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El mercado espanol cierra el primer semestre de 2010 con una GfK
confianza en la economia estancada en valores recesivos.

Para el céalculo del indice de Confianza GfK se Si bien el mercado inicié el mes con ligeras subidas del
toman en consideracion las percepciones de la IBEX y con datos nuevamente positivos sobre el paro, la
poblacién en torno a seis factores, tres de tipo cascada especulativa acerca de los problemas del

macroeconomico y tres, estrictamente del hogar
entrevistado. Entre los primeros, se encuentran la
situaciobn econdmica general de Espafa, la
inflaciéon y el paro, mientras que entre los segundos
podemos contar las posibilidades de hacer
compras importantes y ahorrar, asi como Ila

valor de la deuda espafola o las recalificaciones
financieras de Moody’s sobre cinco comunidades
autonomas incrementaron nuevamente la sensacion de
crisis. La disminucidn del paro, que se sitta de nuevo por
debajo de los 4 millones, endulza poco un ambiente de

esperanza de obtener mejores ingresos. De todos, crisis en el que el déficit elevado y las necesidades
las expectativas pesimistas referidas a los ingresos financieras derivadas de la deuda a corto plazo
han influenciado negativamente el indice de junio, transmiten a la sociedad una realidad que se transforma
minimizando el efecto alcista de otros factores y en estancamiento de la confianza, y como
manteniendo a la baja la confianza del consecuencia, del consumo. Los datos del CdC de GfK
consumidor. muestran pequefias bajadas mes a mes que se

IR raducen, al unirlas, en una pérdida de la confianza
Este mes no ha diferido en exceso de la realidad lograda a finales de 2009, haciéndola descender hasta

. . i . valores de septiembre pasado. Este planteamiento no se
economica vivida en el ultimo trimestre, de forma que el

. . o aleja en exceso de la realidad de otras economias
consumidor ha tenido que seguir siendo espectador de

L : . . . europeas como Francia o Italia, las cuales dibujan una
una sucesion contradictoria de noticias economicas que

tendencia practicamente idéntica a la proyectada por
Espafia.

dificultan formidablemente la interpretacion de la actual
situacion.




Alemania contra el resto, desconflanza O

Sin duda, Alemania ha protagonizado buena parte
de la actualidad econdmica de los ultimos meses.
La centralidad y el peso de su economia, su
repercusion internacional y su implicacion en la
crisis griega han hecho que este pais cope buena
parte del discurso econOmico en los ultimos
meses. (Como ha afectado este hecho a la
confianza del consumidor aleman respecto a los
mercados internos de su entorno mas cercano? El
resultado es tan claro como sorprendente.
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Si comparamos el output de este indicador entre
los cinco paises observaremos como la
estabilidad del pais germano alcanza unos
niveles que ni Reino Unido ni Francia son capaces
de sostener, aun presentando una confianza
economica similar o superior. Un repaso rapido de
la curva de confianza del consumo en Alemania
respecto al resto, nos muestra coémo las
estructuras econémicas y/o culturales hacen vivir
una misma crisis de formas muy diferentes.

Tras la crisis del mercado reaparece el conflicto politico

Con todo junio podria traducirse como el mes de las consecuencias politicas derivadas de la crisis. Tras los
recortes en el gasto publico, el anuncio de reformas fiscales agresivas y la convocatoria de una huelga
general para el mes de septiembre, hay que afadir la pérdida de apoyos parlamentarios al equipo de
gobierno, obligandole a aprobar las reformas sin ningun voto a favor por parte de otros partidos. Este
contexto ha provocado que cierta disminucion de la tensidn generada por los mercados haya sido
relevada por un incremento significativo de la tension politica. A pesar del “aprobado” que le ha dado la
comunidad internacional a las medidas tomadas por el ejecutivo, la tensidn politica interna no ha rebajado
el flujo mediatico critico vertido a la opinidn publica, ¢el resultado? Un mes mas de estancamiento en
parametros de demanda interna.




Clases de consumidores y consumidores de Clase

Una lectura de los datos del CdC de GfK atendiendo a
distintos segmentos sociodemograficos de la poblacion,
muestra como la percepcion de la crisis es transversal a
todos por igual. Sin embargo, su intensidad/gravedad se
vive de forma muy distinta segun sea la clase social del
individuo.

Si repasamos los 29 sectores analizados en este estudio,
observaremos que para los consumidores de nivel
socioecondmico alto podemos contar hasta 13 de estos 29
sectores cuyos indicadores se sittan entre el 0 y el -10
(Recordemos que los Iindices GfK pueden tomar valores
comprendidos entre 100 y -100) por tan solo 6 para los
consumidores de nivel socioecondmico bajo, los cuales sitian el
grueso de sus promedios entre el -10 y el -20. En este sentido
podemos confimar una correlaciéon lineal clara del
posicionamiento socioecondmico respecto a la proyeccion del
consumo. Si calculamos un promedio de las 29 areas comentadas
observaremos cémo el resultado final para los consumidores de
nivel socioeconémico alto se sitla en el -9.5, siete puntos
porcentuales mejor que el NSE bajo. La siguiente pregunta es
como actla la clase media, mayoritaria en nuestro pais, en este
contexto. La respuesta es facil: la clase media se sitla en el centro
de ambos polos, a 3 puntos del nivel socioeconémico alto, y a
cuatro puntos del bajo. En esta ocasioén las clases hacen honor a
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sus etiquetas, algo que no siempre pasa 0 por lo menos
no por igual para todos los sectores, como veremos
después.

En cuanto al andlisis de otras variables observamos cémo
los promedios son idénticos en cuestiones de género,
-13.9 tanto para hombres como para mujeres. Lectura que
arroja idénticas conclusiones si centramos el analisis en
las diferencias por cohortes de edad. Al efectuar un
calculo de las 29 areas de gasto para un consumidor
“tipo” de 30 afos, obtendremos una proyeccion de -14.4.
Si se hace el mismo ejercicio entre la poblacion mayor de
65 afos, el resultado es -13.7, apenas siete décimas de
diferencia.

Donde podemos observar diferencias significativas que
generan segmentaciones operativas es en el binomio
conformado por el “tipo de hogar” y el “tamafo del
habitat”. En este sentido se observa una diferencia de
algo mas de un 4% para datos globales entre los
promedios obtenidos en las grandes urbes y en los
h&bitats mas pequefios. Por tanto, adn sin suponer una
brecha insalvable, si podemos afirmar que la ciudad
arropa al consumidor en situaciones de crisis en mayor
medida que las zonas de menor densidad demografica.
De igual forma, encontramos diferencias del -3% global
para familias monoparentales, las cuales son la estructura
familiar que mas esta sufriendo la actual crisis.




Analisis por sectores
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Financiero
No mas que otros.

¢Nos encontramos en una crisis global derivada
de la falta de regularizacion internacional en
determinadas areas del sector financiero? Si es
asi, ¢como ha afectado ésta a la proyeccion de
consumo en sus productos? La lectura rapida de
su curva invita a pensar que sus resultados son
estables o menos variables que en otros
productos y servicios analizados en este estudio.
Los tres productos financieros contemplados en el
CdC obtienen en los dltimos cuatro meses las
cuatro peores valoraciones del aio. Sin embargo,
sus pendientes son enormemente inelasticas, y no
muestran, a su vez, diferencias significativas entre
el mediano y largo plazo. Esto debe hacernos
pensar que cuando hablamos de productos
financieros nos referimos a una tipologia cercana
al comportamiento de bienes de primera
necesidad. Aunque es aceptado que la crisis
internacional tiene su origen en el sector
financiero, éste no parece estar sufriéndola en
mayor medida que el resto de los productos y
servicios analizados en este estudio.

Donde si parece que el sector sufrira algunas
dificultades sera en ambitos demograficos poco
poblados. Es en los habitats mas pequefios
donde encontramos un hundimiento en la
proyeccion de gasto que hace que el total se
resienta, lo que no pasa en todos los sectores.

Tecnologico
Primero Internet y luego lo demas.

29 partidas, 27 de ellas con una proyeccién de
gasto negativa, sOlo dos obtienen datos por
encima de 0 ¢;Cuales? Comida y Gas. Muy
cerca de ellos, aunque con un indicador
negativo, encontramos Internet. Asi estructuran
los consumidores su presupuesto, en especial
los mas jovenes. Estos son sus basicos. Si Internet
entra en casa parece complicado que salga.
Las opciones son estar o no conectado y para la
poblacion menor de 34 afios que ha accedido
al servicio renunciar a él parece complicado.

A la vista de los resultados parece
“injustificado”, al igual que con ciertos
productos financieros, no ubicar este tipo de
consumo dentro de los bienes de primera
necesidad.




Analisis por sectores

Automocion
Hoy bien, manana ya veremos.

Si un sector sufre especialmente en una crisis,
sea del tipo que sea, ese sector es automocion.
Y si hay que ayudar a alguno para romper
posibles crisis sectoriales encadenadas es a
éste. Eso dice la teoria y eso es lo que se ha
hecho en la practica. Las dudas, después de un
semestre “salvado” vienen ahora, con la
finalizacion del Plan E. Los datos del CdC no han
reflejado mas neurosis en este sector que en
otros, incluso su comportamiento ha sido mas
regular en periodos muy criticos de 2009. A dia
de hoy, la automociébn presenta un
comportamiento destacado sobre otros bienes
duraderos, escenario que no siempre ha sido asi
si se repasa la curva de los dos ultimos afios. Su
pendiente de crecimiento mes a mes en el
altimo trimestre es positiva. Las dudas vendran
en los proximos meses cuando las udltimas
ventas vinculadas al Plan E finalicen y se haga
efectiva la subida del IVA. Entonces sera
cuando empiece a canalizarse de nuevo una
vision critica del sector.

Seguros
Un mes mas, o0 un mes menos.

Para los seguros, como para la mayoria de
areas, parece que ya ha pasado lo peor y que
cualquier tiempo futuro sera mejor. La medicion
de seguros en el CdC de GfiK se lleva realizando
desde hace apenas un afo, lo que nos ha
permitido comprobar que estos productos se
comportan con mucha estabilidad en épocas
de completa recesion. En el caso de los seguros
de hogar y de automoviles, ello puede
derivarse de su caracter obligatorio (los
primeros, entre quienes tienen una hipoteca) La
pregunta es: ¢son los seguros de salud los
unicos que estan sujetos a la ganancia o
pérdida de la confianza del mercado? Las
pequefias mejorias que han vivido algunos
sectores en el Ultimo trimestre y que no se dan
en seguros nos apunta a un sector con un
comportamiento diferencial al ritmo global.
Parece que habra que esperar a nuevas
modificaciones del mercado para conocer algo
mas acerca de como se relacionan los seguros
con la confianza en el gasto.




Analisis por sectores

Gran consumo
Estabilizados en un entorno agresivo.

Si repasamos los datos de los ultimos tres “junios”,
la lectura parece clara: junio de 2010 se ha
comportado como junio de 2009 y ha estado muy
lejos de junio de 2008. ¢(Bueno o malo? Teniendo
en cuenta la presion del mercado y las
especulaciones constantes acerca de la salud de
la economia, parece probable pensar que lo peor
ha pasado, que los picos negativos parecen muy
poco probables, y que el tope vivido en 2008 no se
volvera a producir este afo, independientemente
de los indicadores globales de indole mas macro.
El trimestre presenta tres Udltimos datos
esperanzadores qgue parecen aislar las
expectativas del discurso global econdmico
respecto a las cifras de gran consumo. Si unimos
los datos de alimentacion, ropa y calzado
podemos afirmar que la tensibn de mafana no
afectara mas a la confianza en el gasto. Bajo gran
consumo se reune un numero importante de
categorias de producto. Sin embargo, si

realizamos una lectura global de sus datos
observamos algunas diferencias en variables

como la edad o la clase social. En este sentido,
aguella parte de gran consumo vinculada a
objetos mas hedonistas como pueden ser la ropa o
la decoracion presentan unos datos mas saneados
entre los jovenes. Por otra parte, las expectativas
de recortes presupuestarios se incrementan de
manera lineal a medida que aumentamos la edad.
Lo mismo ocurre con la clase social, donde
encontramos diferenciales de hasta 20 puntos
entre los extremos. Un ejercicio interesante es
analizar cuando la clase media juega a ser clase
alta. Por ejemplo, en apartados como
alimentacion, electrodomeésticos, tabaco o
cosmética las diferencias entre alta y media se
reducen enormemente. Sin embargo, en partidas
como decoraciéon, ropa o electréonica la clase
media se comporta como tal y se distancia de
ambos extremos. Lo que no hemos identificado es
ninguna partida en este area en la que el
consumidor de nivel socioecondmico medio se
iguale al de nivel socioeconémico bajo, cuestion
de confianza.




INndicadores GfK
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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo

Caluroso

Soleado

Suave
s/, Lluvioso
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Los simbolos utilizados en los graficos ilustran el estado de animo en
cada uno de los aspectos evaluados.

Todos los indices se elaboran a partir de preguntas realizadas a los
consumidores sobre su percepcion de la situacion en los proximos
12 meses comparada con los ultimos 12. El valor de cada indice se
obtiene teniendo en cuenta el porcentaje de entrevistados que
consideran gue la situacion en el futuro sera mejor y el porcentaje
de los que consideran que sera peor.

= Todos los indicadores toman valores entre -100 y 100.

= Un valor negativo del indicador muestra que el porcentaje de
entrevistados pesimistas respecto al futuro es superior al porcentaje
de los optimistas.

= Un indice con valor 0 sefiala que existe equilibrio entre ambos.

= Un indicador positivo expresa que el porcentaje de entrevistados
optimistas respecto a la situacion futura supera al de los pesimistas.

GfK








Indicadores de

Conflanza
Sectorial




Interpretacion de los Indicadores GfK de Confianza Sectorial

Caluroso

Soleado

Suave
s/, Lluvioso

A o

¥ %5

Los simbolos utilizados en los graficos ilustran las expectativas
de gasto de los entrevistados para cada uno de los productos
y servicios evaluados, ya que comparan la intencion de gasto
en su hogar para los proximos 12 meses, en contraste con los
ultimos 12.

El valor de cada indicador se obtiene teniendo en cuenta el
porcentaje de entrevistados que gastaran “mas” y “mucho
mas” y el porcentaje de los que consideran que gastaran
“menos” y “mucho menos”.

= Todos los indices toman valores entre -100 y 100.

= Un valor negativo del indicador muestra que el porcentaje
de entrevistados que recortaran su presupuesto en el futuro es
superior al porcentaje de quienes dedicaran mas recursos.

= Un indicador con valor 0 sefiala que existe equilibrio entre
ambos.

< Un indicador positivo expresa que el porcentaje de
entrevistados que dedicaran mas recursos en el futuro supera
al de quienes haran recortes.








Evolucion
de los

Indicadores




Evolucion

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracién

Electrodomeésticos

Drogueria (impieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electronicos para el hogar

Adquisicion automaviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar

Adquisicién/Construccion de una vivienda

Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos

Restaurantes

Peri6édicos

Telefonia fija

Seguros del automaovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta médica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversion

Julio | Agosto | Sept. | Octubre | Nov. Dic. Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio
-26,7 -22,7 -24,2 -25,8 -259 | -25,5 | -19,1 -20,9 -27,7 -26,3 -23,9 -25,6
-25,5 -19,1 -17,8 -19,5 -18,8 | -17,9 | -15,9 -18,0 -23,9 21,1 -19,3 -19,0
-23,9 -18,9 -17,7 -19,7 -18,5 | -16,0 -13,9 -16,3 -21,7 -19,4 -17,7 -17,9
-9,7 -4,5 -6,0 -8,0 -7,8 -8,2 -6,3 -6,0 -7,6 -6,7 -5,7 -6,1
-2,4 2,4 1,5 -0,1 0,5 2,3 4,14 3,5 2,1 2,7 3,2 34
-17,5 -13,0 -13,4 -14,0 -13,8 | -13,7 | -12,2 -14,9 -18,3 -16,4 -15,6 -15,5
9.1 -5,5 -6,1 -8,6 -8,8 -7,9 -591 -6,1 -8,5 -7,6 -6,6 7,2
-24,1 -17,9 -18,8 -21,4 -20,6 | -18,2 -14,4 -16,7 -21,5 -17,8 -16,7 -18,1
-23,7 -19,4 -17,4 -19,5 -17,7 | -14,7 -16,9 -20,0 -22,7 -20,7 -19,0 -18,8
-19,4 -13,6 -13,5 -13,9 -13,3 | -14,3 -14,0 -14,9 -18,4 -16,7 -15,0 -14,7
-8,2 -5,2 -5,9 -6,0 -5,2 51 -4,9 -4,9 -6,8 -6,3 -6,3 -5,9
-23,9 -18,4 -15,7 -16,0 -15,2 | -15,8 | -16,5 -18,6 -23,9 -20,6 -18,1 -18,3
-17,6 -13,0 -13,2 -13,9 -13,8 | -13,0 | -11,0 -12,3 -16,9 -15,6 -14,8 -14,5
-25,9 -21,5 -23,6 -24.,8 -249 | -235 | -21,1 -24,5 -29,4 -26,9 -23,6 -25,0
-19,0 -12,5 -12,4 -14,3 -15,9 | -15,3 | -12,9 -12,9 -14,4 -13,4 -12,3 -12,7
-28,6 -22,0 -21,7 -24,5 -26,4 | -245 | -20,7 -24,1 -30,7 -28,0 -25,8 -27,0
-36,8 -31,0 -30,8 -35,4 -37,2 | -34,0 | -27,5 -30,7 -37,3 -34,9 -33,1 -33,9
-16,9 -11,1 -10,3 -13,2 -135 | -12,4 -12,2 -15,1 -18,1 -17,1 -15,9 -15,5
-12,5 -7,8 -9,1 -10,5 -9,7 -9,3 -8,8 -8,1 -9,5 -8,9 -9,5 -9,0
-9,1 -5,9 -5,7 -5,7 -4.8 -5,4 -6,1 -6,9 -1,7 -7,6 -7,0 -6,9
-5,5 -4,5 -4,7 -6,0 7,1 -8,0 -7,5 -7,5 -7,0
-8,3 -7,9 -8,4 -9,3 -12,6 -115 -11,1 -10,7
-6,4 -6,3 -4,1 5.1 -8,5 -6,4 -4.8 -5,6
9,1 -8,0 -8,4 -10,3 -13,8 -12,2 -10,5 -10,2
0,8 3,7 7,3 5,6 2,3 18 19 2,3
-9,0 -8,6 -9,1 -9,4 -12,5 -11.5 -11,7 -11,0
-103 | -95 -9,6 -9,4 -11,9 -11,6 -11,8 -10,8
-10,7 -9,7 -9,4 -9,9 -14,0 -13,4 -13,8 -12,6
-115 | -111 -10,6 -10,0 -13,1 -12,3 -12,5 -11,8
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Analisis
pOr
Grupos




Por sexo

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracion

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacioén

Tabaco, alcohol

Cosmética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electronicos para el hogar
Adquisicibn automaoviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisicion/Construccion de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periddicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depositos a plazo

Fondos de inversién

Total Junio | Hombre Mujer
-25,6 -26,0 -25,2
-19,0 -18,8 -19,2
-17,9 -18,6 -17,3

-6,1 -6,4 -5,7
34 2,8 39
-15,5 -16,9 -14,2
7,2 -7,0 -7,5
-18,1 -16,9 -19,3
-18,8 -19,1 -18,4
-14,7 -14,7 -14,8
-5,9 -5,4 -6,4
-18,3 -19,2 -17,5
-14,5 -14,4 -14,6
-25,0 -23,2 -26,8
-12,7 -12,9 -12,5
-27,0 -26,7 27,3
-33,9 -33,7 -34,1
-15,5 -16,0 -15,0
-9,0 -9,6 -8,5
-6,9 -6,5 7,2
-7,0 7,3 -6,7
-10,7 -10,8 -10,6
-5,6 -5,2 -6,1
-10,2 -10,3 -10,1
2,3 2,2 2,4
-11,0 -10,6 -11,5
-10,8 -10,5 -11,1
-12,6 -12,9 -12,4
-11,8 -12,1 -11,5

Expectativas
de Gasto



Por edad

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracion

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electrénicos para el hogar
Adquisicion automoviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisicibn/Construccién de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periddicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversién

Total Junio 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas 65
-25,6 -17,4 -23,7 -28,4 -31,1 -30,7 -22,6
-19,0 -13,3 -18,5 -19,4 -19,9 -21,9 -20,3
-17,9 -13,1 -16,3 -18,8 -19,4 -19,0 -20,2
-6,1 -4,6 -6,2 -5,7 -7,1 51 -7,1

3,4 51 35 6,9 2,4 1.8 0,5
-15,5 -13,2 -17,1 -16,7 -16,8 -12,9 -15,1
-7,2 -2,4 -6,8 -8,3 -9,4 -7,6 -8,0
-18,1 -7,4 -16,3 -18,6 -18,9 -22,0 -23,6
-18,8 -10,8 -19,3 -21,2 -19,0 -22,3 -18,8
-14,7 -7,3 -15,8 -16,4 -16,7 -14,9 -15,5
-5,9 0,4 -3,4 -7,2 -5,8 -1,7 -10,6
-18,3 -13,1 -17,1 -19,7 -18,5 -20,2 -20,6
-14,5 -11,4 -14,5 -15,1 -15,0 -13,4 -16,4
-25,0 -17,9 -25,2 -31,4 -29,1 -23,7 -20,9
-12,7 -7,3 -14,8 -13,9 -16,0 -10,3 -12,0
-27,0 -22,7 -27,6 -31,3 -29,3 -27,8 -22,8
-33,9 -29,4 -36,5 -37,6 -37,0 -34,0 -28,0
-15,5 -12,3 -17,4 -17,2 -16,2 -12,0 -15,8
-9,0 -6,7 -10,4 -8,8 -10,8 -10,0 -7,4
-6,9 -2,3 -8,0 -7,1 -5,7 -6,2 -10,1
-7,0 -6,7 -7,9 -6,7 -6,5 -4,7 -8,5
-10,7 -8,9 -11,4 -11,9 -10,0 -9,3 -11,6
-5,6 -3,3 -4,0 -3,8 51 -7,2 -10,2
-10,2 -6,9 -10,6 -13,3 -9,5 -11,8 -8,7
2,3 1,4 15 3,3 0,1 3,6 3,8
-11,0 -9,0 -12,1 -11,6 -11,2 -9,6 -11,5
-10,8 -9,3 -11,9 -10,1 -11,3 -10,5 -11,0
-12,6 -10,2 -14,4 -13,3 -13,2 -11,4 -12,2
-11,8 -9,3 -13,3 -12,9 -13,1 -9,1 -11,8




Por clase social

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracion

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electrénicos para el hogar
Adquisicion automoviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisicibn/Construccién de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periddicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversién

Total Junio | Alta/Media-Alta | Media Media | Media-Baja/Baja
-25,6 -14,8 -24,2 -33,2
-19,0 -14,5 -17,9 22,6
-17,9 -14,2 -16,8 21,2
-6,1 2,9 -4,7 -9,2

34 5,0 51 0,8
-15,5 -13,3 -13,6 -18,9
7,2 -3,1 55 -11,4
-18,1 77 -16,5 -25,6
-18,8 -14,7 -18,1 21,7
-14,7 -10,9 -13,9 -17,8
-5,9 -1,3 -4,9 9,6
-18,3 -13,8 -16,3 -23,0
-14,5 -12,2 -12,8 -17,5
-25,0 -16,5 -25,8 29,0
-12,7 9,9 -12,2 -14,9
-27,0 17,1 27,3 32,3
-33,9 -25,8 -34,4 -38,0
-15,5 -13,6 -13,9 -18,3
-9,0 7,6 -8,0 -10,9
-6,9 -3,6 -6,7 -8,9
-7,0 -4,3 -5,9 9,7
-10,7 7,3 9,9 -13,4
-5,6 2,3 2,4 -11,0
-10,2 -6,8 -10,4 -11,9
2,3 -1,7 3.8 31
-11,0 -10,4 -10,3 12,2
-10,8 9,1 9,9 -12,6
-12,6 11,1 -11,8 -14,3
-11,8 11,4 11,1 -12,8




Por zona

Vacaciones/Viajes
Mobiliario, decoracion
Electrodomésticos
Drogueria (limpieza hogar)
Alimentacion
Tabaco, alcohol
Cosmeética e higiene personal
Ropa, calzado y complementos
Aparatos electrénicos para el hogar
Adquisicion automaoviles
Uso de Internet
Reformas en el hogar
Adquisicibn/Construccién de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies
Telefonia movil
Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes
Periddicos
Telefonia fija
Seguros del automovil
Seguros del hogar
Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante
Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas
TV de pago
Planes de pensiones
Depdsitos a plazo
Fondos de inversidn

GfK

Total Junio | Noreste | Este Sur Centro | Noroeste | Norte | Canarias
-25,6 -31,2 -10,8 | -32,0 -26,8 -25,8 -13,7 -40,4
-19,0 -26,7 -7,8 -16,0 -19,1 -33,0 -3,8 -33,3
-17,9 24,2 11,4 | -148 -17,3 24,1 -5,7 -39,9
-6,1 -10,5 -1,2 7,2 -7,0 -1,3 -1,8 -12,9

3,4 -0,9 34 31 6,2 4,9 2,4 10,1
-15,5 -18,9 -10,0 | -23,7 -15,1 -16,0 -4,7 74
7,2 -11,5 -1,1 9,4 -8,0 -4,5 -0,8 -15,5
-18,1 -25,6 -5,5 24,4 -16,2 -9,4 -9,8 -45,9
-18,8 -23,5 -145 | -153 -17,5 -26,8 -8,6 -35,6
-14,7 -17,8 -10,0 | -16,1 -13,6 27,2 -1,3 -16,5
-5,9 -6,8 -4,9 -6,6 -5,1 -12,8 -0,7 -0,9
-18,3 -23,6 -8,1 -15,2 -19,3 -31,8 -3,0 -39,1
-14,5 -14,3 -6,6 -15,5 -16,2 -34,3 -2,9 -8,4
-25,0 -28,4 -17,4 | -26,8 -29,6 -24,0 -12,7 -33,1
-12,7 -18,6 -10,9 | -16,3 7,2 -12,3 -4,8 -20,4
-27,0 -31,6 -16,3 | -26,9 -31,0 -32,7 -13,5 -38,0
-33,9 -40,1 24,2 | -37,8 -35,2 -33,8 -19,7 -44.8
-15,5 -19,4 9,5 -17,9 -16,4 -24,2 -4,4 -6,1
-9,0 -11,0 7.4 -12,8 -5,5 -14,6 -4,8 2,2
-6,9 -10,7 -6,7 7.7 2,7 -12,4 -2,6 2,2
-7,0 -8,7 -4,9 -6,9 -6,0 -16,8 -2,5 2,1
-10,7 9,9 -7,0 -12,8 -10,3 -26,6 2,7 0,2
-5,6 -14,2 -4,3 -5,2 -0,9 -8,6 0,7 -1,0
-10,2 -13,6 -4,7 -11,5 -12,1 -11,0 -3,6 -10,3
2.3 -8,0 7.9 1,9 7.3 -1,1 -0,1 24,0
-11,0 -10,1 7,2 -10,5 -11,9 -27,6 -5,0 0,7
-10,8 -10,8 -7,5 -11,4 9,8 -26,2 -5,0 0,3
-12,6 -15,4 -8,7 -12,3 -11,2 -30,3 -3,2 0,0
-11,8 -11,9 -9,6 -10,5 -11,2 -30,1 -4,1 2,4




Por zona:
Madrid, C.V. y Cataluna

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoraciéon

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electronicos para el hogar
Adquisicion automoviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisicibn/Construccién de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periddicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversidn

GfK

Total Junio Madrid Comunidad Valenciana | Catalufia
-25,6 -26,3 -12,2 -33,3
-19,0 -13,6 -6,7 -26,9
-17,9 -11,9 -8,6 -25,8
-6,1 -8,6 -0,5 -11,1

34 6,8 3,9 -2,7
-15,5 -10,3 -9,8 -18,4
-7,2 -5,8 0,0 -11,2
-18,1 -21,0 -6,5 -26,1
-18,8 -13,0 -13,0 -25,4
-14,7 -6,1 9,4 -16,6
-5,9 -2,0 -3,6 -6,5
-18,3 -14,1 -6,8 -23,0
-14,5 -7,0 -6,3 -13,7
-25,0 -30,1 -17,4 -27,3
-12,7 -7,1 -9,6 -18,9
-27,0 -30,2 -16,5 -31,2
-33,9 -36,2 -24.4 -41,4
-15,5 -12,9 -95 -18,7
-9,0 -2,7 -7,3 -9,8
-6,9 2,6 -5,2 -11,4
-7,0 -0,3 -3,1 -8,9
-10,7 -3,3 -59 -10,7
-5,6 0,8 -4,3 -14,1
-10,2 -10,6 -5,4 -14,4
2,3 12,2 11,6 -6,9
-11,0 -4,8 -6,2 -9,9
-10,8 -3,4 -7,3 -10,9
-12,6 -3,3 -8,1 -16,5
-11,8 -3,5 -7,8 -12,8




Por habitat

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracion

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electrénicos para el hogar
Adquisicion automoviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisicibn/Construccién de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periddicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversién

GfK

Total Junio | <10.000 10-50 mil | 50-200 mil | 200-500 mil | >500 mil | Madrid&Bcn
-25,6 -28,4 -28,6 23,5 -23,6 -13,3 26,1
-19,0 -21,0 -21,3 -15,8 21,4 9,2 -18,3
-17,9 -18,5 -20,3 -14,9 -20,4 9,3 -18,9
-6,1 7.3 -5,0 2,9 -6,6 -1,9 -14,1

34 1,2 3,5 5,3 0,5 10,3 4,7
-15,5 -17,7 -14,5 -16,4 -15,8 -11,0 -14,2
-7,2 75 75 -6,2 -7.8 -39 9,5
-18,1 -17,9 -18,8 -16,8 -20,8 -10,2 -20,3
-18,8 22,3 -17,6 -18,8 -19,8 71 -19,2
-14,7 -18,1 -15,0 -12,8 -15,2 -10,0 12,9
-5,9 7,9 -6,0 55 -5,8 3,4 -39
-18,3 -20,4 -20,0 -14,7 -18,5 -13,9 -19,8
-14,5 -18,9 -14,6 -12,1 -14,6 -8,3 -13,5
-25,0 -26,2 -26,8 -23,0 23,5 -15,3 29,7
-12,7 -13,8 -12,9 -13,1 -15,0 -10,8 7,7
-27,0 -30,1 -29,8 -25,0 24,2 -13,0 -29,0
-33,9 -34,3 -36,3 32,1 -33,9 -26,0 -35,3
-15,5 17,2 -15,8 -15,1 -16,6 -8,4 -14,9
-9,0 -10,2 9,4 -8,6 -11,4 -8,9 3,8
-6,9 9,5 -6,6 75 75 -3,0 2,3
-7,0 -8,6 -6,5 -6,7 9,8 -1,9 -5,0
-10,7 -12,9 -10,5 -10,8 -13,6 2,9 7.3
-5,6 5,8 5,8 -4,4 -8,4 3,4 5,1
-10,2 11,1 -10,6 -10,7 -11,9 -4,8 7.3

2.3 0,1 3,6 1,8 -0,8 21 11,1
-11,0 -14,5 9,9 -10,6 -12,9 5,5 -8,3
-10,8 -14,1 -11,8 9,5 -11,2 -39 7.3
-12,6 -15,3 -13,3 -11,4 -14,1 5,7 -10,1
-11,8 -14,6 12,1 -11,2 -12,9 -4,8 9,3




Por ciclo vida

Vacaciones/Viajes

Mobiliario, decoracién

Electrodomésticos

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

Ropa, calzado y complementos

Aparatos electrénicos para el hogar
Adquisiciéon automaviles

Uso de Internet

Reformas en el hogar
Adquisiciéon/Construccion de una vivienda
Productos para el ocio/hobbies

Telefonia movil

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes

Periédicos

Telefonia fija

Seguros del automovil

Seguros del hogar

Seguros privados de salud
Gasolina/Gasoil/carburante

Productos farmacéuticos sin receta medica
Electricidad/gas

TV de pago

Planes de pensiones

Depdsitos a plazo

Fondos de inversion

GfK

Joévenes/Adultos

Total Junio Unipersonal Parejas Hogares con hijos Conviviendo Monoparental
-25,6 -19,6 -27,2 -28,4 -22,7 -31,3
-19,0 -17,5 -21,2 -19,1 -17,3 -20,7
-17,9 -16,6 -22,0 -16,8 -18,7 -20,5
-6,1 -8,4 -5,4 -5,5 -4,6 -8,7
3,4 0,0 3,5 4,8 4,1 4,0
-15,5 -12,1 -18,0 -16,1 -15,8 -17,2
-7,2 -7,9 -8,3 -6,6 -6,8 -10,6
-18,1 -19,6 -20,9 -15,7 -20,5 -18,9
-18,8 -16,6 -24,1 -18,3 -15,6 -22,4
-14,7 -13,4 -17,3 -15,0 -11,9 -14,5
-5,9 -7,0 -6,6 -5,2 -5,9 -7,2
-18,3 -18,5 21,1 -18,1 -14,3 -19,9
-14,5 -12,6 -16,3 -15,4 -11,3 -17,8
-25,0 -22,1 -27,0 -25,5 -25,0 -28,1
-12,7 -12,6 -11,0 -12,9 -15,0 -16,1
-27,0 -23,2 -30,0 -28,4 -23,1 -33,9
-33,9 -28,7 -35,2 -36,3 -31,7 -36,6
-15,5 -16,1 -15,3 -15,8 -13,5 -16,7
-9,0 -8,9 -8,3 -9,4 -9,2 -11,9
-6,9 -1,7 -7,6 -6,1 -7,5 -10,9
-7,0 -6,6 -7,0 -7,3 -6,4 -12,0
-10,7 -8,8 -12,1 -11,3 -9,2 -13,5
-5,6 -6,8 -5,5 -4,5 -8,0 -7,6
-10,2 -10,7 -10,4 -10,2 -8,7 -13,9
2,3 -1,1 4.5 3,0 25 1,1
-11,0 -9,6 -12,0 -11,5 -10,2 -13,5
-10,8 -9,5 -11,4 -11,6 -8,9 -12,0
-12,6 95 -14,7 -13,7 -10,7 -14,2
-11,8 -8,9 -13,0 -12,9 -11,2 -13,9




Expectativas de Gasto por Zona Geografica
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Ficha Técnica

Indicadores GfK de Clima de Consumo

El indice se elabora a partir de los resultados de los estudios del consumidor
publicados por la Comision Europea que realiza 2.000 entrevistas mensuales a
poblacién general.

Indicadores de confianza sectorial

Universo: Poblacion esparfola de 15 o mas anos

Ambito: nacional, incluidas Canarias y Baleares

Tamafno muestral: 1.001 entrevistas

Metodologia: CAPI (Encuestas personales en hogares, asistidas por ordenador)
Error muestral: £3,11%, con un nivel de confianza del 95% y bajo la hipotesis

de p=qg=0,5.
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