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Defensa de los derechos
del consumidor en Espana

Analisis de la evolucion de las consultas y
reclamaciones durante el periodo 1990-2001
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En un mercado tan competitivo como el actual, es fundamental lograr la fidelidad del
cliente, lo que es factible conseguir a través de la satisfaccion del mismo con los
productos/servicios que obtiene de la empresa. En € caso de no sentirse satisfecho con la
oferta que dicha empresa le ofrece, el consumidor tiene varias posibilidades, desde no hacer
absolutamente nada, manteniendo un comportamiento totalmente pasivo hasta interponer
una demanda judicial contra la empresa/distribuidor, pasando por la comunicacion negativa
a otros miembros del mercado y por la presentacion de una reclamacion en las entidades

publicas o privadas habilitadas al respecto.

Palabras clave: derechos del consumidor, comportamiento del consumidor, satisfaccion
del cliente, relamacion econdmico administrativa, asociaciones de consumidores.

Clasificacion JEL: D18.

1. Introduccion

El hecho indiscutible de la competitividad que
se esta desarrollando en los mercados actuales es
ago totalmente aceptado. Hasta hace poco tiem-
po, las empresas competian (y muchas aln lo
hacen) exclusivamente en aspectos clave como la
maximizacion de sus beneficios, la minimizacion
de los costes 0 la mejora de 10s procesos produc-
tivos.

Sin embargo, esta es una estrategia que hasta
los Ultimos afios de la década de los 80 permitiaa
las empresas conseguir € ya tan sabido concepto
de ventaja competitiva. Ahora bien, el problema
principal ya no es tanto conseguir una ventaja

* Departamento de Direccion y Gestion de Empresas. Facul-
tad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Universidad de
Almeria

competitiva como mantenerla, ya que es posible
obtener alguin tipo de ventaja derivada de costes
excelentes en una coyuntura favorable para la
empresa en un momento determinado, pero ello
no va a durar eternamente, con lo que la empresa
sevaaencontrar con el problema de acudir a otra
fuente de ventaja competitiva.

En lamision de creacion de una ventaja com-
petitiva sostenible por parte de la empresa en un
entorno tan sumamente competitivo y cambiante
como es el actual, juega un papel central € clien-
te. El cliente, bésicamente, busca la satisfaccion
de sus necesidades y expectativas cuando acude a
la compra de un determinado producto o servicio
ofertado por una empresa u organizacion. En caso
de que esas expectativas que €l cliente espera no
se cumplan, se pueden producir diversos compor-
tamientos por parte del mismo, desde comporta
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mientos pasivos de no hacer nada, tal y como pos-
teriormente analizaremos, hasta comportamientos
mucho mas activos y donde el consumidor se
convierte en parte reclamadora.

El consumo es € punto donde las preferencias
se contrastan, se refuerzan, se modifican o se
abandonan. Los resultados de una experiencia de
consumo se pueden describir por tres estados:
satisfaccion, insatisfaccion e indiferencia. La
indiferencia traduce la ausencia de una respuesta
evaluativa, mientras que la satisfaccion y la insa-
tisfaccion pueden ser sentidas en diferentes gra-
dos (Varela, 1991.68)

La evaluacion postcompra sirve para incre-
mentar el aprendizaje y conocimiento del consu-
midor, permite contrastar nuestros criterios de
decision, puede modificar nuestras actitudes y, en
definitiva, sirve para mejorar nuestras futuras
decisiones (Alonso, et al., 2002).

Parece claro, que los atos niveles de satisfac-
cion que alcancen los clientes de una empresa,
son el mejor indicador de los beneficios futuros
que la empresa tiene posibilidad de obtener
(Kotler, 2000).

La satisfaccion del consumidor se configura
como el elemento clavey central del denominado
enfoque de marketing. Para la empresa que
comercializa un producto, maxime s se trata de
productos de compra frecuente, la satisfaccion
del consumidor es condicién necesaria para la
supervivencia y éxito en el mercado, aunque si
bien, en sentido contrario, la insatisfaccion de un
consumidor suele Ilevar aparejada, no sélo la
pérdida de ese cliente (Situacion logica), sino la
difusion a lo largo del mercado de una imagen
negativa del producto y de la empresa (Camarero
et al., 1997).

Hay que tener en cuenta, que las derivaciones
que para la empresa puede llegar a tener la satis-
faccion de sus clientes viene determinada por las
consecuencias inmediatas posteriores, que supo-
nen un importante ahorro en costes de busqueda
de nuevos clientes, consecuencia de la comunica:
cion positiva que el consumidor satisfecho ha rea-
lizado a otros miembros del mercado.

Sin embargo, y en caso contrario, es decir, S
el consumidor percibe que la utilizacion o consu-
mo del producto/servicio no le ha satisfecho, las

FIGURA 1
CONSECUENCIAS INMEDIATAS DERIVADAS
DE LA SATISFACCION E INSATISFACCION DEL CLIENTE

L Ahorro en costes
Comunicacién p
SATISFACCION positiva al mercado > de busqueda de

nuevos clientes

Incremento de costes
de recuperacion
de imagen

Comunicacion
negativa B
al mercado

INSATISFACCION

Fuente: Elaboracién propia.

consecuencias de la comunicacion negativa hacia
el mercado no son solamente la pérdida de un ele-
vado nimero de clientes, Sino que también se pro-
duce un importante incremento en los costes
(tanto puramente monetarios como de tipo psico-
|6gico) que la empresa debe utilizar para intentar
recuperar la imagen dafiada. Estas consecuencias
se muestran en laFigura 1.

La empresa por tanto, debe buscar la maximi-
zacion de la satisfaccion de sus clientes, lo que le
ayudara a conseguir €l objetivo empresaria pri-
mario de lafidelizacion de su clientela.

Fidelizar es conseguir que nuestro cliente per-
ciba nuestra marca como la mejor alternativa o
como la Unica alternativa. Existen miltiples fac-
tores de fidelizacion interesantes que las empre-
sas deben tener en cuenta (Alonso et al., 2002):

* Lacreacion de expectativas gustadas, razo-
nablesy no exageradas o irreales.

 Una comunicacion continuada, completa y
veraz.

e Latransmision de una imagen de honesti-
dad, generadora de confianza.

* El mantenimiento de niveles dignos de cali-
dad.

* Proporcionar servicio a cliente.

Existen multiples estudios que han demostrado
empiricamente la fuerte relacion entre un estado
de satisfaccion por parte del clientey suintencion
de recompra. Asi, Patterson y Johnson (1997),
miden a través de entrevistas cualitativas con
clientes, larelacion entre variables anteriores ala
compra (situacion de compra, novedad de la
misma, importancia y complejidad) y variables
posteriores a la compra como el rendimiento, la
disconformidad con el servicio y sus intenciones
de recompra. Anderson et al. (1994) en su andlisis
sobre la base de datos del Barometro Sueco de
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Satisfaccion del Cliente, encontraron que ninguna
empresa con una cuota de mercado superior a 30
por 100 tenia un indice de satisfaccion del cliente
elevado

Sin embargo, para que exista una verdadera
lealtad a una marca no es suficiente comprarla en
repetidas ocasiones, ni considerarla la tnica ater-
nativa posible, sino que debe haber ademés una
actitud favorable ala misma, es decir, se requiere
una evaluacion positiva de la marca (Varela,
1991).

Este estado de satisfaccion de los clientes de la
empresa, es el estado ideal que toda empresa debe
buscar con objeto de lograr la estabilidad en el
mercado. Sin embargo, €l estado que presenta
mayores problemas para la empresa, y que puede
afectar de un modo considerable a su cifra de
beneficios es el de insatisfaccion.

La insatisfaccion, partiendo del modelo de
desconfirmacion de expectativas de Oliver
(1980), surge cuando los resultados obtenidos
por el consumidor con el desempefio del produc-
to, no cubren las expectativas que este se habia
fijado anteriormente a la utilizacion de dicho
producto.

Unavez que e consumidor siente un estado de
decepcion en el consumo del producto, se
encuentra con varias posibilidades de actuacion
con relacion a dicho estado. Estas diferentes acti-
tudes que el consumidor puede adoptar en tal
Situacion, son mostradas en laFigura 2.

En el primer caso, es decir, mantener una acti-
tud pasiva 0 no hacer nada, el consumidor interio-
riza su insatisfaccion, ya que se olvida de la Situa-
cion que se ha producido y no hace nada ni le
dice nada a nadie. Por tanto, se trata de una acti-
tud pasiva donde no existe respuesta.

Cuando el consumidor decide realizar algln
tipo de accion y adopta una actitud activa, se
encuentra con dos posibilidades: o bien gjercer una
accion publica, o bien gercer una accidn privada.
Esta Ultima, la accion privada, puede consigtir en
dear de comprar € producto o lamarca cuando se
produzca de nuevo la necesidad, en un «boca a
boca» negativo o bien en la mezcla de ambas
actuaciones. En cualquiera de los casos, la accion
emprendida por € consumidor no pasa de ahi.

Es la otra, la accién plblica, la que ocasiona
quizés mas importantes problemas para la empre-
sa, ya que en caso de no Ilegar aun acuerdo amis-
toso con € consumidor (y aln asi, las relaciones
futuras con la empresa perderan credibilidad para
el cliente), ya sea de descuento en el producto,
reembolso del precio pagado, sustitucion del pro-
ducto defectuoso por otro, etcétera, e consumidor
puede 0 bien presentar una reclamacion en cual-
quiera de las entidades publicas o privadas pues-
tas a disposicion del consumidor, o bien ir mas
dlay pasar alaviajudicia civil.

Shing (1988) examind la secuencia de accion
que normalmente emplean los consumidores en €
caso de sentirse insatisfechos. Su propuesta es:

FIGURA 2
POSIBLES ACTITUDES POSTCOMPRA DEL CONSUMIDOR EN ESTADOS DE INSATISFACCION

| INSATISFACCION

| ACTITUD ACTIVA

I ACTITUD PASIVA

Accién Publica | |

Accion Privada |

Solucién amistosa
con la empresa

Reclamacion ante agencia
publica/privada

Accion legal

Fuente: VARELA (1991).

Dejar de comprar
el producto/marca

Comunicacion negativa
con el mercado
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1. No hacer nada.

2. No volver a adquirir €l producto/marca o
dejar de comprar en ese punto de venta.

3. Comunicaciones negativas a mercado.

4. Reclamacion directa a fabricante/distri-
buidor.

5. Presentacion de reclamacion y acciones
legales.

Igualmente, Shing (1990) establece unatipolo-
giade los consumidores en funcion de cua seala
respuesta que adopten frente a estados de insatis-
faccion. Asi, se distinguen cuatro grupos.

* Pasivos (14 por 100): Rara vez emprenden
una accion cuando estan insatisfechos. Son un
poco més jovenes que el promedio. No estén ale-
jados del mercado, ni perciben los beneficios
sociales de la queja; ademas, sus normas privadas
no laapoyan.

* \oces (37 por 100): Rara vez emprenden
una accion privada o publica. En lugar de €llo,
actlian de forma directa, quejandose a la compa-
fifa, por gjemplo. Son un poco mayores que €l
promedio, y no est&n aejados del mercado. Creen
que la accion directa proporciona beneficios, y
Sus normas personal es apoyan esto.

o Irritados (21 por 100): Alcanzan niveles de
respuesta privada y niveles promedio de accion
directa superiores al promedio, pero se ubican en
niveles bajos de accion publica. Son algo mayo-
res que el promedio, estando un poco agados del
mercado. Creen que quejarse plantea beneficios
sociales, y sus normas personales apoyan esto.

* Activistas (28 por 100): Propensos a com-
prometerse en una accion privada, directay espe-
cidmente pablica. Son mas jovenes que el pro-
medio, estando algo algjados del mercado. Creen
firmemente en los beneficios sociaes de la queja,
Y SUS NOrmas personales apoyan esto.

Lo que parece claro, es que sea cual sea el
consumidor a que se enfrente la empresa, asi
como la accidn que emprenda, a la empresa debe
preocuparle y mucho el descontento de sus clien-
tes, yaque el deterioro de laimagen de la empre-
sa, asi como & incremento de sus costes (ya sea
por la devolucién del producto, € reembolso del
precio de venta o las posibles indemnizaciones
que deba afrontar) pueden condicionar la obten-
cion de beneficios en € futuro, lo que en merca:

dos tan competitivos y con margenes tan estre-
chos en los que se mueven la mayoria de empre-
sas, puede suponer el principio del fin.

2. Ladefensa delosderechos del
consumidor en Espaiia

El origen del movimiento consumerista hay
que buscarlo afinales del siglo pasado y a princi-
pios de éste, donde aparecen en los paises escan-
dinavos dos colectivos preocupados por todo lo
relacionado con el consumo: las sociedades coo-
perativas de consumidores y un movimiento
femenino dedicado a la economia familiar (Buen-
dia, 1992:69).

El consumerismo es un problema existente en
las sociedades occidentales desarrolladas, con
economias de mercado y situaciones competitivas
de oferta. La utilizacion de técnicas de comercia
lizacion por parte de las empresas (publicidad,
Promociones, precios agresivos, etcétera) lleva a
un consumo desenfrenado por parte del consumi-
dor. Es por llo, que como instrumento de defensa
frente a los posibles abusos de |as organizaciones
han surgido las asociaciones de consumidores
precisamente cuando |os ciudadanos adquieren un
nivel de viday de educacion elevado, tomando
conciencia de esta situacion.

En esta linea de pensamiento, € consumeris-
mo se perfila como un contrapoder, como una
reaccion para expandir €l poder y los derechos de
los consumidores ante una situacion de desequili-
brio entre |os que podriamos denominar un exper-
to (productor-vendedor-distribuidor) y un ama-
teur (consumidor). (Garcia, 1997:18).

El activismo consumerista moderno ofrece
hoy a ciudadano utopiay colectivismo, concien-
cia corporativa de ser consumidor y actor respon-
sable en los intercambios comerciales, formas
diferentes y creativas de participar en la sociedad
y de demostrar que la unidn de fuerzas individua-
les, puede tener también un efecto colectivo.

2.1. Aspectos legales

En nuestro pais, el primer interés desde las
instancias oficiales por crear un organismo dedi-
cado a asuntos de consumo se remonta a 1971,
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afio en el que se promulga un Decreto por e que
se crea el Consgo de Comercio Interior y de los
Consumidores, posteriormente, el tercer Plan de
Desarrollo Econdmico y Social va a prever la
puesta en funcionamiento del INC (Instituto
Nacional de Consumo), del que posteriormente
volveremos a hablar.

La Constitucion Espafiola de 1978, en su arti-
culo 51 establece que «los poderes publicos
garantizaran la defensa de los consumidores y
usuarios, protegiendo, mediante procedimientos
eficaces, la seguridad, la salud y los legitimos
intereses econdmicos de [os mismos». Como con-
secuenciade ello, se promulgalaLey 26/1984, de
19 de julio, Genera de defensa de los Consumi-
doresy Usuarios como respuesta a desarrollo del
movimiento consumerista.

Esta Ley, y las promulgadas a efecto por las
diferentes Comunidades Auténomas, constitu-
yen las bases sobre las que se asienta la protec-
cion y defensa de los consumidores y usuarios,
que no excluye ni suplanta otras actuaciones y
desarrollos normativos derivados de ambitos
competenciales cercanos 0 conexos, tales como
la legislacion mercantil, penal o procesal y las
normas sobre seguridad industrial, higiene y
salud publica, ordenacion de la produccion y
comercio interior.

Los derechos basicos de los consumidores y
usuarios son:

» Derecho a la proteccion de su salud y segu-
ridad.

* Derecho a la proteccién de sus intereses
economicosy sociales.

* Derecho aunainformacion correcta.

* Derecho alaeducacion y formacion.

» Derecho a la representacion, consultay par-
ticipacion

» Derecho ala proteccion juridica, administra-
tiva y técnica en situaciones de inferioridad,
subordinacion o indefension.

* Derecho alaindemnizacion o reparacion de
dafios y perjuicios sufridos.

Esta Ley define e Sistema Arhitra de Consu-
mo, como modalidad de resolucion de modo rapi-
do y eficiente de las posibles reclamaciones y
problemas que se puedan dar entre organizacio-
nes'y consumidores. Por Ultimo, hay que destacar

la Orden de 3 de Marzo de 1987 sobre liberaliza-
cion de tipos de interés y comisiones de las Enti-
dades de Depdsito que, entre otras cosas, dispuso
la creacion de un Servicio de Reclamaciones del
Banco de Espafia, que recogieray tramitara las
reclamaciones que pudieran formular los clientes
de las entidades de crédito; posteriormente, en la
Circular 8/90 del Banco de Espaia, se regula la
organizacion y funcionamiento de este servicio.

2.2. Ingtituciones que velan por los derechos
del consumidor

Las instituciones publicas encargadas del cui-
dado del consumo y de todo lo relacionado con €
consumidor, estan estructuradas a tres niveles. a
nivel central, a nivel autondémico y a nivel local.
Ademas, y nos encargaremos de ello posterior-
mente, habria que citar los organismos que en €
ambito de la Union Europea velan por la protec-
ciony defensadel consumidor.

Sin duda alguna, la principa figura del movi-
miento consumerista a nivel estatal es el INC
(Instituto Nacional de Consumo). Sus anteceden-
tes los encontramos en €l afio 1965, con la crea
cion del Gabinete de Orientacion al Consumo,
dependiente de la Comisaria General de Abasteci-
mientos'y Transportes.

En el afio 1975 se crea € Instituto Nacional
del Consumo por Decreto 2950/75 de 7 de
Noviembre. Dos afios después, y por Decreto
3162/77 de 11 de Noviembre, € Ingtituto Nacio-
nal de Consumo se convierte en Organismo Autd-
nomo. En Agosto de 1981 se cred la Secretaria de
Estado para el Consumo, y € Ingtituto pasaria a
depender funcionalmente de ella. En diciembre
del mismo afio, mediante Real Decreto 2924/81,
se adscribe al Nuevo Ministerio de Sanidad y
Consumo, através de la Secretaria de Estado.

La estructura béasica del Instituto quedara
determinada por el Real decreto 1943/86, de 19
de Septiembre, por el cual la Secretaria de Estado
desaparece y se crea la Subsecretaria de Sanidad
y Consumo de la cual dependera el Instituto
Nacional de Consumo, hasta la fecha. Posterior-
mente fue €l Real Decreto 858/92, de 10 de Julio,
en el que se determinaba la estructura bésica del
Ministerio de Sanidad y Consumo, y que fue
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modificado por Real Decreto 1415/94, de 25 de
Junio, donde se regulaban las funciones del INC.

El Real Decreto 1993/96, de 2 de Agosto, de
estructura organica basica del Ministerio de Sani-
dad y Consumo, de sus Organismos Autonomos y
del Ingtituto Nacional de la Salud, en su articulo
8, dedicado a Instituto Nacional de Consumo,
establece que este «es el Organismo que gerce,
en desarrollo del articulo 51 de la Constitucion y
enlaley 26/1984, de 19 de Julio, Generd parala
Defensa de los Consumidores y Usuarios, las fun-
ciones de promocion y fomento de los derechos
delos consumidores'y usuarios».

De modo resumido, corresponde a INC el
desarrollo de las siguientes funciones:

1. Asesoramiento, propuesta y colaboracion
en los trabgjos de las Administraciones Publicas
en materia de proteccion al consumidor.

2. Laimplantacion, desarrollo y difusion del
SistemaArhitral de Consumo.

3. El desarrallo de la informacion, formacion
y educacion de los consumidores.

4. La propuesta de ordenacion en materia de
consumo.

5. Lainvestigacion y realizacion de andlisis,
pruebas y ensayos sobre la calidad y seguridad de
hienesy servicios de uso y consumo.

Por otro lado, nos encontramos con e Consgjo
de Consumidores, como maximo érgano de repre-
sentacion y consulta de &mbito nacional de los
consumidores y usuarios ante la Administracion
del Estado u otras entidades y Organismos de
carécter estatal. Este Consejo se ocupa principal-
mente de:

» Considerar todas las consultas relativas a las
disposiciones que puedan elaborarse y puedan
afectar alos ciudadanos en su faceta de consumi-
dores.

» Coadyuvar en la concertacion entre empre-
sariosy consumidores.

» Asesorar d Gobierno en materia de consumo.

Un servicio importante a escala estatal, es €
Servicio de Reclamaciones del Banco de Esparia,
creado a partir de la Orden Ministeria del 12 de
Diciembre de 1989 y desarrollado en la Circular
8/1990 de 7 de Septiembre y cuya finalidad es
recibir y tramitar las reclamaciones relativas a
operaciones concretas que les afecten y que for-

mulen los clientes de las Entidades de Credito
sometidas a |la autoridad del Banco de Espaia,
sobre las actuaciones de éstas que puedan que-
brantar las normas de disciplina o las buenas
practicas y usos bancarios. La tramitacion de las
reclamaciones es gratuita.

Ademés de estas entidades dependientes de la
Administracion Central, nos encontramos con
ingtituciones autonomicas que se encargan de 1os
asuntos de consumo en el ambito territorial auto-
nomico, y que varian de nombre en funcion de la
Comunidad de la que se trate. En Andalucia tene-
mos la Direccion Genera de Comercio, Consumo
y Cooperacion Econémica, dependiente de la
Consgjeria de Trabgjo e Industria de la Junta de
Andalucia.

Estos servicios de consumo realizan funciones
de formacidn, informacion y proteccion de los
derechos de los consumidores a través de sus dis-
tintas &reas.

Otra de las instituciones importantes, y ya
dentro del ambito local, son las OMIC (Oficinas
Municipales de Informacion a Consumidor). Sur-
gen en 1982, y aunque no estan legalmente englo-
badas en ningun organismo, en la préctica se ads-
criben a los Ayuntamientos por considerarse
como el ambito idéneo para este tipo de servicio
a ciudadano, si bien algunas estan vinculandose a
nivel autondmico. Estas Oficinas estan presentes
en practicamente loa totalidad de las provincias a
escala nacional, existiendo provincias que cuen-
tan con varias de ellas, en funcion del volumen y
actividad de poblacion de aquellas. Las principa
|les actividades desarrolladas por las OMIC son:

* Informacion y orientacion a los consumido-
res para el adecuado gercicio de sus derechos.

* Recepcion, registro y acuse de recibo de
queias y reclamaciones y su remision a los orga-
nismos correspondientes.

Otras de las instituciones importantes a escala
local son las Juntas Arbitrales de Consumo, que
son las que gestionan y organizan el Sistema
Arbitral de Consumo.

Este Sistema consiste en un procedimiento
extrgjudicial voluntario, en € que se encomienda
aun Colegio Arbitral la resolucion de una contro-
versia, y tiene la misma eficacia que una Senten-
ciajudicia. Y es que hasta entonces, la nica via
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a la que cabia acudir era la judicial, pero sus
inconvenientes desanimaban a la mayoria de los
consumidores, y € conflicto quedaba sin resolver.
No hay que olvidar que en los conflictos de con-
SUMO concurren una serie de connotaciones espe-
cialisimas; desequilibrio entre |as partes y contra:
tos de pequefia cuantia.

Por ultimo, y acabando con las instituciones
publicas, en e ambito de la Union Europea, exis-
ten organizaciones que velan por la defensa del
consumidor de un modo supranacional, y abar-
cando a los quince miembros de la UE. Tras los
acuerdos de Maadtricht, la Unidn Europea persi-
gue abiertamente un ato nivel de proteccion alos
consumidores y usuarios comunitarios mediante
medidas propias dentro del mercado interior y
acciones concretas en apoyo de las politicas de
los paises miembros en materia de consumo. Asi,
las principales instituciones europeas que se
encargan de velar por esta proteccion, son:

» Oficina Europea de las Uniones de Consu-
midores (BEUC).

» Confederacion de Organizaciones Familia-
res de las Comunidades Europeas (Coface).

» Comunidad Europea de Cooperativas de
Consumidores (Eurocoop).

» Confederacion Europea de Sindicatos
(CES).

* Ingtituto Europeo Interregional de Consumo
(IEIC).

Ademés de todas estas ingtituciones de carac-
ter pablico, nos encontramos con otras dos figu-
ras organizacionales que son muy importantes en
la estructura de consumo de nuestro pais; nos
referimos alas Asociaciones de Consumidoresy a
las Sociedades Cooperativas de Consumo (inte-
gradas como Organizacion de Consumidores).

Las Asociaciones de Consumidores se encar-
gan de intermediar entre el consumidor y las enti-
dades que regulan todos | os aspectos relacionados
con el consumo en nuestro pais, ofreciendo una
labor tanto informativa a consumidor (dejando
claro sus derechos) como de actuacion en labor
de interposicion de quejas y reclamaciones, asi
como de participacion en € Sistema Arbitral de
Consumo. En e Cuadro 1 podemos ver las Aso-
ciaciones de Consumidores existentes en la actua-
lidad en Espafia.

Ambito Asociaciones

Nacional « Asociacion de Usuarios de Television y Consumo

 Asociacion de Defensa de la Competencia y Proteccion
de Consumidores y Usuarios

« Asociacién de Defensa de Impositores de Bancos y Cajas
de Ahorros. ADICAE

 Asociacion de Familias y Mujeres del Medio Rural.
AFAMMER

« Asociacion de Propietarios en tiempo compartido. APTC

« Asociacion de Usuarios de la Comunicacién. AUC

« Asociacién General de Consumidores. ASGECO

 Asociacion de Consumidores y Usuarios de Servicios
Generales de Banca y Bolsa. AUGE

« Asociacion de Usuarios de Servicios Bancarios. AUSBANC

« Asociacion de Usuarios de Entidades de Crédito. AUSEC

« Asociacion de Usuarios y Consumidores de Espafia Plaza
Mayor

« Asociacién Nacional de Abonados de Energia Eléctrica

 Confederacion de Consumidores y Vecinos. CCV

 Confederacion Espafiola de Cooperativas de Consumidores
y Usuarios. HISPACOOP

 Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de
Casa, Consumidores y Usuarios. CEACCU

 Confederacion Estatal de Consumidores y Usuarios. CECU

o Federacion Nacional de Asociacion de Muijeres para la
Democracia

e Federacién Union Civica Nacional de Consumidores y Amas
Hogar de Espafia. UNAE

o Federacion de Usuarios y Consumidores Independientes.
FUCI

* Fundacién Ciudadano

« Organizacion de Consumidores y Usuarios. OCU

« Asociacién de Consumidores y Usuarios. OVALO

« Plataforma Internauta. IP

 Unién de Consumidores de Espafia. UCE

 Unién de Consumidores Europeos. EUROCONSUMO

 Unién Nacional de Cooperativas de Consumidores y
Usuarios de Espafia

Fuente: Elaboracién propia.

La dltima de las entidades relacionadas con €
movimiento consumerista en e ambito nacional,
son las Sociedades Cooperativas de Consumo,
cuyos origenes se encuentran en 1844, cuando los
pioneros de Rochdale realizaron el prototipo de
sociedades cooperativas en Inglaterra, por 1o que
son, en sentido estricto y cronoldgicamente
hablando, las primeras organizaciones de consu-
midores.

Casi la totalidad de Sociedades Cooperati-
vas de Consumidores y Usuarios estan repre-
sentadas por la Confederacion Espafola de
Cooperativas de Consumidores y Usuarios
(HISPACOOP), que esta inscrita en el INC,
considerandose Organizacion de Consumidores
y participando en igualdad de condiciones con
el resto de Asociaciones de Consumidores de
ambito estatal.

Es todo este sistema de instituciones y asocia-
ciones |as que velan por la proteccion de los dere-
chos del consumidor en sus relaciones con las
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organizaciones que constituyen el sector econo-
mico de nuestra sociedad, por 10 que aquellas son
cada vez més conscientes de la importancia que
tiene el conocer con claridad todo aquello que se
produce en la mente del consumidor antes de la
compra, durante la misma, y sus actuaciones pos-
teriores una vez realizada la misma (tanto actua
ciones positivas como posibles queas y reclama-
ciones).

3. Consultasy reclamaciones presentadas
en las asociaciones de consumidores en
el periodo 1990-2001

El nimero de consultas y reclamaciones aten-
didas por las Asociaciones de Consumidores de
ambito nacional durante el gjercicio 2001 fueron
de 834.601, seglin sus propios datos, |0 que arroja
una media de 2.286 consultas y reclamaciones
atendidas diariamente en las organizaciones de
consumidores de forma personal, por correo, por
Internet o telefonicamente. A continuacion se
expone su evolucion desde e afio 1990 (Cuadro 2
y Gréfico 1).

CUADRO 2
NUMERO TOTAL DE CONSULTAS Y RECLAMACIONES PRESENTADAS

EN LAS ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (1990-2001)

Total

257.059
327.015
421.135
436.215
506.359
495.929
635.275
663.275
843.140
895.086
834.601

(1) No existe disponibilidad de datos relativos al afio 1996.
Fuente: INC (2003).

GRAFICO 1
EVOLUCION DEL NUMERO TOTAL DE CONSULTAS
Y RECLAMACIONES PRESENTADAS EN LAS ASOCIACIONES
DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (1990-2001)
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Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos observar, la tendencia en las
consultas y reclamaciones presentadas en las Aso-
ciaciones de Consumidores ha sido continuamen-
te ascendente durante el periodo 1990-2000, si
hien en 1995 se produce un pequefio descenso (un
2,05 por 100 aproximadamente). Durante este
periodo, el mayor incremento se produce en el
afio 1997, en e que las consultas y reclamaciones
se incrementan un 28,10 por 100 (s bien hay que
tener en cuenta la no disponibilidad de datos rela-
tivos a 1996, con lo que este incremento esta refe-
rido, realmente, a dos afios). Durante el afio 2001,
se ha producido un ligero descenso en € nimero
de consultas y reclamaciones presentadas (un
6,75 por 100), lo que significa que las empresas
estan logrando una mayor concienciacion a la
hora de gustar sus ofertas a las exigencias y nece-
sidades del consumidor, alcanzando niveles de
calidad cada vez mayores.

En el Cuadro 3 podemos observar cud es la
distribucion de las Consultas y Reclamaciones
presentadas en el afio 2001 en funcidn de los sec-
tores econdmicos a que iban referidas.

El sector econémico con mayor nimero de
consultas y reclamaciones correspondid a aspec-
tos relacionados con la vivienda con €l 17,06 por
100 sobre €l total de las tramitadas, correspon-
diendo a propiedad de la vivienda el 10,95 por
100 y a arrendamientos el 6,11 por 100. Las
consultas y quejas realizadas en este ambito
estan vinculadas, fundamentalmente, con defi-
ciencias de fabricacion, condiciones de venta y
precios. Por otro lado, se muestra cudl ha sido la
evolucion en los dltimos afios de las consultas y
reclamaciones presentadas en las asociaciones
de consumidores en los principales sectores
(Cuadro 4).

El sector que mayor nimero de consultas y
reclamaciones presenta, es el de lavivienda (tanto

CUADRO 3
DISTRIBUCION POR SECTORES DE LAS CONSULTAS
Y RECLAMACIONES

Sector %

Vivienda en propiedad .............coccvvene. 10,95
Servicios financieros.......
Telefonia-Internet ..........
Vivienda arrendamiento .
Compafifas de seguros...
RESLO SECLOTES.......vvviiriciiisieiciias

Fuente: INC (2003).
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CUADRO 4
EVOLUCION POR SECTORES DE LAS CONSULTAS Y RECLAMACIONES PRESENTADAS EN EL PERIODO 1994 -1999 (%)

Sector/afio 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Vivienda propia..........ceeeereerieeeeereeneenns 16 15,08 14,55 14,87 8,95 7,85
Servicios finanCieros .........coveeeecevvennne 7,2 6,6 5,85 7,93 7,41 8,93
Telefonia-Internet ..........cccocvvevevvenenee. 3,35 6,32 6,8 6,67 5,18 5,17
Vivienda arrendamientos....................... 10,72 10,41 10,01 10,31 15,31 16,94
Compafiias de Seguros...........coeereeneenee 2,77 3,22 4,37 5,83 3,87 4,14
REStO SECLOIES .....vvevvevevevcrcreeeece e 59,96 58,37 58,42 54,39 57,06 56,97
Total (n° reclamaciones) ..............c.cueeue. 257.059 327.015 421.135 436.215 506.359 495.929

Sector/afio 1997 1998 1999 2000 2001
VIVIENDA PrOPIA ..ot 10,46 12,65 11,74 9,42 10,95
Servicios financieros.... 11,19 11 11,9 10,12 9,31
Telefonia-Internet............ 4,73 5,53 5,82 6,93 7,11
Vivienda arrendamientos . 10,41 10,91 7,32 6,13 6,11
Compaiifas de seguros .... 3,5 3,95 3,92 441 3,70
Resto Sectores ................. 59,71 55,96 59,3 62,99 62,82
Total (N° reClamaCciones)...........ueuerrrerererrnreerersnseererinseeeens 635.275 663.275 843.140 895.086 834.601

Fuente: Elaboracién propia a partir del INC.

en aspectos derivados de la propiedad, como en
aspectos relacionados con el aquiler), consecuen-
cia, entre otras cosas, de la importancia que las
decisiones relaivas alaviviendatienen en e con-
sumidor, S bien la tendencia es a disminuir res-
pecto a total de consultas y reclamaciones pre-
sentadas (2). Ese decremento relativo ha sido
absorbido por otros sectores econdmicos, en los
cuales las consultas y reclamaciones presentadas
tienen mayor representatividad respecto a total,
como son los servicios financieros (por la mayor
utilizacion y preocupacion por los productos ban-
carios) y latelefonia (consecuencia, fundamental-
mente, de la creciente utilizacion de Internet en
todos | os hogares espafiol es).

Hay que indicar, por otra parte, que analizadas
las causas 0 motivos de |as reclamaciones presen-
tadas en |as asociaciones de consumidores, se ha
constatado que, de la mayoria de las denuncias, €
18,9 por 100 estén basadas en anomalias en pre-
cios o facturacion, el 10 por 100 en deficiencias 0
incumplimiento en las condiciones de venta, €l
8,3 por 100 en la existencia de clausulas abusivas
en los contratos, y €l 8,6 por 100 por la existencia
de publicidad engafiosa.

A excepeion del afio 2001 en el que se produjo
un ligero descenso, lo que si parece claro es el
hecho del importante aumento que se ha produci-
do en las consultas y reclamaciones realizadas

(1) Fundamentalmente las relativas a la vivienda en arrenda-
miento, consecuencia de la costumbre que existe en nuestro pais a
adquirir unavivienda en detrimento de utilizacion del alquiler.

por los consumidores. Asi, précticamente esta
cifrase haincrementado en un 77 por 100 en seis
anos (desde 1994 a 2000), lo que muestra la
mayor concienciacion y «educacion consumido-
ra» que los individuos de nuestro pais estan
tomando.

4. Conclusiones

En mercados tan competitivos como los que
actualmente presiden e marco donde la mayoria
de empresas se mueven, el conseguir la satisfac-
cion del cliente, debe ser el objetivo primario que
se debe perseguir, ya que la fidelizacion de los
clientes es lo que permitira a la empresa obtener
beneficios sostenibles.

Y es que, consiguiendo que el consumidor se
sienta satisfecho, la empresa ademas de fidelizar-
lo, consigue una comunicacion positiva con €l
mercado, lo que le permitird ahorrar costes de
prospeccion y convencimiento de nuevos clientes.
Ahorabien, si laevolucidn positiva de la satisfac-
cidn es en progresion aritmética, es mas cierto,
que el descontento o insatisfaccion sigue una evo-
lucion geométrica, en el sentido de que dafia més
a la empresa que o que la situacion anterior le
beneficia

Aln asi, las consultas y quejas de [os consumi-
dores insatisfechos, deben ser vistas por laempre-
sa desde una perspectiva optimista, considerando-
las como oportunidades y no amenazas, por lo
que es necesario que las empresas instauren servi-
cios de atencion al cliente eficientes, y que le per-
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mitan el sacar provecho de aquellas debilidades
que los clientes |le manifiestan.

En caso de que la empresa no sea capaz de
resolver satisfactoriamente la decepcion del clien-
te que se queja, siempre se puede acudir a la
reclamacion y queja a entidades publicas o priva
das. Si bien este ha sido un fendmeno creciente
en nuestro pais hasta el afio 2000 (alentado, posi-
blemente, por Ias condiciones competitivas de los
mercados y por la eliminacion progresiva de
determinados monopolios), esta tendencia ha
comenzado a experimentar una tendencia decre-
ciente, 1o que confirma que las empresas estan
logrando conseguir mayores niveles de calidad en
sus productos, gjustandose cada vez mas a las exi-
gencias (cada vez mayores) del consumidor
actual.
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