequefias
compras diarias.

Lo mas frecuente es que los consumidores
realicen sus compras solos o acompafnadores de sus
parejas. Las mujeres y los consumidores de mayor
edad son los que estan mas habituados a compras sin
ir acompaifiados.

Ademas de los datos que hemos analizado, en relacion con los
establecimientos donde los castellano-manchegos realizan preferentemente
sus compras, y los motivos de estas preferencias, en este Estudio se ha
preguntado también sobre cuando las llevan a cabo. Para ello se les
preguntaban cuando solian hacer la mayoria de sus compras, si los dias
entre semana (de lunes a jueves), los fines de semana o con la misma

frecuencia todos los dias de la semana, de lunes a sabado.
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De acuerdo con sus respuestas, vemos que el porcentaje (42%) de
castellano-manchegos que suele comprar los fines de semana es igual a los
que lo hacen entre semana (de lunes a jueves), mientras que un 15%
compra con la misma frecuencia todos los dias de la semana, sin preferir

unos dias determinados.

Otra cuestion interesante, para conocer los habitos de compra y su
distribucion durante los distintos dias de la semana, es saber si los
consumidores, en la compra doméstica suelen hacer pequefias compras
diarias en vez de una gran semanal o mensual. Las respuestas sobre este
tema estan muy divididas: el 37% suele hacer mas bien pequefias compras
diarias y el 32% prefieren hacer compras semanales o mensuales. Hay un
amplio 29% que esta indeciso ante este tema, entre los que, probablemente
estaran incluidos aquellos castellano-manchegos que no suelen realizar ellos

mismos las compras domésticas de su casa.

También se ha preguntado a los castellano-manchegos a qué hora del
dia suele hacer la mayoria de sus compras: por la manana, al mediodia, en
las primeras horas de la tarde, o con la misma frecuencia a cualquier hora del
dia. De sus respuestas hay que destacar que el 36% hace sus compras por la
mafiana. El 31% dice que suele hacer sus compras en las dltimas horas de la
tarde, un 27% suele comprar a mediodia o a primera hora de la tarde, y un 5

% compra con la misma frecuencia a cualquier hora del dfa.

Una ultima cuestién, del maximo interés, es el conocer si suelen hacer

sus compras solos o en compaﬁia de otras personas.

Lo mas habitual para los castellano-manchegos es hacer sus compras
acompafiados de sus parejas o de amigos. Lo hacen siempre el 7% y con
trecuencia el 35%. El 43% lo hace algunas veces y solamente el 9% no lo hace

nunca.

Cuando no van con amigos o parejas, lo mas frecuente es que los
castellano-manchegos hagan sus compras solos. Lo hacen asi siempre el

10% y con frecuencia el 30%. Algunas veces compra sélo el 47% y nunca lo
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hace el 12%. Las mujeres estan algo mas habituadas a comprar solas que los
hombres, puesto que el 37% de ellas manifestaron que con frecuencia
compraban solas, mientras que fue un 23% de hombres los que manifestaron
lo mismo; en el mismo sentido mientras que un 15% de hombres nunca
compran solos, el porcentaje de mujeres que se encuentran en la misma
situacion es del 9%. Por razén de edad también se han encontrado ligeras
diferencias a la hora de comprar solo, siendo mas frecuentes que lo hagan los
de mayor edad, ya que suelen comprar solo el 4% de los menores de 35 anos,

el 9% de los comprendidos entre 35 y 49 afios y el 15% de los mayores de 49.

La tercera preferencia, a la hora de ir acompafiado para hacer sus
compras, es la de ir con sus hijos, ya que el 7% lo hace siempre y el 17%

con frecuencia. Algunas veces compran con sus hijos el 38% y nunca el 36%.

Lo menos frecuente es que los castellano-manchegos vayan de compras
con sus padres u otros familiares. El 4% siempre que compra lo hacen con
ellos, el 11% con frecuencia, el 50% algunas veces y el 19% nunca van de

compras con sus padres u otros familiares.
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Dias para efectuar la mayoria de las compras Porcentaje
Suelo comprar entre semana (de lunes a jueves) 41,6
Suelo comprar los fines de semana 421
Suelo comprar con la misma frecuencia todos los dias de la semana 15,4

Dias para efectuar la mayoria de las compras

M Suelo comprar entre semana (de lunes a jueves)

® Suelo comprar los fines de semana

® Suelo comprar con la misma frecuencia todos los dias de la semana

Horas para efectuar la mayoria de las compras Porcentaje
Suelo hacer las compras por la mafiana 36,1
Suelo hacer las compras a mediodia o primeras horas de la tarde 27,2
Suelo hacer las compras en las ultimas horas de la tarde 30,5
Suelo comprar con la misma frecuencia a cualquier hora del dia 5,3

Horas para efectuar la mayoria de las compras

M Suelo hacer las compras por la mafiana
M Suelo hacer las compras a mediodia o primeras horas de la tarde

M Suelo hacer las compras en las ultimas horas de la tarde

® Suelo comprar con la misma frecuencia a cualquier hora del dia
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Voy de compras solo/a

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Voy de compras acompafiado/a de amigos/as o pareja

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Voy de compras con mis hijos/as

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Voy acompafiado de padres y otros familiares

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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En la compra domestica suelo hacer pequefias compras
diarias en vez de una gran semanal o mensual

HDe acuerdo  ®Ni acuerdo ni desacuerdo ™ En desacuerdo

COMPARACION POR GENERO

Voy de compras solo/a

Frecuencia Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia veces
Hombres 9,5 23,0 51,8 14,9
Mujeres 9,7 37,4 42,7 8,8
Voy de compras solo/a
= Hombres
B Mujeres
Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia
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COMPARACION POR EDAD

Voy de compras solo/a

Frecuencia Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia veces
Menos 35 4.4 34,8 45,2 13,3
35-49 8,8 34,1 47,6 8,2
Mas 49 15,3 21,5 48,6 14,6
Voy de compras solo/a
50
45
40
35
30 B Menos 35
25
20 m 35-49
15 .
10 B Mas 49
5
0

Siempre

Con
frecuencia

Algunas veces

Nunca
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FACTORES QUE MAS INFLUYEN EN
LAS DECISIONES DE COMPRA

Los factores que mas influyen a los
consumidores de Castilla-La Mancha a la hora de
decidirse a comprar un determinado producto o
servicio son, por este orden, la marca y el precio. A
estos dos factores decisivos les siguen, relacionados
por importancia, la opinién y consejo que reciben de
sus familiares, la opinion o consejos de los amigos, la
publicidad que ha recibido sobre el mismo, los
consejos que se reciben en la tienda cuando efectian
sus compras, las opiniones de los expertos y las
opiniones que otros compradores difunden por
Internet.

Para medir el peso de cada factor en las decisiones de compra, en el
cuestionario, se les pedia que graduaran la influencia que crefan que tenian en
sus decisiones de compra de los productos que adquirfan, una serie de
aspectos que se les planteaban, segin creyeran que esta influencia era
fundamental, mucha (muy importante), bastante (bastante importante),

poca (poco importante) y nada importante.

El factor que, en términos relativos, mas influye en los consumidores es
la marca del producto que van a comprar puesto que, vemos en primer
lugar, que para un 31% de los castellano-manchegos es fundamental, para
adquirir un producto, que sea de una marca en la que confie o que le guste,
para un 33% este aspecto tiene mucha importancia y para el 29% bastante.
Son muy reducidos los porcentajes de castellano-manchegos para los que la

marca tiene poca (4%) o ninguna (2%) importancia.
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Después de la marca, el precio es el factor que mas relevancia tiene
para los castellano-manchegos, puesto que para el 18% es fundamental que el
producto, que van a comprar, sea mas barato que otros, el 29% le da mucha
importancia a ello y el 33% bastante. Son porcentajes pequefios el de
castellano-manchegos para los que el precio tiene poca (17%) o ninguna

importancia (3%).

Tras la marca y el precio lo que mas influye en los castellano-
manchegos a la hora de hacer sus compras es la opinién y consejo que
reciben de sus familiares. Asi para el 8% de los castellano-manchegos es
fundamental la opinién y consejo de los familiares, el 23% reconoce que la
opinién de sus familiares tiene mucha importancia, es bastante importante la
opinién de los amigos para el 43%. Por ultimo la opinién de la familia tiene

poca importancia o ninguna para el 25%.

Es significativo que después de los datos mas objetivos sobre el
producto (la marca y el precio) y de la opiniéon o consejos de la familia, los
siguientes factores que los propios castellano-manchegos consideran que mas
les influye, y con similar intensidad, a la hora de comprar son: la opinién o
consejos de los amigos y la publicidad que ha recibido sobre el mismo.
Vemos que las dos fuentes son valoradas de una forma muy parecida. Asi para
el 5% de los castellano-manchegos es fundamental tanto la opinién y consejo
de los amigos como la publicidad. El 19% reconoce que la opiniéon de sus
amigos tiene mucha importancia y el 17% se la da a la publicidad a la hora de
hacer compras. Es bastante importante la opiniéon de los amigos para el 43% y
la publicidad para el 29%. Por dltimo la opiniéon de los amigos tiene poca

importancia o ninguna para el 32% y la publicidad para el 47%.

Tras las dos anteriores, la siguiente influencia, en orden de importancia,
es la que proviene de los consejos que se reciben en la tienda cuando
efectiian sus compras. Para el 4% son fundamentales estos consejos, el 18%
les da mucha importancia y el 37% bastante. Tienen poca importancia para el

34% y ninguna para el 6%.
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Resulta interesante observar que las opiniones no publicitarias de
los expertos, tienen menos influencia sobre los castellano-manchegos a la
hora de efectuar sus compras que la de la publicidad. La mayoria de ellos
afirma que estds opiniones les influyen poco (49%) o nada (17%). Sin
embargo, esta opinion si es fundamental para el 5%, tiene mucha importancia

para el 13% y bastante para el 31%.

De todas las cuestiones contempladas en el cuestionario, la que menos
peso tiene para los consumidores de Castilla-L.a Mancha a la hora de realizar
sus compras, es la opinion que otros compradores les ofrecen por
Internet, ya que el 35% de ellos confiesa que tienen poca influencia sobre
ellos y un 44% ninguna, siendo solamente el 1% los que consideran esta
opiniéon fundamental. El 4% son los que le dan mucha importancia y el 14%
las valoran bastante. No obstante, hay que indicar que el hecho de que estas
opiniones tengan una importancia menor que las citadas anteriormente esta,
probablemente, relacionado con el porcentaje, atn reducido, de castellano-
manchegos que efectian consultas previas en la red para conocer opiniones de
otros consumidores sobre el producto que van a adquirir. Sin duda, en un
futuro, con la generalizacion del uso de Internet como canal de comunicacion

entre los consumidores, este aspecto ira cobrando mayor importancia.
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Influencia en la compra Fundamentall Mucha Bastante Poca Nada
La publicidad que ha recibido 5,3 17,1 29,2 38,5 8,2
Que sea mas barato que otros 18,0 28,5 32,7 16,9 2,7
La opinidn o consejos de su familia 7,6 23,2 42,8 22,3 2,9
La opinidén o consejos de los amigos 4.9 18,5 434 26,7 5,6
Opiniones de otros compradores 1,1 4.0 13,6 354 43,9
Que se lo aconsejen en la tienda 4,2 17,6 36,7 34,1 5,6
Opiniones de expertos en tv, radio... 4.5 12,9 314 35,2 14,0
Que sea una marca en la que config| 30,7 334 29,2 4,2 1,8

INFLUENCIA EN LA COMPRA
50

40

30

20

Fundamental Mucha Bastante Poca Nada

M La publicidad que ha recibido B Que sea mas barato que otros
M La opinidn o consejos de su familia M La opinidn o consejos de los amigos
B Opiniones de otros compradores m Que se lo aconsejen en la tienda

Opiniones de expertos en tv, radio... ® Que sea una marca en la que confie
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COMPARACION POR GENERO

Que se lo aconsejen en latienda

Importancia

Fundamental

Mucha

Bastante

Poca

Nada

Hombres

2,7

18,9

36,5

34,2

6,8

Mujeres

5,7

16,3

37,0

33,9

4.4

Que se lo aconsejen en latienda

40
35
30
25
20
15
10

B Hombres

B Mujeres

COMPARACION POR EDAD

Que se lo aconsejen en latienda
Importancia|Fundamentall Mucha

Bastante Poca Nada

Menos 35 3,0 12,6 35,6 41,5 6,7

35-49 24 18,8 38,8 33,5 59

Mas 49 7,6 20,8 35,4 27,8

4,2

Que se lo aconsejen en latienda

45
40
35
30
25
20
15
10

Menos 35
m 35-49

H Mas 49
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CUADRO RESUMEN

FACTORES QUE MAS INFLUYEN PARA DECIDIRSE EN LA COMPRA

Influencia en la compra Porcentaje
Que sea de una marca en la que confie 64,1
Que sea mas barato que otros 46,5
La opinién o consejos de su familia 30,7
La opinién o consejos de los amigos 234
La publicidad que ha recibido 22,5
Que se lo aconsejen en la tienda 21,8
Opiniones de expertos en tv, radio, etc. 17,4
Opiniones de otros compradores 5,1

Factor fundamental o muy importante

0 10 20 30 40 50 60 70

Que sea de una marca en la que confie 64

=y

Que sea mas barato que otros 46,5

La opinidn o consejos de su familia 30,7
La opinidn o consejos de los amigos
La publicidad que ha recibido

Que se lo aconsejen en la tienda

Opiniones de expertos en tv, radio, etc.

Opiniones de otros compradores
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OTROS ASPECTOS DE LOS
HABITOS DE COMPRA

La mayoria de los consumidores de Castilla-La
Mancha, hacen caso a las recomendaciones mas
habituales, tales como conservar las facturas y tickets
de las compras que realizan, pedir presupuesto previo
antes de contratar una reparacion o servicio, llevar una
lista con lo que necesitan cuando van de compras,
prestar atencion a las fechas de caducidad y consumo
preferente de los productos, leer las advertencias de
seguridad e instrucciones de los aparatos y las
etiquetas e indicaciones de la ropas y las clausulas de
los contratos que van a firmar, incluida la "letra
pequeiia", etc.

Por otro lado, estos consumidores son favorables
a aprovechar las ofertas y las rebajas de los comercios,
prefieren comprar productos nacionales antes que
extranjeros y desconfian de la publicidad. Ademas, en
un alto porcentaje, reconocen que ir de compras es
para ellos una diversion y son muchos los que hacen
compras impulsivamente.

En este apartado vamos a analizar datos que muestran diversos
aspectos importantes de los comportamientos y actitudes de los adultos de
Castilla-I.a Mancha como consumidores. Recogeremos, ademas de cuestiones
que tienen que ver con la conducta de compra, otras que se refieren al
comportamiento de estos consumidores en relaciéon con otros temas como la

proteccion de la salud y la defensa de los propios derechos: atencién a la
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caducidad de los alimentos, lectura de las etiquetas o instrucciones de los

productos adquiridos, etc.

En primer lugar, sefialar el dato positivo de que los consumidores
castellano-manchegos han asumido, en su inmensa mayoria, los reiterados
consejos para conservar las facturas y tickets de las compras que
realizan, por si tuviera que presentar alguna reclamacion, ya que un 75% dice
hacerlo siempre o con frecuencia, el 21% algunas veces y solamente el 4% no

lo hace nunca.

También son clara mayoria (68%) los castellano-manchegos que
siempre o con mucha frecuencia piden presupuesto previo antes de
contratar una reparacion o servicio, el 26% lo hace algunas veces y el 5%

nunca lo hace.

Mas de la mitad (48%) de los adultos de Castilla-L.a Mancha afirma que
antes de decidirse a comprar algo suelen pedir opinion a otras personas
(familiares, amigos, expertos, etc.), el 44% lo hace algunas veces y el 7%
no lo hace nunca. Estos datos son coherentes con los anteriormente
expuestos sobre la decisiva influencia que tienen la opinién de otras personas

(sobre todo familiares y amigos) a la hora de hacer una compra.

En cuanto a otra cuestién importante, que si antes de comprar, hacen
una lista de lo que necesitan, parece que las recomendaciones que se dan a
los consumidores para que siempre elaboren dicha listado en casa, antes de
hacer las compras domésticas, tienen reflejo en los habitos de los castellano-
manchegos. Un 62% afirma hacerlo o siempre o con frecuencia, el 26% lo

hacen algunas veces y el 11% no lo hace nunca.

Vemos también que los consumidores tienen una actitud muy favorable
respecto a las oportunidades que suponen la compra de articulos de oferta o
en periodos de rebaja. Los datos muestran que un 56% de los castellano-
manchegos esta de acuerdo en que las ofertas y las rebajas de los comercios
son una oportunidad para que los consumidores hagamos buenas compras, el

33% estaba indeciso y solamente un 9% dijo estar en desacuerdo.
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Para comprobar la actitud de los adultos de Castilla-L.a Mancha
respectos a comprar productos nacionales o extranjeros, se les pidi6 que se
definieran respecto al enunciado: prefiero comprar productos nacionales
antes que extranjeros. Los datos muestran que, en términos generales, existe
en los consumidores una preferencia por los articulos nacionales frente a los
importados, puesto que bastante mas de la mitad de estos castellano-
manchegos (56%) estuvo de acuerdo con el citado enunciado, frente a sélo un
7% que estaba en desacuerdo. Hay un elevado porcentaje de castellano-
manchegos que no esta definido en este aspecto, ya que el 36% de los

interrogados dice no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Los castellano-manchegos no tienen un criterio definido respecto al
poder que tienen las asociaciones de consumidores para defender
nuestros derechos frente a las empresas y comerciantes, ya que el 43%
contestd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo ante esa pregunta, un 46%

estuvo de acuerdo y un 9% en desacuerdo.

Un dato positivo, desde el punto de vista del consumo saludable, es que
la mayoria de los castellano-manchegos prestan atencion a las fechas de
caducidad y consumo preferente de los productos que compran. Lo

hacen siempre el 64%, con frecuencia el 26%, algunas veces el 9% y nunca
solo el 0,7%.

También afirman la mayorfa de los castellano-manchegos, aunque en
porcentaje un poco menot, que leen y hacen caso a las advertencias de
seguridad de los productos y aparatos que utilizan, ya que lo hace

siempre el 49%, con frecuencia el 27%, algunas veces el 20% y nunca el 2%.

Porcentajes similares son los de los castellano-manchegos que antes de
usarlos, leen las instrucciones de los aparatos electréonicos que compran.
Lo hacen siempre el 47%, con frecuencia el 31%, el 17% algunas veces y el

5% nunca.
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Son menos los que dicen que leen las etiquetas e indicaciones de la
ropa y otros productos que compran. El 34% lo hace siempre, el 35% con

trecuencia, el 23% algunas veces y el 7% nunca.

No esta aun generalizado el que los consumidores lean con cuidado

los contratos que van a firmar, incluida la "letra pequefa'', aunque son el
q ’ pPeq > q

grupo mayoritario el que afirma hacerlo siempre (33%). El 25% lo hace con

frecuencia, el 33% algunas veces y el 7% nunca.

Mas de la mitad (51%) de los castellano-manchegos desconfia de la
publicidad, ya que un 18% dijo estar totalmente de acuerdo con esa
afirmacion, el 33% estaba mas bien de acuerdo. Hay un 27% de indecisos y
los porcentajes de los que estan en desacuerdo (es decir, confian en la
publicidad) son pequefios: mas bien en desacuerdo estuvo el 15% y en total

desacuerdo el 5%.

Otro aspecto sobre el que se pregunté a los castellano-manchegos,
relacionado con su comportamiento como consumidores, era si ir de
compras les resultaba divertido. Un 11% dijo estar totalmente de acuerdo
con esa afirmacion, el 33% estaba mas bien de acuerdo, y el 27% no supieron
qué contestar. Mas bien en desacuerdo estuvo el 15% vy totalmente en

desacuerdo el 5%.

En una ultima cuestiéon que se realizé para saber conocer el nivel de
impulsividad o descontrol en la compra de los consumidores, se les pidié que
determinaran su grado de acuerdo ante el enunciado: “Muchas veces hago
compras por impulso”. Solamente un 6% dijo que estaba totalmente de
acuerdo, un 20% se encontraron mas bien de acuerdo, y un 28% no supo que

contestar. Mas bien en desacuerdo estuvo el 20% y en total desacuerdo el

24%.
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35
30
25
20
15
10

Total
acuerdo

Desconfio de la publicidad

Mas bien de Indeciso Mas bien Total
acuerdo desacuerdo desacuerdo

35
30
25
20
15
10

Total
acuerdo

Muchas veces hago compras por impulso

Mas bien de Indeciso Mas bien Total
acuerdo desacuerdo desacuerdo
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30
25
20
15
10

Ir de compras me resulta divertido

Total Mas bien de Indeciso Mas bien Total
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Presto atencion a las fechas de caducidad y consumo
preferente de los productos que compro

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Antes de comprar, hago una lista de lo que necesito

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Leo con cuidado los contratos que voy a firmar, incluida la
"letra pequefia”

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Conservo las facturas y ticket de las compras que realizo, por
si tengo que presentar alguna reclamacion

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Pido presupuesto previo antes de contratar una reparacion o
servicio

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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40
35
30
25
20
15
10

Leo las etiquetas e indicaciones de laropay otros productos
gue compro

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Antes de usarlos, leo las instrucciones de los aparatos
electronicos que compro

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Leo y hago caso a las advertencias de seguridad de los
productos y aparatos que utilizo

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Antes de decidirme a comprar algo suelo pedir opinion a
otras personas (familiares, amigos, expertos, etc.)

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Las asociaciones de consumidores tienen fuerza para
defender nuestros intereses frente a las empresas y
comerciantes

M De acuerdo M Ni acuerdo ni desacuerdo  H En desacuerdo

Las ofertas y las rebajas de los comercios son una
oportunidad para que los consumidores hagamos buenas
compras

M De acuerdo M Niacuerdo ni desacuerdo M En desacuerdo
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Prefiero comprar productos nacionales antes que extranjeros

M De acuerdo M Ni acuerdo ni desacuerdo  ® En desacuerdo

COMPARACION POR GENERO

Compras por impulso Hombres Mujeres

Total acuerdo 4.1 7,9
Mas bien de acuerdo 15,3 23,8
Indeciso 15,3 11,5
Mas bien desacuerdo 28,8 27,3
Total desacuerdo 36,0 26,9

Muchas veces hago compras por impulso

B Hombres

B Mujeres
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COMPARACION POR EDAD

Compras por impulso Menos 35 35-49 Mas 49
Total acuerdo 8,9 4,7 4.9
Mas bien de acuerdo 25,9 20,0 13,2
Indeciso 12,6 15,3 11,8
Mas bien desacuerdo 30,4 32,9 20,1
Total desacuerdo 22,2 25,3 47,2
Muchas veces hago compras por impulso
50
40
30
20
10 H Menos 35
0 W 35-49
ébo Q}bO m Mas 49
& &
\?} ¥
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o
COMPARACION POR GENERO
Ir de compras es divertido] Hombres Mujeres
Total acuerdo 3,2 18,1
Mas bien de acuerdo 19,8 31,3
Indeciso 20,7 15,9
Mas bien desacuerdo 23,9 16,3
Total desacuerdo 32,0 16,3
Ir de compras me resulta divertido
40
30
20
1
0 B Hombres
0 B Mujeres
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COMPARACION POR EDAD

Ir de compras es divertido| Menos 35 35-49 Mas 49

Total acuerdo 17,0 8,8 6,9
Mas bien de acuerdo 35,6 27,1 14,6
Indeciso 15,6 20,0 18,8
Mas bien desacuerdo 14,8 24,1 20,1
Total desacuerdo 17,0 18,8 36,8

Ir de compras me resulta divertido

® Menos 35
m 35-49
m Mas 49
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CONOCIMIENTO DE DERECHOS Y
ORGANISMOS DE CONSUMO

Los ciudadanos de Castilla-La Mancha tienen un
bajo nivel de conocimiento de las estructuras y
servicios que prestan, tanto los Organismos de
consumo de la Administracion Central, Autonémica y
Local, como las Asociaciones de Consumidores. No
obstante, la mayoria sabe donde se ubican las Oficinas
Municipales de Informacién al Consumo y las
Asociaciones de Consumidores de su localidad, siendo
menos conocidos los Servicios del Instituto de
Consumo de Castilla-La Mancha en su provincia.

Son pocos los que conocen el contenido del
Estatuto de los Consumidores de la Comunidad de
Castilla-La Mancha, pero son mas los que afirman
conocer sus derechos como ciudadanos ante la
Administracibn o como consumidores, aunque en
todos los casos son mayoria los que dicen conocerlos
poco o nada.

Las personas de edades intermedias (entre 35 y
49 afios) son las que mas informacién poseen.

Analizaremos, en primer lugar, el conocimiento que los castellano-
manchegos tienen de sus derechos como consumidores, asi como de los
distintos Servicios de las Administraciones Publicas y de las Entidades

privadas relacionadas con el consumo.

En relacién con el conocimiento de derechos y servicios de consumo,

vamos a ver como los datos reflejan que, en términos generales, los castellano-
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manchegos tienen un bajo conocimiento respecto a estos temas, lo que sugiere
la necesidad de potenciar su difusion en este sector de poblacién. Se ha
observado también que son los ciudadanos que tienen entre 35 afios y 49 afios

los que mas conocimientos poseen.

Destaca, en primer lugar, el bajo nivel de conocimiento que de los
contenidos del Estatuto de los Consumidores de la Comunidad de
Castilla-La Mancha tienen los castellano-manchegos, ya que casi el 89% de
ellos manifiestan o no conocerlo nada (50%) o conocerlo muy poco (39%).

Solamente el 5% dice conocerlo muy bien y el 7% bastante.

De la misma forma, hay un alto nivel de desconocimiento entre los
castellano-manchegos sobre la estructura y los servicios que presta el
Estado (Gobierno Central), hasta el punto de que el 44% manifiesta
conocer poco estos servicios y el 41% nos los conoce en absoluto. Solamente

el 15% los conoce bastante o muy bien.

También podemos observar en los datos, que la mayoria de los
castellano-manchegos conoce poco, tanto de las funciones y servicios que
presta el Instituto de Consumo de Castilla-La Mancha, como Ia
estructura y servicios que presta la Junta de Comunidades de Castilla-La
Mancha y los Servicios de Mediacién y Arbitraje, pues solamente un 19%,
un 20% y un 21%, respectivamente, las conocen muy bien o bastante. En el
caso de las funciones y servicios que presta el Instituto de Consumo y de las
estructuras y servicios de la Junta de Comunidades de Castilla-LLa Mancha, el
porcentaje mayoritario es el que dice conocerlas poco (43% vy 44%,
respectivamente) y en el caso de los Servicios de Mediacion y Arbitraje el 40%
dice no conocer nada las funciones y servicios que presta, y el 39% conocetlas

poco.

Debemos relacionar el alto nivel de desconocimiento sobre los servicios
que prestan las Instituciones de Consumo, con otro dato interesante que
incluimos en este apartado: a la pregunta de si creen que la Administracion
Publica se preocupa por defender los derechos de los consumidores,

mas de la mitad (54%) no sabe que contestar y se mantienen en la indefinicion
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(ni si ni no). Entre los que contestan, son mas los que creen que,
efectivamente, la Administraciéon se preocupa por defender los derechos de

los consumidores (35%), que los que creen que no (10%).

Hay que senalar que este bajo nivel de conocimiento no es especifico de
los Servicios de consumo y de la estructura y servicios que presta la Junta de
Comunidades de Castilla-I.a Mancha y el Gobierno Central, sino que refleja el
mismo bajo nivel de conocimiento que los castellano-manchegos manifiestan
tener, en general, respecto a los organismos e instituciones relacionados con la
defensa de los consumidores, independientemente de que sean o no 6rganos
administrativos. De esta forma podemos ver que cuando se pregunta sobre su
conocimiento de las funciones y servicios que prestan las Asociaciones de
Consumidores, un 72% reconocen o desconocerlos o conocerlos muy poco.

En concreto conoce bien las funciones de estas organizaciones el 8% y
bastante el 20%.

Los ciudadanos conocen también poco sus derechos ante la
Administracién, aunque algo mas que a las Instituciones encargadas de
defenderlos. A la pregunta de si conocen sus derechos como usuarios de
la administracién Publica, sigue siendo gran mayoria (48%) los que afirman
conocerlos poco, e incluso el 17% dice desconocerlos totalmente. El 29%

afirma conocerlos bastante y unicamente el 6% dice que los conoce bien.

Si comparamos las respuestas a la cuestion anterior con las que se dan
al enunciado relativo al conocimiento que tienen los ciudadanos respecto a sus
derechos como consumidores, vemos que es ligeramente mas alto que el
que poseen como ciudadanos ante la Administracion, ya que el 7% dice no
conocerlos nada, el 57% los conoce poco, el 29% bastante y el 7% mucho. Se
ha encontrado una diferencia significativa, en el conocimiento de los derechos
como consumidores, entre el grupo de edades comprendido de 35 a 49 afios y
el resto, ya que el 37% de los primeros dijo que los conocia bastante, mientras
el 23% y el 25% de menos de 35 afios y de mas de 49, respectivamente,
manifestaron lo mismo. En esta misma direcciéon se encuentran los datos de
los castellano-manchegos que dijeron no conocer sus derechos como

consumidores, pues manifestaron eso el 12% de los mayores de 49 afos, el
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6% de los menores de 35 y el 3% de los que se encontraban entre 35 y 49, lo
que refleja que son los ciudadanos del grupo intermedio de edades los que

mejor conocen sus derechos, de acuerdo con sus propias manifestaciones.

En términos relativos, las funciones y servicios que prestan las
Oficinas Municipales de Informacién al Consumidor del Ayuntamiento
de su ciudad, resulta mas cercana y conocida por los castellano-manchegos
que las del Instituto de Consumo y las de las Asociaciones de Consumidores.
A pesar de ello son también mayoria los que las conocen poco (46%) o nada
(13%). El 29% las conoce bastante y el 12% muy bien. Del resto de
estructuras y servicios que prestan los Ayuntamientos de cada ciudad,
tienen un conocimiento parecido al que se relaciona con el consumo, ya que el
45% las conoce poco y un 15% nada. El 29% las conoce bastante y el 11%

muy bien

En relacién con la ubicacién de las oficinas que prestan servicio y
apoyo a los consumidores, existe una gran disparidad respecto a su
conocimiento. La ubicaciéon de la Oficina Municipal de Informacién al
Consumo de su localidad es la mas conocida, ya que el 78% sabe donde se
encuentra emplazada. Un poco mas de la mitad (53%) conoce como
contactar con las Asociaciones de Consumidores de su localidad vy,
finalmente tan sélo un 35% de los castellano-manchegos conoce donde se
encuentran los Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-La
Mancha en su provincia. También en este caso el grupo de edad intermedia
es el que mas conocimiento manifiesta, ya que un 59% de los castellano-
manchegos, de edades comprendidas entre 35 y 49 afios, conoce como
contactar con las Asociaciones de Consumidores de su localidad, mientras que
este conocimiento lo tienen el 53% de los menores de 35 anos y el 47% de los

mayores de 49.

Si analizamos las respuestas respecto al conocimiento de las
posibilidades de reclamaciéon o denuncia a través de las hojas de
reclamacion en sus relaciones con las Administraciones Publicas, vemos
que existe también mucha desinformaciéon al respecto, ya que sélo son

conocidas muy bien por el 11% y bastante por el 30%. El 47% las conoce
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poco y el 12% nada. Son porcentajes que sefialan que la gran mayorfa de los
castellano-manchegos manifiestan tener conocimientos muy reducidos de
todo lo referente al funcionamiento y servicios de la Administraciéon Publica y

sus derechos como consumidores y administrados.
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Los derechos que tenemos los consumidores

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

El contenido del Estatuto de Consumidores de la Comunidad
de Castilla-La Mancha

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante
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Las funciones y servicios que presta el Instituto de Consumo
de Castilla-La Mancha

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

Las funciones y servicios que presta las Oficinas Municipales
de Informacién al Consumidor (OMIC)

50
40
30
20
10

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante
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Las funciones y servicios que presta las Asociaciones de
Consumidores

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

45
40
35
30
25
20
15
10

Los Servicios de Mediacién y Arbitraje

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante
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La estructuray los servicios que presta el Estado (Gobierno
Central)

50
40
30
20
10

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

La estructuray servicios que presta la Junta de Comunidades
de Castilla-La Mancha

50
40
30
20
10

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

-109 -



CONOCIMIENTOS DE DERECHO Y RELACIONES CON LA ADMINISTRACION

50
40
30
20
10

La estructuray servicios que presta el Ayuntamiento de su
ciudad

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

50
40
30
20
10

Sus derechos como usuario de la Administracién Publica
(como ciudadano ante la administracion)

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante
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Las posibilidades de reclamaciéon o denuncia a través de las
hojas de reclamacién en sus relaciones con la Administracion
Publica

Conozco muy Conozco Conozco poco No conozco
bien bastante

Conozco donde esta ubicada la OMIC de mi localidad o la mas
cercana

MSI mNO
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Conozco donde estan ubicados los Servicios del Instituto de
Consumo de Castilla-La Mancha en mi provincia

HSI mNO

Conozco como contactar con las Asociaciones de
Consumidores de mi localidad

MS| mNO
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COMPARACION POR GENERO

Derechos Hombres Mujeres

Conozco muy bien 7,2 7,5
Conozco bastante 28,8 29,1
Conozco poco 56,3 56,8
No conozco 7,7 5,7

Los derechos que tenemos los consumidores

60
50
40
30 = Hombres
20 B Mujeres
10
0
Conozco muy Conozco  Conozco poco No conozco
bien bastante
COMPARACION POR EDAD
Derechos Menos 35 35-49 Mas 49
Conozco muy bien 11,1 59 5,6
Conozco bastante 23,0 37,1 25,0
Conozco poco 60,0 541 56,3
No conozco 5,9 2,9 11,8
Los derechos que tenemos los consumidores
B Menos 35
m 35-49
= Mas 49

Conozco muy Conozco
bien bastante

Conozco poco  No conozco
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COMPARACION POR GENERO

Conozco como contactar con las Asociaciones de
Consumidores de mi localidad

M Hombres M Mujeres

COMPARACION POR EDAD

Conozco cémo contactar con las Asociaciones de
Consumidores de mi localidad

M Menos 35 M 35-49 M Mas 49
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Los ciudadanos de Castilla-La Mancha
consideran, en su gran mayoria, que reciben un trato
correcto en su relacibn con las distintas
Administraciones Publicas (Central, Junta de
Comunidades y Ayuntamiento) y estan satisfechos,
aunque en menor porcentaje, de los servicios y
equipamientos (parques, alumbrados, pavimentos,
seguridad, limpieza, aparcamientos, etc.) de que
dispone la ciudad en la que viven. Sin embargo dudan
que la Administraciéon tenga en cuenta sus opiniones y
los intereses de los consumidores.

Para conocer la opinién de los castellano-manchegos respecto a los
distintos niveles de la Administraciéon Publica, se les ha pedido a las personas
que formaban la muestra que, respecto a una serie de enunciados manifestaran
su posicion en cinco niveles de conformidad: totalmente de acuerdo, mas
bien de acuerdo, indeciso, mas bien en desacuerdo y en total

desacuerdo.

En el primer enunciado se les preguntaba si habian recibido un trato
correcto como ciudadanos en su relacion con las distintas
Administraciones Publicas (Administraciéon Central, Junta de
Comunidades, Ayuntamiento). Parece existir un alto nivel de satisfaccion
sobre este trato, ya que un 23% contesto estar totalmente de acuerdo, el 45%
estaba mas bien de acuerdo, habia un 19% de indecisos, un 7% estaba mas

bien en desacuerdo y solamente un 2% dijo estar en total desacuerdo.
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Conocimientos y opiniones

Es mas baja la satisfacciéon con los servicios y equipamientos de su
localidad. Ante el enunciado “estoy contento con los servicios y
equipamientos de que dispone mi ciudad (parques, alumbrados,
pavimentos, seguridad, limpieza, aparcamientos, etc.)”, un 8% contesto
estar de acuerdo, un 32% estaba mas bien de acuerdo, hubo un 23% de
indecisos, un 27% que estaba mas bien en desacuerdo y un 9% en total

desacuerdo.

Por dltimo respecto a la proposiciéon: la Administracion tiene en
cuenta las opiniones y los intereses de los consumidores; existe mas
ciudadanos en desacuerdo que de acuerdo, aunque el dato que mas destaca es
el gran namero de indecisos (35%). Los que estan mas bien en desacuerdo son
el 25%, el 10% estaba en total desacuerdo, el 22% estaba mas bien de acuerdo

y solamente un 6% estaba en total acuerdo.
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En mi relacion con la Administracién Publica (Administracién
Central, Junta de Comunidades,
Ayuntamiento) he recibido un trato correcto como ciudadano

50
40
30
20
10

Total Mas bien de  Indeciso Mas bien Total
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Estoy contento con los servicios y equipamientos de que
dispone mi ciudad (parques, alumbrados, pavimentos,
seguridad, limpieza, aparcamientos, etc.)

Total Mas biende  Indeciso Mas bien Total
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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40
35
30
25
20
15
10

La administracién tiene en cuenta las opiniones y los
intereses de los consumidores

Total Mas bien de  Indeciso Mas bien Total
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Creo que la Administracion Publica se preocupa por defender
los derechos de los consumidores

M De acuerdo M Njacuerdo ni desacuerdo  ® En desacuerdo
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CONOCIMIENTOS DE DERECHO Y RELACIONES CON LA ADMINISTRACION

COMPARACION POR GENERO

De acuerdo Ni acuerdo ni En
desacuerdo | desacuerdo
Hombres 34,2 53,6 11,7
Mujeres 36,6 53,3 8,4

Creo que la Administracion Publica se preocupa por defender
los derechos de los consumidores

B Hombres

B Mujeres

De acuerdo

Ni acuerdo ni
desacuerdo

En desacuerdo

COMPARACION POR EDAD

De acuerdo Ni acuerdo ni En
desacuerdo | desacuerdo
Menos 35 33,3 55,6 10,4
35-49 35,9 53,5 9,4
Mas 49 36,8 51,4 10,4

Creo que la Administracion Publica se preocupa por defender
los derechos de los consumidores

H Menos 35

W 35-49

H Mas 49

De acuerdo

Ni acuerdo ni
desacuerdo

En desacuerdo
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COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA,
RECLAMACIONES, QUEJAS Y RELACION
CON LAY INSTITUCIONES DE CONSUMO
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QUEJAS Y RECLAMACIONES

Las dos terceras partes de los consumidores han
tenido, en los dos ultimos afios, algiin motivo para
presentar reclamaciones o quejas, aunque la mayoria
no lo han llegado a hacer por creer que no iba a servir
de nada, o por haber dejado pasar el tiempo sin
hacerlo.

Lo mas frecuente es que las reclamaciones se
presenten ante la propia empresa, seguido de las
OMIC, las Asociaciones de Consumidores, los
Servicios de Consumo, los de Mediacion y Arbitraje y
los Tribunales de Justicia. Los sectores que generan
mas quejas son los de la telefonia, seguidos de los
transportes, aparatos eléctricos e inversiones.

En ortden de valoracion positiva de las
reclamaciones se sitian en primer lugar los Servicios
de Mediacion y Arbitraje y las OMIC y en ultimo lugar
las propias empresas y los Tribunales de Justicia.

Vamos a analizar un aspecto del maximo interés, como es la
satisfaccion postcompra de los consumidores de Castilla-La Mancha. En el
Cuestionario estaban incluidos diversos enunciados relativos a los problemas
con los que estos consumidores se han encontrado, una vez realizadas sus
compras, las reclamaciones y quejas que han presentado (o las causas por los
que no han presentado reclamacioén cuando crefan tener motivos para ello), asi

como otros aspectos de importancia relacionados con este tema.

Antes de conocer su conducta ante una situacion de queja o
reclamacién, se les habia planteado una serie de enunciados sobre sus
actitudes y comportamientos previamente a encontrarse en dicha situacion; las

posibles opciones de respuesta eran siempre, con frecuencia, algunas
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veces o nunca. la primera cuestion planteada fue: “Conservo la
documentacion de garantia de los aparatos que compro, por si tengo
que hacer alguna reclamacion”. De acuerdo con los datos la mayoria tienen
un comportamiento adecuado en este tema, puesto que el 69% contesté que
siempre lo hacian, un 20% con frecuencia, el 11% lo hacfa algunas veces, y un
0,4% nunca. El 75% de los castellano-manchegos manifestaron que siempre
conservaban este tipo de documentacion, frente al 68% de los menores de 35

afios y el 62% de los mayores de 49.

A continuacioén se les pregunté con qué frecuencia utilizaban las
hojas de reclamaciéon cuando tenian alguna queja en un
establecimiento, el 15% contestd que siempre lo hacia, un 13% con
frecuencia, un 32% lo hacia algunas veces y un 39% nunca. Esto significa que
un 72% de los consumidores, aun teniendo motivos para ello, no harfa uso —
o lo haria s6lo ocasionalmente — de las hojas de reclamaciones. Se observa una
ligera preferencia de las mujeres, en utilizar las hojas de reclamacion, frente a
los hombres, ya que el 17% de ellas manifestaron que siempre que tenfan
alguna queja utilizaban las hojas de reclamaciones, mientras que el porcentaje
de hombres es el 12%; en el mismo sentido, en los datos de los que nunca
utilizan las hojas de reclamaciones, vemos que son el 43% de los hombres y el
35% de las mujeres. En este apartado se han encontrado claras diferencias,
sobre todo entre el grupo de los mayores de 49 anos y el resto, dado que el
47% de éstos dijo que nunca utilizaba las hojas de reclamacién, mientras que
el 35% de ciudadanos menores de 49 coincidieron con ellos. Es decir, las

personas mas mayores son las que menos utilizan las hojas de reclamaciones.

La ultima cuestién relaciona con las conductas y actitudes previas de
postcompra, fue: “si tengo algtn problema respecto a un producto que
he comprado, no dudo en acudir a los servicios de postventa”, ante la
cual un 31% contesté que siempre lo harfan, lo hacen con frecuencia el 28%,
el 31% algunas veces y nunca el 9%. Al hacer un estudio conjunto de las
respuestas a las tres cuestiones anteriores, podemos ver que la gran mayoria de
los consumidores (89%)conserva siempre o con frecuencia la garantia de los

productos por si tiene que presentar alguna reclamacion, en un porcentaje
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mucho menor (59%) acude siempre o con frecuencia a los servicios postventa,
cuando tiene algun problema, y solamente un reducido 27% utilizarfa las hojas
de reclamaciones en el caso de que tenga algin problema o queja que lo

justifique.

Otra cuestion de especial interés, que se recogia en el estudio, es la
relativa a las reclamaciones y quejas presentadas por los castellano-
manchegos en los ultimos dos afios. La finalidad de establecer este plazo
era, por un lado, sefialar un periodo de tiempo razonable para la cuantificacion
de las frecuencias con la que estas reclamaciones y quejas son presentadas y,
por otro lado, evitar que pudieran referirse a un periodo demasiado lejano, lo
que dificultarfa el recuerdo y le harfa perder relevancia para un Estudio que

busca analizar la situacion en el tiempo presente.

De los datos que se muestran en los cuadros numéricos y graficos de
respuestas de este Apartado, hay dos que debemos destacar en primer lugar: el
42% de los consumidores de Castilla-L.a Mancha ha presentado algun tipo
de reclamacién o queja, verbal o escrita y, un porcentaje algo superior, el
53% manifiesta que, aunque no ha realizado ninguna reclamacién, ha
tenido motivos suficientes para ello. Se ha realizado un cruce de datos,
teniendo en cuenta las respuestas a las dos cuestiones anteriores, para extraer
el interesantisimo dado de que sélo uno de cada tres consumidores (32,7%)
no se ha encontrado en los dos dltimos afios ante una o mas situaciones que
justificaran la presentacién de una reclamacién o queja como consumidor. Por
otro lado vemos también que es mas frecuente que los consumidores de
Castilla-La Mancha no presenten ningun tipo de reclamacién formal cuando
estan en una situacion en la que tendrfan motivo para ello, que el que lo
hagan. Mas adelante veremos cuales son los motivos para no hacerlo. El
porcentaje de personas mayores de 49 afios que present6 una reclamaciéon en
los dos ultimos afios fue del 35%, frente al 47% y 44%, de los comprendidos
entre 35 y 49 afios y los menores de 35, respectivamente. Esto significa que
son las personas de mayor edad las que con menos frecuencia presentan

reclamacion cuando creen tener motivos para ello.
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Por otro lado, son también los mayores de 49 afios los que en menor
porcentaje manifiestan haberse encontrado en una situacién que justificaria la
presentacion de una reclamacién y no haberlo hecho, puesto que su
porcentaje es del 49% frente al 56% de los de edad comprendida entre 35 y 49
afios y el 53% de los menores de 35. Sélo cabe interpretar este dato como
sefial de que las personas mas mayores se encuentran con menor frecuencia en
situaciones que justifican la presentacién de quejas o reclamaciones, o como
indicio de que estas personas son menos dadas a percibir los problemas en
que pueden encontrarse como motivo para la presentacion de quejas o

reclamaciones.

Con relacion al tipo de quejas o reclamaciones realizadas, vemos
que un 43% de los castellano-manchegos ha presentado alguna reclamacion
verbal ante la propia empresa, el 25% la ha presentado escrita ante la propia
empresa y el 15% ante los servicios de atenciéon al cliente de la propia
empresa. Por lo tanto la inmensa mayoria de los castellano-manchegos que

han presentado alguna queja (83%) lo han hecho ante la propia empresa.

El 58% de los que alguna vez han presentado alguna reclamacion, lo
han hecho ante los servicios de consumo de las distintas administraciones o
asociaciones de consumidores. En este sentido debemos recodar, para que se
interpreten correctamente los datos, que las opciones de estos enunciados no
son excluyentes, dado que un mismo consumidor ha podido presentar en los
dos afios anteriores varias quejas o reclamaciones de distinto tipo. Por otro
lado es logico que casi todos los castellano-manchegos que han presentado
reclamaciones ante los Organismos o Asociaciones, lo hayan hecho

previamente ante la propia empresa, sin tener respuesta satisfactoria.

Mas de la mitad de las quejas presentadas ante la Administracion o las
Asociaciones de consumidores lo han sido en las Oficinas Municipales de
Informacién al Consumidor, lo que hace que sea la via mas utilizada por los
castellano-manchegos, ya que el 35% afirma haber presentado alguna queja en
ellas en los ultimos dos anos. En segundo lugar, en orden de frecuencia, se
situarfan las Asociaciones de Consumidores con el 11%, en tercer y cuarto

lugar se encontrarfan los Servicios de Consumo de la Comunidad Auténoma y



Reclamacion y satisfaccion

los Servicios de Mediacion y Arbitraje con un 8% y un 4% respectivamente
cada una. También es un 3% de los castellano-manchegos el que ha llegado a
presentar su reclamacion ante los Tribunales de Justicia. Debemos volver a
indicar que, para entender estos datos, hay que tener en cuenta que las
reclamaciones han de ser presentadas en primer lugar ante la propia empresa,
y el consumidor sélo acude a las otras instancias cuando creen que no se ha
satisfecho su peticion. La reclamaciéon ante los Tribunales de Justicia es,
normalmente, el ultimo recurso para la defensa de los derechos de los

consumidores.

Es de la maxima importancia observar que de los productos o
servicios motivo de las quejas destacan claramente el de telefonia, tanto fija
como moévil, aunque se observan algunas diferencias dependiendo del tipo de
queja presentada, por lo cual se va a realizar un analisis teniendo en cuenta las
dos variables, tipo de queja y producto o servicio objeto de la misma. El 18%
de las quejas presentadas verbalmente han sido de servicios de telefonia fija,
mientras que el 16% fue de telefonia mévil y el 15% de electrodomésticos. A
la hora de presentar reclamaciones por escrito, también hubo un ndmero
mayor de quejas de telefonia fija (17%), seguidas con un mismo porcentaje
(13%) por telefonfa moévil, electrodomésticos y transportes. En la
presentacion de reclamaciones ante los servicios de atencién al cliente de la
propia empresa, es donde se ha observado una mayor diferencia a favor de los
servicios de telefonfa, con respecto al resto, ya que el 43% de las quejas fueron
sobre telefonia fija y el 25% sobre movil, no llegando ninguno de los otros
servicios o productos al 10%. En la presentacion de quejas ante las
asoclaciones y organizaciones de consumidores se ha observado una
diferencia, respecto a las tendencias anteriores, ya que el 30% de las
reclamaciones estuvieron relacionadas con inversiones y el 20% con telefonia
tija. A la hora de presentar sus quejas los castellano-manchegos en las Oficinas
Municipales de Informacion al Consumidor el 20% estuvieron relacionadas
con la telefonfa mévil y el 17% con la fija. En los Servicios de Consumo de la
Comunidad Autéonoma el 27% de las quejas fueron sobre telefonia fija,
mientras que tanto sobre ropa como inversiones se realizaron el 20% de las

quejas. El Servicio de Mediacion y Arbitraje fue utilizado por el 43% de los
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castellano-manchegos para presentar quejas sobre telefonfa moévil, el 29%

sobre transporte y el 14% sobre electrodomésticos y telefonia fija.

Para poder conocer, de forma general, el porcentaje de reclamaciones
de los consumidores que ha generado, en los ultimos dos afios, cada sector,
hemos sumado todas estas reclamaciones, independientemente de cémo y
doénde han sido presentadas. De esta forma resulta que, con gran diferencia, el
sector que mas reclamaciones motiva es el de la telefonia fija (22,3%) y mévil
(19%), seguida del transporte (10,7%) y los electrodomésticos (9,7%). En
quinto lugar se situarfan las inversiones (9%) debido a alto nimero de
afectados por los problemas recientes de determinadas sociedades de
inversiones. A continuaciéon se sitia, en porcentaje de reclamaciones, la
prendas de vestir (6,1%), los bancos (5,8%), la vivienda (3,9%), el sector
eléctrico (3,4%), los talleres de reparacion (3,4%), los seguros (2,3%), la
sanidad (1,3%), la hosteleria (0,3%), la alimentacion (0,3%) y otros 2,4.

Como hemos indicado anteriormente, llama la atencién que el 53% de
los castellano-manchegos afirme no haber realizado ninguna queja o
reclamacion a pesar de haber tenido motivos suficientes para ello. Por ello es
muy interesante prestar atencion a los cuadros de datos en los que se recogen
los motivos por los que no han presentado las quejas o reclamaciones
estos ciudadanos. Los dos principales motivos, sefialados por cerca de la
tercera parte de ellos (32%) fueron que pensaban que no iba a servir de nada
reclamar o que se les fue pasando el tiempo y al final no lo hicieron. El 17%
no lo hizo porque “crefan que el tema no tenfa tanta importancia para
reclamar”. Un 9% no reclamé porque no confiaban en las administraciones
para resolver las reclamaciones y, finalmente, un 8% “no sabia bien dénde ni

como reclamar”.

También se preguntaba a los castellano-manchegos el grado de
satisfaccion que tenian sobre las reclamaciones o quejas que habian
realizado. Para medir esta satisfaccion se les pedia que evaluaran la atencion
o resultado en una escala de cinco niveles: 5 totalmente satisfecho, 4 muy
satisfecho, 3 bastante satisfecho, 2 poco satisfecho y 1 nada satisfecho. Por lo

tanto la media aritmética de dicha escala es 2,5.
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Vemos que la valoracion mas alta la recibe la atencion de quejas
recibida en los Servicios de Mediacién y Arbitraje, con un 4,1 de satisfaccion,
y le siguen, con un 3,8 la valoracion de las Oficinas Municipales de
Informacién al Consumidor, los Servicios de Consumo de la Comunidad
Autéonoma con un 3,3 y las Asociaciones de Consumidores con un 3,1 de
valoracion. No llega a la media (2,5) las valoraciones recibidas por las quejas
presentadas en las propias empresas (2,2), y en los Tribunales de Justicia (1,8).
No obstante, como hemos visto, eran muy pocos los castellano-manchegos
que habian utilizado alguna de estas vias, lo que relativiza mucho las
comparaciones. Quiza el dato que puede resultar mas fiable es el de que los
castellano-manchegos que han presentado las reclamaciones ante la propia
empresa tienen un bajo nivel de satisfaccion, que es considerablemente mayor
en las reclamaciones presentadas en los Servicios de Mediacion y Arbitraje, en
las OMIC, Servicios de Consumo de las Comunidades Auténoma y
Asociaciones de Consumidores. Como vamos a ver en el punto siguiente,
cuando se pide la valoracién general de estos Servicios o Asociaciones de

Consumo, la puntuacién que reciben es mayor.
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50

40

30

20

10

Conservo las facturas y ticket de las compras que realizo, por
si tengo que presentar alguna reclamacion

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Si tengo alguna queja en un establecimiento utilizo las hojas
de reclamaciones

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca
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Si tengo algun problema respecto a un producto que he
comprado, no dudo en acudir a los servicios de postventa

Siempre Con frecuencia  Algunas veces Nunca

Reclamacién o queja, verbal o escrita, presentada en los dos
altimos afios

MS| WmNO
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TIPO DE QUEJA O RECLAMACION

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Verbal ante la propia empresa W 43,2

Por escrito a la propia empresa W 25,3

Ante servicios especificos de atencién de quejas de la... W 15}
A través de una organizacion o Asociacion de... m 11

A través de una OMIC

34,7

A los Servicios de Consumo de la Comunidad... 3,4

A los Servicios de Mediacién y Arbitraje _ f{

2.6
1,8

2.6
20

Judicial (a través de Jueces o Tribunales)

Otras

e, EE

B Porcentaje M Valoracidn

Valoracion: 1 nada satisfecho, 2 poco satisfecho, 3 bastante satisfecho, 4 muy satisfecho, 5 totalmente satisfecho

Producto o servicio motivo de la reclamacién o queja

0 5 10 15 20 25

Telefonia
Movil
Transporte
Electrodomésticos
Inversiones
Ropa

Banco
Vivienda
Electricas
Taller
Seguros
Hospital
Restaurante
Alimentacién
Otros

22,3
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Reclamacién sin hacer en los ultimos dos afios

HSI mNO

Motivos para no presentar una queja

= Creia que el tema no tenia tanta importancia como para reclamar

B Pensaba que no iba a servir de nada reclamar

= No sabia bien cémo y donde reclamar

® Pensaba reclamar, pero fue pasando el tiempo y al final no lo hice

= No confio en las administraciones para resolver las reclamaciones de consumo

= Otras
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COMPARACION POR GENERO

RECLAMACION Y SATISFACCION

Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia veces
Hombres 67,6 18,5 13,5 0,0
Mujeres 70,0 21,1 7,5 0,9

Conservo la documentacidn de garantia de los aparatos que
compro, por si tengo que hacer alguna reclamacion

B Hombres
B Mujeres
Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia
COMPARACION POR EDAD
Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia veces

Menos 35 68,1 19,3 12,6 0,0

35-49 75,3 17,6 6,5 0,0

Mas 49 61,8 22,9 13,2 1,4

Conservo la documentacidon de garantia de los aparatos que
compro, por si tengo que hacer alguna reclamacion

H Menos 35

m 35-49

H Mas 49

Con Nunca

frecuencia

Siempre

Algunas veces
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RECLAMACION Y SATISFACCION

Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia veces
Hombres 12,2 13,1 31,5 42,8
Mujeres 16,7 12,3 33,5 35,2

Si tengo alguna queja en un establecimiento utilizo las hojas
de reclamaciones

B Hombres
B Mujeres
Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia
COMPARACION POR EDAD
Siempre Con ) Algunas Nunca
frecuencia Veces

Menos 35 16,3 11,1 34,8 35,6

35-49 11,2 19,4 32,4 35,3

Mas 49 16,7 6,3 30,6 46,5

Si tengo alguna queja en un establecimiento utilizo las hojas
de reclamaciones

50
40
30 B Menos 35
20 W 35-49
10 W Mas 49

0

Siempre Con Algunas veces Nunca
frecuencia
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COMPARACION POR GENERO

Reclamacién sin hacer en los ultimos dos afios

HM Hombres M Mujeres

COMPARACION POR EDAD

Reclamacioén sin hacer en los ultimos dos afos

M Menos 35 M 35-49 M Mas 49
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RELACION CON LOS ORGANISMOS
DE CONSUMO

El contacto mas frecuente de los consumidores
de Castilla-La Mancha con los Servicios o Entidades
relacionados con el consumo, es el que realizan con
las Oficinas Municipales de Informaciéon al
Consumidor. En menor medida lo hacen con las
Asociaciones u Organizaciones de Consumidores o
Vecinales y con los servicios del Instituto de Consumo
de Castilla-La Mancha. El principal motivo de estos
contactos es la presentacion de quejas o
reclamaciones. Es menos frecuente que lo hagan para
pedir informacién o asesoramiento, y aun menos
frecuente que sea para recibir formacion.

Los que han contactado con cualquiera de estos
Servicios o Asociaciones, manifiestan un alto grado de
satisfaccion por los resultados obtenidos. Esta
satisfaccion es mas alta respecto a la atencion general
recibida (informacion, asesoramiento, formacion, etc.)
que en lo referente a la resolucion de reclamaciones
concretas presentadas.

En este punto analizaremos los datos relativos a la frecuencia con las
que los castellano-manchegos se han puesto en contacto con los Organismos
y Asociaciones relacionadas con el consumo en Castilla-I.a Mancha, las causas

port las que lo han hecho y la valoracién que hacen de la atencién recibida.

Una primera cuestion planteada a los consumidores era que

determinaran su grado de acuerdo o desacuerdo con la proposicion: “si

presento una queja o reclamacién en un Servicio u Organizacion de

-135-



Reclamacién y satisfaccion

Consumo se van a preocupar por defender mis derechos”. Las respuestas
eran mayoritariamente positivas, puesto que el 57% estuvo de acuerdo, un
37% se encontraba indeciso, y un 5% se encontr6 en desacuerdo, es decir que
crefan que servicios y organizaciones de consumo no se iban a preocupar por

sus derechos.

A continuacién, en el cuestionario se preguntaba a los castellano-
manchegos si en alguna ocasiéon habian entrado en contacto, por
cualquier motivo, con alguno de los Servicios o Entidades que se
indicaba y, en ese caso, se solicitaba que sefialasen los motivos de este
contacto (solicitud de informacién, servicios, asesoramiento,
formacion, etc.), asi como la valoracion de los servicios o la informacion

recibida.

Los datos nos muestran que a la hora de contactar con Servicios o
Entidades relacionadas con el consumo, los castellano-manchegos prefieren
las Oficinas Municipales de Informacion al Consumidor, pues el 71% de los
contactos se realizaron en ellas, mientras que el 18% fue con las Asociaciones
u Organizaciones de Consumidores o Vecinales y el 10% con los servicios del
Instituto de Consumo de Castilla-I.a Mancha. El principal motivo por los que
se han realizado los contactos con las citadas entidades, ha sido el presentar
quejas y reclamaciones, ya que el 39% de los contactos estuvieron
relacionados con ellas, seguido, muy de cerca, por el de solicitar informacion
con el 38%. A una distancia considerable, de los anteriores motivos, se
encuentra la peticiéon de asesoramiento, siendo su porcentaje un 21% de los
contactos. En dltima posicién, y de forma residual, se encontrarfan los

contactos para pedir formacion que son un 1% del total.

Respecto al grado de satisfaccion por la atencion recibida y los
resultados obtenidos, cuando los castellano-manchegos se han puesto en
contacto con estos Servicios o Entidades relacionados con el consumo,
debemos indicar que esta valoracion es de caracter mas global que la que ha
quedado reflejada en el punto anterior. La que ahora vamos a analizar se
refiere no sélo a la atencién de reclamaciones, sino también a cualquier

contacto para solicitar informacion, realizar consultas, tramitaciones, etc. Al
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igual que en la cuestion anterior se les pedia a los consumidores, que evaluaran
la atencién recibida de acuerdo con estos valores: 5 totalmente satisfecho, 4

muy satisfecho, 3 bastante satisfecho, 2 poco satisfecho y 1 nada satisfecho.

Los datos muestran que la valoracion general que los adultos de
Castilla-a Mancha, que han contactado con los distintos Servicios o
Entidades relacionados con el consumo, realizan de estos contactos es alta. La
media llega al 3,7 y en las tres entidades por las que se preguntaba el nivel de

satisfaccion estaba entre 3 y 4 (bastante satisfecho/muy satisfecho).

Concretando la puntuaciéon de cada Entidad, y aunque como hemos
dicho no hay grandes diferencias entre ellas, vemos que la valoracion mas alta
es la que reciben las Oficinas Municipales de Informacién y Consumo, que
reciben un 4 de media, seguidas de las Asociaciones u Organizaciones de
Consumidores o Vecinales con una puntuacién media de 3,7 y por dltimo los

Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-L.a Mancha, que reciben un 3,5.

Relacionando estos datos con los que hemos visto en los dos apartados
anteriores vemos que, si bien los adultos de Castilla-L.a Mancha no tienen
suficiente conocimiento de los servicios que estan a su disposiciéon en las
Entidades y Asociaciones relacionadas con el consumo, cuando contactan con
ellas tienen un nivel bastante alto de satisfaccion con los servicios que reciben.
Vemos también que esta valoracion es mayor en relacién con cuestiones como
solicitud de informacién, consultas u otras tramitaciones, que con la
resoluciéon de reclamaciones o quejas ante problemas concretos que han

tenido los consumidores con los comercios o empresas.
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Si presento una queja o reclamacién en un Servicio u
Organizacion de Consumo se van a preocupar por defender
mis derechos

M De acuerdo M Niacuerdo ni desacuerdo  ® En desacuerdo

Informacion

Asesoramiento

Formacion

Reclamacién

MOTIVO DEL CONTACTO CON SERVICIO O ENTIDAD

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
14,7
6,0
15,4
2,2
2,4

m Oficinas Municipal de Informacién al Consumidor (OMIC)
M Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-La Mancha

1 Asociaciones u Organizaciones de Consumidores o Vecinales
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SERVICIO O ENTIDAD Y VALORACION

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Oficinas Municipal de Informacion al 3645
Consumidor (OMIC) 4,0

5,3
3,5

3,7

Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-
La Mancha

Asociaciones u Organizaciones de 9,6

Consumidores o Vecinales

B Porcentaje M Valoracidn

Valoracion: 1 nada satisfecho, 2 poco satisfecho, 3 bastante satisfecho, 4 muy satisfecho, 5 totalmente satisfecho
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RESUMEN FINAL

En este ultimo Apartado del Estudio, se recogen
los datos esenciales de los habitos, comportamientos y
actitudes de los consumidores de Castilla-La Mancha,
que han sido recogidos, de forma pormenorizada en
los Apartados anteriores.

1. DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE GASTO DE LOS
CONSUMIDORES

Los diez conceptos principales en los que las familias de Castilla-La
Mancha gastan la mayoria del dinero de que disponen, son los que se
indican a continuacién, ordenados de mayor a menor importancia, de
acuerdo con el porcentaje de consumidores para los que cada gasto es

principal o tiene mucha importancia en su presupuesto:

Concepto de gasto %
Vivienda (hipoteca, alquiler, etc.) 36,7
Alimentacion y limpieza 33,9
Combustible vehiculos 22,3
Suministros (luz, agua, etc.) 15,4
Teléfono movil 13,6
Seguros vehiculos 12,0
Ropa y calzado 111
Formacion y Estudios 8,2
Comunidades de propietarios 7,6
Teléfono fijo 7,1
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En términos relativos, y dejando a un lado los gastos de tipo familiar
(vivienda, alimentacion, limpieza, etc), las mujeres gastan mas en ropa y
calzado, formacién y estudios, libros, farmacia, compromisos sociales, regalos
a otras personas, cosméticos y bisuterfa y joyeria, y los hombres gastan mas
en todo lo relacionado con los vehiculos: combustibles, mantenimiento y

reparacion, seguros, etc.

Los menores de 35 afios gastan mas, que los de otras edades, en:
combustible, mévil, formacion y estudios, restaurante, bares y copas y tabaco.
Los que tienen entre 35 y 49 afios tienen mas gastos en: vivienda,
alimentacion y limpieza, suministros de agua, luz y electricidad. Los mayores
de 49 afos gastan menos, que los demas, en: ropa y calzado, préstamos,
asistencia a teatro, cine y espectaculos, y solamente gastan mas, que los de

otras edades, en teléfono fijo.

De los treinta y siete conceptos estudiados, aquellos en los que los
consumidores de Castilla-La Mancha menos gastan son, ordenado de
mayor a menor gasto, los siguientes: practica de deportes, gimnasio,
cosméticos, bisuteria y joyeria, atencion médica, transporte publico, cuotas de
asociaciones o entidades, donativos solidarios, peluqueria, musica, asistencia a
espectaculos deportivos y videojuegos. No obstante, como hemos indicado,

hay diferencias muy notables por razén de la edad y del género.

2. ESTABLECIMIENTOS PREFERIDOS PARA REALIZAR LAS
COMPRAS.

Los consumidores de Castilla-L.a Mancha realizan habitualmente sus
compras de articulos domésticos (alimentacién, higiene y limpieza),
en: supermercados (66%), hipermercados (47%), y cadenas de productos
economicos ( Lidl, DIA, etc.) (49%). Tras estos tres tipos de establecimientos
se situan, en orden de preferencia: las tiendas tradicionales (33%), las tiendas
especializadas (19%), los mercados tradicionales (17%), los mercadillos

ambulantes (15%) y las tiendas de oferta o de “todo a un euro” (12%).

Si se trata de comprar otro tipo de productos (ropa, libros, musica,

tecnologia, etc), los establecimientos preferidos son: las tiendas
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especializadas (52%), las grandes superficies (49%) y las medianas superficies
(27%), seguidas de las tiendas tradicionales (16%), las cadenas de productos
econémicos (10%), los mercadillos ambulantes (8%), las tiendas de ofertas o

“todo a un euro” 7% y los mercados tradicionales.(3%).

3. MOTIVOS DE PREFERENCIAS DE UNOS COMERCIOS
FRENTE A OTROS.

Los dos elementos decisivos de los consumidores de Castilla-La
Mancha, a la hora de elegir el establecimiento donde hacer sus compras,
son: la calidad de los productos que vende (87%) y la confianza que
proporciona a los clientes (77%). Otros aspectos decisivos son, por orden de
importancia: la limpieza (75%), la buena atencion al cliente(72%), que tenga
buenas ofertas (71%), la variedad de productos (67%), que tenga los precios
mas baratos (64%), que tenga un horario amplio de apertura (57%), que se
pueda aparcar facilmente (49%), la cercania al domicilio (46%) y las facilidades
de pago (44%,). Por tanto el precio de los productos, aunque es tenido en
cuenta por los consumidores, ha perdido peso como elemento decisivo frente

a la calidad y la confianza en el establecimiento.

4. HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Respecto a los dias de la semana en los que los consumidores de
Castilla-La Mancha hacen sus compras, son casi el mismo porcentaje los
que suelen comprar entre semana (41,6%), que los que tienden a hacerlo los
fines de semana (42,1%). El 15% compra con la misma frecuencia todos los

dias de la semana.

El 37% prefiere hacer pequefias compras diarias en vez de una
gran semanal o mensual y, en cambio, el 32% prefiere hacer compras
semanales o mensuales. Un amplio 29% no tiene un habito claro en ese

sentido.

En cuanto a la hora del dia elegida para hacer las compras,
aunque hay una tendencia mayoritaria a comprar durante la mafana (36%) o a

ultima hora de la tarde (31%), todas las horas comerciales tienen un
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porcentaje importante de consumidores que las prefieren, puesto que también
hay un 27% que suele comprar a mediodia o a primera hora de la tarde, y un

5 % que compra con la misma frecuencia a cualquier hora del dfa.

Respecto a con quién se realizan las compras, los consumidores
castellano-manchegos, lo mas frecuente es que lo hagan acompanados de sus
parejas o amigos (42%) o bien solos (40%). Son menos los que realizan
frecuentemente compras acompanados de sus hijos (24%) o de sus padres u
otros familiares (15%). Las mujeres y los consumidores de mayor edad son

los que estan mas habituados a realizar sus compras sin ir acompafiados.

5. FACTORES QUE MAS INFLUYEN EN LA ELECCION DE
LOS PRODUCTOS O SERVICIOS QUE SE ADQUIEREN.

Los dos factores decisivos para los consumidores de Castilla-La
Mancha, a la hora de decidirse a comprar un determinado producto o
servicio, son la marca (64%) y el precio (47%). A estos dos factores les
siguen, relacionados por orden de importancia: la opinién y consejo de los
familiares (31%), la opinién o consejos de los amigos (23%), la publicidad que
ha recibido sobre los productos (22%), los consejos que se reciben en la
tienda cuando efectian sus compras (22%), las opiniones de los expertos en
los medios de prensa (17%) y las opiniones que otros compradores difunden

por Internet (5%).

Por lo tanto, se puede concluir que los consumidores eligen los
establecimientos donde compran en funcién de la calidad y la confianza que
les inspira y, una vez dentro del comercio, eligen los productos en funcién del

precio y de la marca.

6. CONTROL DE LA ECONOMIA DOMESTICA Y DISPOSICION
DE INSTRUMENTOS BANCARIOS Y SEGUROS.

El 70% de las familias de Castilla-.a Mancha no llevan
habitualmente ningun tipo de contabilidad doméstica, ni de prevision o
anotacion de los ingresos o gastos que realizan. Por otro lado, sélo el 37%

lleva un adecuado control de los gastos que realizaban con sus tarjetas.
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El 94% de estos consumidores dispone de, al menos, una cuenta
bancaria propia, el 77% es titular de un seguro de automovil o moto, el 65%
tiene seguro de hogar, el 61% tarjeta de pago, el 60% tarjeta de crédito, el
45% ha contratado algin seguro de vida, el 40% dispone de tarjeta de

fidelizacion de comercios y 37 % de tarjetas de compras de comercios.

7. OTROS ASPECTOS DE LOS HABITOS DE COMPRA

Los consumidores de Castilla-L.a Mancha, siguen las recomendaciones
para la defensa de sus derechos, su seguridad y su salud, en un alto
porcentaje, conservan las facturas y tickets de las compras que realizan
(75%), piden presupuesto previo antes de contratar una reparacion o
servicio (68%), llevan una lista con lo que necesitan cuando van de
compras (62%), prestan atencion a las advertencias de seguridad de los
productos y aparatos que utilizan (77%), leen las instrucciones de los
aparatos electronicos que compran (78%), leen las etiquetas e indicaciones
de la ropa y otros productos que compran (69%) y leen con cuidado los

contratos que van a firmar, incluida la "letra pequefia" (58%).

Un alto porcentaje (44%) reconoce que disfruta haciendo compras,
trente al 20% que afirma que no le divierte nada tener que hacerlas. Por otro
lado, un 26% reconoce que, con mucha frecuencia, hace compras

impulsivas.

La gran mayoria opina que las ofertas y las rebajas de los comercios
son una oportunidad para hacer buenas compras (sélo el 9% no lo cree), y el

56% prefiere comprar productos nacionales antes que extranjeros.

8. CONOCIMIENTO DE ORGANISMOS Y DERECHOS DE
CONSUMO

Son pocos los consumidores que conocen las estructuras y servicios
que prestan las Administraciones Publicas y los Organismos y
Asociaciones de consumo que existe en la Comunidad Auténoma. La
gran mayorfa afirma conocer poco o nada de la estructura y servicios que

prestan el Estado (Gobierno Central) (85%), la Junta de Comunidades de
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Castilla-I.a Mancha (80%), el Instituto de Consumo de Castilla-La Mancha
(81%), los Servicios de Mediacién y Arbitraje (79%) y las Asociaciones de
Consumidores (72%).

En términos relativos, las administraciones locales son mas
conocidas, puesto que el 41% conoce muy bien o bastante bien las
funciones y servicios que prestan la OMIC de su ciudad y el 40% conoce muy

bien o bastante bien las estructuras y servicios del Ayuntamientos de su

ciudad.

El 78% de los castellano-manchegos conoce la ubicacién o sabe
como contactar con las Oficina Municipal de Informacién al Consumo de
su localidad, porcentaje que baja al 53% respecto a las Asociaciones de
Consumidores. Son menos los que conocen donde se encuentran los

Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-L.a Mancha (35%).

El nivel de conocimiento de los derechos como consumidores y
como usuarios de las Administraciones Publicas es bajo. El 89% de los
ciudadanos de Castilla-La Mancha conoce poco o nada el Estatuto de los
Consumidores de la Comunidad de Castilla-L.a Mancha, (el 4% afirma
conocerlo bien y el 7% bastante bien). Son también mayoria los que afirman
conocer poco o nada sus derechos como usuarios de la Administraciones
Publicas (65%) o sus derechos como consumidores (64%). Menos de la mitad
(41%) conoce la posibilidad de usar hojas de reclamacién en sus relaciones

con las Administraciones Publicas.

Los consumidores que tienen entre 35 y 49 afios son los mejor

informados en estos temas.

9. QUEJASY RECLAMACIONES

Dos de cada tres consumidores de Castilla-.a Mancha, se han
encontrado en los dos ultimos afios con algun problema que justificaba la
presentacion de reclamaciones o quejas, sin embargo la mayoria de las
veces (56%) no han llegado a presentar ninguna reclamacion formal. Los

motivos para no reclamar han sido que pensaban que no iba a servir de
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nada (32%), que se les fue pasando el tiempo y al final no lo hicieron (32%),
que crefan que el tema no tenfa tanta importancia para reclamar (17%), que
no confiaban en las administraciones para resolver las reclamaciones (9%) y
que no sabian bien donde ni como reclamar (8%). Las personas mayores de

49 afios son las que menos reclamaciones presentan.

Respecto a ante quién se presentan las reclamaciones o quejas, la
mayoria lo ha hecho ante la propia empresa (83%), el 35% ante las Oficinas
Municipales de Informacién al Consumidor, el 11% ante las Asociaciones de
Consumidores, el 8% ante los Servicios de Consumo de la Comunidad
Auténoma, el 4% ante los Servicios de Mediacion y Arbitraje y el 3% ante los
Tribunales de Justicia. Hay que tener en cuenta que las alternativas no son

excluyentes.

En cuanto a los productos o servicios motivo de las quejas, el
sector que mas reclamaciones motiva es el de la telefonia fija (22,3%) y moévil
(19%), seguida del transporte (10,7%) y los electrodomésticos (9,7%). A
continuacion se situarfan: las inversiones (9%), la ropa y calzado (6,1%), los
bancos (5,8%), la vivienda (3,9%), el sector eléctrico (3,4%), los talleres de
reparacion (3,4%), los seguros (2,3%), la sanidad (1,3%), la hosteleria (0,3%) y

la alimentacion (0,3%). Un 2,4 corresponde al apartado “otros”.

En cuanto al grado de satisfacciéon con la resolucion de las
reclamaciones o quejas presentadas, en una valoracién entre 5 (mas alta) y
1 (mas baja), la mejor nota la reciben los Servicios de Mediacion y Arbitraje
(4,1) seguidos de los Oficinas Municipales de Informacién al Consumidor
(3,8), los Servicios de Consumo de la Comunidad Auténoma (3,3%) y las
Asociaciones de Consumidores (3,1). No llega a la media (2,5) las
valoraciones recibidas por las quejas presentadas en las propias empresas
(2,2), y en los Tribunales de Justicia (1,8).

Respecto a los comportamientos previos a la presentaciéon de quejas,
los datos muestran que el 89% de los consumidores conserva
habitualmente la documentaciéon de garantia de los aparatos que

compran por si tienen que hacer alguna reclamacion y el 61%, cuando tiene
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problema respecto a un producto que ha comprado, no duda en acudir a
los servicios de postventa, pero solamente el 28 % utiliza las hojas de

reclamacion cuando teniene alguna queja en un establecimiento.

10. VALORACION DE LA ADMINISTRACION Y LOS SERVICIOS
PUBLICOS

Los ciudadanos de Castilla-L.a Mancha consideran, en su gran mayoria,
que reciben un trato correcto en su telacion con las distintas
Administraciones Publicas (Central, Junta de Comunidades y
Ayuntamiento). S6lo el 9% esta insatisfecho del trato que ha recibido de estas

Administraciones.

También es alta la satisfacciéon de los ciudadanos, aunque en menor
porcentaje, respecto a los servicios y equipamientos (parques,
alumbrados, pavimentos, seguridad, limpieza, aparcamientos, etc.) de
que dispone la ciudad en la que viven. El porcentaje de insatisfechos es

del 36%.

La mayoria cree que las Administraciones Publicas se preocupan
por defender los derechos de los consumidores, pero que lo hacen sin
tener en cuenta las opiniones de los propios consumidores. En cualquier
caso, sobre estas cuestiones, existe mucha divergencia e indefinicion entre los

ciudadanos, siendo el grupo mayoritario el que no sabe que responder.

11. RELACION CON LOS ORGANISMOS DE CONSUMO

Cuando los ciudadanos de Castilla-L.a Mancha tienen que contactar
con un Servicio o Entidad relacionada con el consumo, lo mas frecuente
es que vayan a las Oficinas Municipales de Informacién al Consumidor,
puesto que en el 71% de los casos acuden a ellas. A las Asociaciones y
Organizaciones de Consumidores o Vecinales acudieron el 18% y a los

Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-I.a Mancha el 10%.

Los motivos por los que los consumidores acuden a estas

entidades de consumo son: la presentacion de quejas o reclamaciones (39%),
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la solicitud de informacién (38%), peticion de asesoramiento (21%) y, en
pocos casos, recibir formacion (1%). Estos consumidores confian, en su
inmensa mayoria, en que si contactan con estos Servicios u Organizaciones
de Consumo se van a preocupar por defender sus derechos (solo el 5%

opina lo contrario).

Los que han contactado con cualquiera de estos Servicios o
Asociaciones, manifiestan un alto grado satisfacciéon por los resultados
obtenidos. Esta satisfacciéon es mas alta respecto a la atencién general
(informacién, asesoramiento, formacion, etc) que hacia la resoluciéon de una
queja o reclamacion presentada, y estd, en todo los casos, entre el 3 y 4
(bastante satisfecho / muy satisfecho), en una escala entre 1 y 5.
Concretamente las Oficinas Municipales de Informacién al Consumidor
reciben un 4, las Asociaciones u Organizaciones de Consumidores o
Vecinales un 3,7 y los Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-La
Mancha un 3,5.
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Comportamientos y actitudes de los/las consumidores/as en Castilla-La Mancha

COMPORTAMIENTOS Y ACTITUDES DE LOS
CONSUMIDORES EN CASTILLA-LA MANCHA

Este cuestionario' tiene como finalidad la recogida de datos en relacién con los consumidores en
Castilla-La Mancha, para un estudio que lleva a cabo el Centro de Estudios sobre Consumo de la
Universidad de Castilla-I.a Mancha en colaboracién con el Instituto de Consumo de la Junta de
Comunidades de Castilla-La Mancha y la Asociacién de Estudios Psicolégicos y Sociales. El
tratamiento de los datos se realizara de forma colectiva y estos en ningun caso se utilizaran para fines
distintos del expresado, ni se identificara a las personas que respondan al cuestionario.

Con sus respuestas va a permitir el conocimiento de datos que seran muy importantes para
conocer la situacion, opiniones y problemas de los consumidores de Castilla-I.a Mancha y emprender
acciones en su beneficio por lo que le estamos muy agradecidos por el tiempo que dedique a
cumplimentar este cuestionario.

Le rogamos que sefiale, marcando una cruz o un ndmero, segun proceda, la respuesta que sea
cierta en su caso. Cuando se plantean varias opciones no excluyentes, le pedimos que indique todas
aquellas que sean ciertas en su caso. Si ve que alguna cuestiéon no puede o no sabe contestar puede
dejarla en blanco, aunque le rogamos que trate de dejar en blanco el menor nimero de respuestas
posibles.

iMuchas gracias por su colaboracion!

1. Datos del informante.
° Edad: D Hombre
o Localidad de Residencia: Q Mujer

2. Por favor, indique el nivel de estudios que tiene finalizados, o su equivalente.

Educ. Primaria ESOo . Formacién Diplomado Licenciado
Bachillerato

Sin estudios . - - U S
0 equivalente equivalente Profesional Universitario Universitario

3. ;Cual es su situacion laboral?

O Estudiante

(3 Parado / Sin empleo

0 Trabajando

(3 Pensionista

(3 Otras situaciones (por favor, especificar):

! Este cuestionario ha sido desarrollado especificamente para este Estudio y esta protegido por los derechos de
propiedad intelectual, por lo que para cualquier otro uso o reproduccion debe solicitarse autorizacion previa.
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4. Por favor indique la importancia que en sus gastos propios totales tienen los siguientes
conceptos. Ponga una cruz el cuadro correspondiente sefialando si no tiene ningiin gasto en ese
concepto (no gasto nada), si sus gastos son pequedos (gasto poco), si es un gasto significativo pero
no de los mas importantes (gasto bastante), si es uno de sus gastos importantes (gasto mucho) o si

es el gasto principal que condiciona su economia (gasto principal).

Gasto Gasto Gasto Gasto | No gasto
principal mucho bastante poco nada

Vivienda (Hipoteca, alquiler, etc)
Comunidades de Propietarios
Suministros (luz, agua, etc.)
Alimentacién y limpieza

Ropa y calzado

Cosmeéticos, bisuteria o joyeria
Farmacia

Atencion Medica

Amueblamiento o equipamiento hogar
Electrodomésticos

Teléfono fijo

Teléfono mavil

Transporte publico (autobus, tren, etc.)
Combustible vehiculos
Mantenimiento y reparacion vehiculos
Adgquisicién de vehiculos

Seguros vehiculos

Otros seguros

Viajes y turismo

Formacion y Estudios

Libros y material de estudio

Libros y prensa (no para estudio)
Material o programas informaticos
Mousica (CD, descargas de pago, etc.)
Videojuegos

Practica de deporte o0 gimnasio
Cines, Teatro y Espectaculos

Bares y “copas”

Ir a restaurantes

Asistencia a espectaculos deportivos
Pago prestamos (no vivienda)
Tabaco

Peluqueria

Regalos a otras personas
Compromisos sociales (p.e. bodas)
Cuota asociaciones o entidades
Donativos solidarios (p.e. a ONG)
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5. A continuacion indicamos una serie de productos, y le pedimos que, por favor, nos diga la
frecuencia con la que elige para comprarlos los establecimientos que se sefialan (siempre o casi
siempre, con frecuencia, algunas veces, nunca).

ALIMENTACION, LIMPIEZA E HIGIENE

Siempre/ Con
Casi siempre frecuencia

Algunas veces Nunca

[Tiendas tradicionales (“de barrio™)

Mercados (de abastos o tradicionales)

Mercadillos (ambulantes)

[Tiendas de ofertas (“todo e un euro”, “chinos*, etc.)
Cadenas de productos econémicos (tipo DIA, Lidl, etc.)
Medianas Superficies (supermercados y similares)
Grandes Superficies (Hipermercados y Grandes
IAlmacenes)

[Tiendas especializadas

Otras (por favor indicar cuales)

ROPA, LIBROS, MUSICA, REGALOS, TECNOLOGIA, ETC

Siempre/ Con
Casi siempre frecuencia

Algunas veces Nunca

[Tiendas tradicionales (“de barrio™)

Mercados (de abastos o tradicionales)

Mercadillos (ambulantes)

Tiendas de ofertas (“todo e un euro”, “chinos”, etc.)
Cadenas de productos econémicos (tipo DIA, Lidl, etc.)
Medianas Superficies (supermercados y similares)
Grandes Superficies (Hipermercados y Grandes
IAlmacenes)

Tiendas especializadas

Otras (por favor indicar cuales)

6. ;Hasta qué punto son importantes para Ud., en términos generales, estos factores a la hora de
elegir un establecimiento para hacer sus compras o contratar servicios! Indique si es
fundamental en su decision (fundamental) si tiene mucha importancia (mucha), bastante
importancia (bastante), poca importancia (poca) o ninguna importancia (nada).

Fundamental Mucha Bastante Poca Nada

Precios més baratos
Buenas ofertas

Cercania a mi domicilio
Variedad de productos
Buena atencion al cliente
Que me dé confianza

Que se pueda aparcar facilmente
Limpieza

Facilidades de pago
Calidad de los productos
Horario amplio de apertura
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7. Ahora, por favor, responda con las mismas alternativas, hasta qué punto cree que le influyen las
siguientes cuestiones para decidirse por la compra de un producto o servicio.

Fundamental Mucha Bastante Poca Nada

La publicidad que ha recibido sobre el
mismo

Que sea mas barato que otros

La opinidén o consejos de su familia

La opini6n o consejos de los amigos
Opiniones de otros compradores que ve
en Internet

Que se lo aconsejen en la tienda

Las opiniones (no publicitarias) de
expertos en television, radio, prensa, etc.
Que sea de una marca en la que confie o
que le guste

8. Por favor, indique en qué dias suele efectuar la mayoria de tus compras.

O suelo comprar entre semana (de lunes a jueves).
O3 suelo comprar los fines de semana.
O Suelo comprar con la misma frecuencia todos los dias de la semana.

9. Por favor, indique en qué horas suele efectuar la mayoria de sus compras.

(3 Suelo hacer las compras por la mafiana.

(3 Suelo hacer las compras a mediodia o en las primeras horas de la tarde.
(3 Suelo hacer las compras en las Ultimas horas de la tarde.

O3 suelo comprar con la misma frecuencia a cualquier hora del dia.

10. Le rogamos que sefale a continuacion, marcando una cruz en la casilla correspondiente, hasta
que punto conoce (conozco muy bien, conozco bastante, conozco poco y no conozco) las
cuestiones que se indican.

Conozco Conozco Conozco

muy bien bastante poco No conozco

Los derechos que tenemos los consumidores

El contenido del Estatuto de Consumidores de la
Comunidad de Castilla-La Mancha

Las funciones y servicios que presta el Instituto de
Consumo de Castilla-La Mancha

Las funciones y servicios que presta las Oficinas
Municipales de Informacion al Consumidor
(OMIC)

Las funciones y servicios que presta las
Asociaciones de Consumidores

Los Servicios de Mediacion y Arbitraje

La estructura y los servicios que presta el Estado
(Gobierno Central)

La estructura y servicios que presta la Junta de
Comunidades de Castilla-La Mancha
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Conozco Conozco Conozco

muy bien | bastante poco No conozco

La estructura y servicios que presta el
Ayuntamiento de su ciudad

Sus derechos como usuario de la Administracion
Publica (como ciudadano ante la administracion)
Las posibilidades de reclamacion o denuncia a
través de las hojas de reclamacion en sus relaciones
con la Administracion Publica

11. Por favor, conteste con un si o un no a los siguientes enunciados, segiin sean o no ciertos en su

caso.

SI NO

Conozco donde esta ubicada la OMIC de mi localidad (o, si en mi localidad no hay
OMIC, donde esta la mas cercana a la que puedo acudir)

Conozco donde estan ubicados los Servicios del Instituto de Consumo de Castilla-La
Mancha en mi provincia

Conozco como contactar con las Asociaciones de Consumidores de mi localidad

12. Respecto a los siguientes enunciados indique con cuales esta totalmente de acuerdo (rotal
acuerdo), con cudles esta mas bien de acuerdo (mds bien de acuerdo), con cuales no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo (indeciso), con cuiles estd mas bien en desacuerdo (mds bien en
desacuerdo) y con cudles esta totalmente en desacuerdo (fotal desacuerdo). Le rogamos que, sin
necesidad de pensar excesivamente, indique la opcidon que mas se aproxime a su opinion.

Total Mas bien Indeciso Mas bien Total
acuerdo |de acuerdo desacuerdo [desacuerdo

En mi relacion con la Administracion Publica
(Administracién Central, Junta de Comunidades,
I/Ayuntamiento) he recibido un trato correcto como
ciudadano

Estoy contento con los servicios y equipamientos de
que dispone mi ciudad (parques, alumbrados,
pavimentos, seguridad, limpieza, aparcamientos, etc.)
La administracion tiene en cuenta las opiniones y los
intereses de los consumidores

Desconfio de la publicidad

Muchas veces hago compras por impulso

Ir de compras me resulta divertido
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13. Le rogamos que sefiale a continuacion, marcando una cruz en la casilla correspondiente, la
frecuencia (siempre, con frecuencia, algunas veces o nunca) en la que, en su caso, son ciertos los
enunciados siguientes. Si tiene dudas trate de elegir la opcion que crea que mas se aproxima a su
caso.

Con Algunas

. Nunca
frecuencia Veces

Siempre

Presto atencion a las fechas de caducidad y consumo
preferente de los productos que compro

Antes de comprar, hago una lista de lo que necesito

Leo con cuidado los contratos que voy a firmar, incluida la
“letra pequefia”

Llevo una contabilidad escrita con mis ingresos y gastos

Llevo control de los gastos que realizo con las tarjetas
Conservo las facturas y ticket de las compras que realizo, por
si tengo que presentar alguna reclamacion

Pido presupuesto previo antes de contratar una reparacion o
Servicio

Conservo la documentacion de garantia de los aparatos que
compro, por si tengo que hacer alguna reclamacion

Leo las etiquetas e indicaciones de la ropa y otros productos
que compro

Antes de usarlos, leo las instrucciones de los aparatos
electrénicos que compro

Si tengo alguna queja en un establecimiento utilizo las hojas
de reclamaciones

Leo y hago caso a las advertencias de seguridad de los
productos y aparatos que utilizo

Antes de decidirme a compra algo suelo pedir opinion a otras
personas (familiares, amigos, expertos, etc.)

Si tengo algin problema respecto a un producto que he
comprado, no dudo en acudir a los servicios de postventa
Voy de compras solo/a

Voy de compras acompafiado/a de amigos/as o pareja

Voy de compras con mis hijos/as

Voy acompafiados de padres u otros familiares

14. Por favor indique si esta de acuerdo o en desacuerdo con los siguientes enunciados. Si no tiene una
postura definida puede escoger la opcion intermedia (ni de acuerdo, ni en desacuerdo).

Ni acuerdo En
De acuerdo ni en
desacuerdo
desacuerdo

Creo que la Administracion Publica se preocupa por defender los
derechos de los consumidores

Si presento una queja o reclamacion en un Servicio o Organizacion de
Consumo se van a preocupar por defender mis derechos

Las asociaciones de consumidores tienen fuerza para defender nuestros
intereses frente a las empresas y comerciantes

Las ofertas y las rebajas de los comercios son una oportunidad para que
los consumidores hagamos buenas compras

En la compra domestica suelo hacer pequefias compras diarias en vez de
una gran semanal o mensual

Prefiero comprar productos nacionales antes que extranjeros
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15. Por favor senale si dispone, como titular, de estos servicios o instrumentos de créditos, o
seguros, poniendo una cruz en aquellos que tenga.

(3 Cuenta/s Bancarials.
0 Tarjeta/s de pago.

0 Tarjeta de crédito (Visa, Mastercard, etc.).
0 Tarjeta de compra de comercios (p.e “Corte

Ingles™).

0 Tarjeta de fidelizacion de comercios (para
puntos, descuentos, regalos, etc.).

0 Seguro de vida.
) Seguro de automdvil o moto.
0 Seguro del hogar.

16. Le rogamos que trate de recordar si en los ultimos dos afios ha presentado algun tipo de

reclamacidon o queja, verbal o escrita, como consumidor y usuario (en un comercio, como

usuario de teléfono, servicios bancarios, administracion, taller de reparacion, o cualquier otro
tema) indicandolo a continuacion.

a sl

O NO

17. En el caso de que su respuesta a la cuestion anterior haya sido afirmativa, le rogamos que
indique el producto al que ser referia, la forma en que realizé su queja y el grado de satisfaccion
con la respuesta obtenida de la misma.

TIPO DE QUEJA
O RECLAMACION

PRODUCTO O SERVICIO A |5-totalmente satisfecho, 4 muy satisfecho,

QUE SE REFERIA

Valoracion de la atencién o resultado

3 bastante satisfecho, 2 poco satisfecho,
1 nada satisfecho

Verbal ante la propia empresa

Por escrito a la propia empresa

Ante servicios especificos de atencion
de quejas de la propia empresa

A través de una Organizacion o
Asociacién de consumidores

A través de una OMIC

A los Servicios de Consumo de la
Comunidad Autbnoma

A los Servicios de Medicion y Arbitraje

Judicial (a través de Jueces o
Tribunales)

Otras

18. Senale si durante los dos ultimos afos se ha encontrado en alguna situacion en la que cree que
hubiera tenido motivos para presentar una reclamacion o queja, pero no lo ha hecho.

a sl
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19. Caso de que su respuesta haya sido si, por favor indique los motivos por los que no ha
presentado la queja. (indique todos los que sean ciertos en su caso)

O creia que el tema no tenia tanta (3 Pensaba reclamar, pero fue pasando el
importancia como para reclamar. tiempo vy al final no lo hice.

3 Pensaba que no iba a servir de nada (3 No confio en las administraciones para
reclamar. resolver las reclamaciones de consumo.

(3 No sabia bien como y dénde reclamar. O otras

20. Si ha entrado en contacto en alguna ocasiéon y por cualquier motivo con alguno de los
Servicios o Entidades que se indican a continuacién, le rogamos que indique el motivo
(solicitud de informacién, servicios, asesoramiento, formacion, etc.) y la valoracion de los
servicios o informacion recibida.

MOTIVO DEL CONTACTO | Valoracién de la atencion o resultado
(informacién, asesoramiento, [5-totalmente satisfecho, 4 muy satisfecho,
formacion, presentacion quejas,| 3 bastante satisfecho, 2 poco satisfecho,
etc.) 1 nada satisfecho

SERVICIO O ENTIDAD

Oficinas Municipal de Informacién al
Consumidor (OMIC)

Servicios del Instituto de Consumo de
Castilla-La Mancha

Asociaciones u Organizacion de
Consumidores o Vecinales

A CUMPLIMENTAR POR EL COLABORADOR/ENCUESTADOR

- Nombre del colaborador

- Fecha de la realizacién del cuestionario

- Indique el nimero de habitantes de la poblacion en la que reside la persona encuestada:

(3 Menos de 1.000

O Entre 1.000 y 5.000
3 Entre 5.000 y 20.000
(J Mas de 20.000

iMuchas gracias por su colaboracion!
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