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Presentación

El Barómetro Municipal de Consumo editado por el Ayuntamiento de Madrid,
a través del Área de Gobierno de Economía y Participación Ciudadana, es un
estudio que se viene realizando con una periodicidad cuatrimestral desde el
año 2002.

Esta iniciativa pretende ofrecer una información relevante para los distintos
agentes implicados en actividades relacionadas con el consumo y su defensa
acerca de las tendencias que manifiestan los ciudadanos madrileños, los cam-
bios de hábitos y factores que puedan ejercer influencia relevante en su com-
portamiento como consumidores.

Al igual que se realizó en las oleadas previas, en este primer cuatrimestre del
año 2006 se publican los resultados para facilitar de este modo su difusión y
el acceso a los mismos con lo que el Área de Gobierno de Economía y
Participación Ciudadana, desde su Instituto Municipal de Consumo, ratifica su
compromiso de defensa y promoción de los derechos e intereses de los con-
sumidores.

Desde el Área de Gobierno de Economía y Participación Ciudadana confiamos
en que el Barómetro Municipal de Consumo sea una valiosa fuente de infor-
mación, una guía útil para el análisis de la evolución del consumo y del com-
portamiento de los consumidores, así como un instrumento indispensable
para planificar políticas de consumo eficaces que contribuyan a mejorar la
calidad de vida de todos los ciudadanos.

MMiigguueell ÁÁnnggeell VViillllaannuueevvaa GGoonnzzáálleezz

Consejero Delegado de Economía 
y Participación Ciudadana
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El Barómetro Municipal de Consumo, desde el comienzo del 2002, se ha
consolidado como un instrumento que cada cuatro meses recoge de manera
fiable los comportamientos, actitudes y opiniones de los ciudadanos de
Madrid en cuanto al consumo en la ciudad.

El Barómetro se convierte en un instrumento eficaz para conocer de primera
mano la evolución de actitudes, valoraciones y opiniones de los consumidores,
al mismo tiempo que permite vislumbrar las perspectivas de futuro y planificar
acciones más eficaces en materia de consumo, dada su larga trayectoria.

Con la finalidad de seguir proporcionando cuatrimestralmente información
que resulte de interés y apoyo para todos aquellos que por razones
profesionales, académicas o personales consulten los resultados obtenidos,
el Barómetro se torna cada vez más flexible, dando cabida a los temas más
actuales y facilitando la participación en la elaboración de los mismos a las
Asociaciones de Consumidores, poniéndolo al servicio de la defensa de los
intereses de los consumidores. 
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1.1. Objetivos

El objeto general es la realización, edición y publicación del BBaarróómmeettrroo
MMuunniicciippaall ddee CCoonnssuummoo, compuesto por sondeos de opinión con periodicidad
cuatrimestral con el propósito de disponer periódicamente de datos
actualizados sobre los aspectos más relevantes de los ciudadanos de Madrid
en relación con el consumo.

Los contenidos del estudio se agrupan en:

� CCoonntteenniiddooss eessttrruuccttuurraalleess: miden y dimensionan las variables más
significativas de los diferentes campos sobre el consumo a lo largo del
tiempo.

Los contenidos estructurales son invariables en cada sondeo y proporcionan
información acerca de la valoración de los consumidores madrileños sobre
tendencias, motivaciones y frenos en el consumo. Estos indicadores
permiten, a su vez, calcular el ÍÍnnddiiccee ddee CCoonnffiiaannzzaa ddeell CCoonnssuummiiddoorr MMaaddrriilleeññoo
((IICCCCMM)) que refleja la percepción de los ciudadanos sobre la situación
económica actual y sus expectativas para los próximos cuatro meses, tanto
con relación a su propia economía familiar como respecto a la situación
económica del país, analizando también sus proyectos de compra en bienes
de consumo duraderos.

Los contenidos estructurales son:

– Cálculo del ÍÍnnddiiccee ddee CCoonnffiiaannzzaa ddeell CCoonnssuummiiddoorr MMaaddrriilleeññoo ((IICCCCMM)) y su
evolución.

• La salud económica familiar: ahorro o endeudamiento.
• Factores de confianza a la hora de adquirir productos y/o servicios.
• Niveles o garantías de productos y servicios por grupos de consumidores

y tipo de establecimientos.
• Nivel de vida: situación económica. Acceso/adquisición de servicios.

– Factores condicionantes del gasto por grupos significativos del mismo.

– Planificación de viajes en Semana Santa. En cada cuatrimestre se
pretende obtener información sobre los desplazamientos que los
madrileños realizan para disfrutar de los días de descanso.

� CCoonntteenniiddooss ccooyyuunnttuurraalleess de cierto interés para el ciudadano. En este
primer cuatrimestre se analiza la opinión de los madrileños sobre “llaa
rreeffoorrmmaa ddee llaa MM3300””.

� TTeemmaa ddee aaccttuuaalliiddaadd que esté incidiendo, en un determinado momento, o
época del año, en la vida activa de la sociedad, y por supuesto, tengan
relación directa con el consumo. “LLaa LLeeyy aannttiittaabbaaccoo”” es el tema de
actualidad por el que se la ha preguntado a los madrileños en este primer
cuatrimestre en relación a su conocimiento y la influencia que esta Ley
está ejerciendo en sus hábitos de consumo. 

1.2. Metodología

Para la consecución de los objetivos anteriormente descritos, la recogida de
información se ha obtenido a través de una investigación cuantitativa basada
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en la realización de encuestas telefónicas mediante sistema CATI (Computer
Assisted Telephone Interview) a población mayor de 16 años residente en el
área geográfica de Madrid capital.

Con el fin de proporcionar una información exhaustiva y representativa de todo
el territorio de la ciudad de Madrid, en el presente estudio se agrupan los
distintos Distritos Municipales en cinco áreas de residencia geográfica: 

— Área NORTE. Corresponde a los Distritos Municipales: 

Fuencarral – El Pardo.
Tetuán.

— Área SUR. Corresponde a los Distritos Municipales:

Carabanchel.
Puente de Vallecas.
Usera.
Villa de Vallecas.
Villaverde.

— Área CENTRO. Corresponde a los Distritos Municipales: 

Arganzuela.
Centro.
Chamartín.
Chamberí.
Retiro.
Salamanca.

— Área ESTE. Corresponde a los Distritos Municipales:

Barajas.
Ciudad Lineal.
Hortaleza.
Moratalaz.
San Blas.
Vicálvaro.

— Área OESTE. Corresponde a los Distritos Municipales:

Latina.
Moncloa – Aravaca.

Por otra parte, el universo de la muestra, se agrupa en cuatro categorías de
edad:

• De 16 a 29 años.
• De 30 a 44 años.
• De 45 a 64 años.
• 65 y más años.

La agrupación de los individuos en función del nivel de estudios supone las
siguientes cinco categorías:

• Inferior a educación primaria.
• Educación primaria.
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• Educación secundaria obligatoria.
• Educación secundaria post-obligatoria.
• Educación superior.

FFiicchhaa TTééccnniiccaa

— ÁÁmmbbiittoo ddee llaa iinnvveessttiiggaacciióónn: Madrid capital.

— UUnniivveerrssoo: Población de Madrid, de 16 o más años.

— UUnniiddaadd iinnffoorrmmaannttee: Persona de 16 o más años.

— TTééccnniiccaa ddee iinnvveessttiiggaacciióónn: Encuesta telefónica asistida por ordenador
(CATI: Computer Assisted Telephone Interview).

— FFeecchhaa ddee rreeaalliizzaacciióónn ddeell ttrraabbaajjoo ddee ccaammppoo: Del 13 al 22 de marzo de 2006.

— DDiisseeññoo mmuueessttrraall: Muestreo aleatorio estratificado por áreas de residencia,
con cuotas de edad, sexo y distritos de la ciudad de Madrid.

— TTaammaaññoo mmuueessttrraall: 1.152 encuestas.

— MMaarrggeenn ddee eerrrroorr: +/- 2,95% para datos globales, con un nivel de confianza
del 95,5% en condiciones normales de muestreo (2 sigma, p=q=0,5).

— RReeaalliizzaacciióónn ddeell ssoonnddeeoo: TELECYL, S.A.

DDiissttrriibbuucciióónn mmuueessttrraall ppoorr áárreeaass ddee rreessiiddeenncciiaa ggeeooggrrááffiiccaa

Base = 1.152
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Zona Este
267

23,2%

Zona Oeste
140

12,1%
Zona

Centro
318

27,6%

Zona Sur
295

25,6%





2. Aspectos generales 
pág. 21

del consumo

Expectativas de gasto 
pág. 21

para los próximos cuatro

meses

Índice de Confianza del 
pág. 25

Consumidor Madrileño 

(Percepción de los 

ciudadanos sobre 

la economía) 




