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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo

La percepcion de la mejora de la
economia espafola se ve empafada
por Ila inseguridad en el empleo
provocando una expectativa negativa
de gasto.

Los indicadores macroecondmicos obtenidos por el
CdC de GFK muestran nuevamente la enorme
dificultad que posee la economia espafiola para
generar empleo, hecho que ha calado de manera
formidable en el consumidor. El actual periodo
economico nos ha evidenciado una vez mas coOmo las
economias europeas -y la espafola en mayor medida-
requieren de tasas muy elevadas de crecimiento del
PIB para generar empleo, y en ultima instancia, y como
consecuencia Uultima, elevar la confianza en el
consumo.

Este escenario es el que nos dibuja el CdC en las
principales economias europeas, y de forma mas clara
y notable en la economia espafiola, nos encontramos
en un periodo en el que convive la mejora sostenida
de la confianza en la recuperaciéon econémica, con un
mantenimiento de la incertidumbre en materia de
empleo.

El indicador de confianza en el empleo de
GfK baja por decimoquinto mes consecutivo

Esta falta de confianza en el mantenimiento del nivel
de ingresos constrifie todavia la confianza en el gasto
y se aleja del curso de otros indicadores como el
control de precios, el cual si da continuidad a las
mejoras vividas en trimestres anteriores.

Los datos oficiales de desempleo publicados en el
primer trimestre del afio y la proyecciones realizadas
en esta materia, las cuales apuntan el inicio de la
recuperacion a finales de 2010, hace que Ila
“Confianza del Consumidor” y sus “Expectativas de
Ahorro y Renta” no vivan la misma mejora en el
altimo trimestre que los indicadores restantes.

GfK
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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo

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

Caluroso . : -
realizadas a los consumidores sobre su percepcion de la
situacion en los proximos 12 meses comparada con

Soleado los ultimos 12. El valor de cada indice se obtiene
teniendo en cuenta el porcentaje de entrevistados que
consideran que la situacion en el futuro sera mejor y el

Suave porcentaje de los que consideran que sera peor.

 Todos los indicadores toman valores entre -100 y 100.
Lluvioso - Un valor negativo del indicador muestra que el
porcentaje de entrevistados pesimistas respecto al futuro
es superior al porcentaje de los optimistas.
R Gélido * Un indice con valor 0 sefiala que existe equilibrio entre
A ambos.
* Un indicador positivo expresa que el porcentaje de
entrevistados optimistas respecto a la situacion futura
supera al de los pesimistas.
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Indicador GfK EURO-Clima
Indice de Confianza del Consumidor
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Indicador GfK EURO-Clima
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GfK Clima de Consumo — Informe de resultados mensual

Marzo 2010

Puntos de Indicador
80

60
=. 40

20

-80
* * % 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

= Espafia == Alemania == Francia == Reino Unido == Italia

03/10

Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea, célculo de indices GfK Marktforschung

© by GfK Marktforschung

Puntos de Indicador

80

60

-60

, oY
* %%

GfK




GfK Emer Ad Hoc Research GfK Clima de Consumo — Informe de resultados mensual Marzo 2010

Indicador GfK EURO-Clima
Expectativas de Precios
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Indicador GfK EURO-Clima
Expectativas de Renta
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Indicador GfK EURO-Clima
Expectativas de Gasto Actual
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Indicador GfK EURO-Clima
Expectativas de Ahorro Actual
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Indicador GfK EURO-Clima
Expectativas de Desempleo
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Indicador GfK EURO-Clima

Resumen

indice de confianza del consumidor
Expectativas de la situacion econdmica
Expectativas de precios

Expectativas de renta

Expectativas de desempleo
Expectativas de gasto actual

Expectativas ahorro actual
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Fuente: Estudios del Consumidor de la Comision Europea, célculo de indices GfK Marktforschung
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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo

El primer trimestre de 2010 se inicia con bajas expectativas de

consumao.

Los datos criticos obtenidos en materia de empleo -marzo supuso el octavo mes consecutivo
de destruccion de empleo- gand la partida en el primer trimestre de 2010 a los mejoras de
afiliacion a la seguridad social, al del numero de empresas creadas, y a los previsiones de
crecimiento econdmico publicadas por los diferentes organismos internacionales. La
excesiva desconfianza en esta area economica, tal y como hemos visto en el apartado
anterior de indicadores macroecondmicos, cristaliza, aunque no en el mismo grado, en todas
las partidas de gasto familiar.

De las veintinueve areas analizadas por el CdC de GfK veintisiete de ellas se
encuentran en valores negativos y veinticinco han presentado un descenso
sostenido de enero a marzo.

Las perspectivas de Las expectativas de gasto en ocio, mas sensibles a la coyuntura

. econdmica que otro tipo de bienes, presenta a finales del primer

gastoO en OCIO S€ timestre de 2010 unos indicadores enormemente criticos en todos sus

sitilan en valores apartado, llegando en alguno de ellos, como por ejemplo restaurante, a

L. L. valores criticos de reduccion del -37.35%, segundo datos mas bajo
minimos historicos desde diciembre de 2008.

GfK
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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo

La desconfianza en el consumo no entiende de edades ni de
género...

Que la crisis econOmica ha afectado al global de la sociedad no plantea a priori ninguna duda, sin embargo,
una crisis de estas caracteristicas, ¢afecta por igual a las pautas psicoldégicas de gasto de las diferentes
cohortes de edad? Los datos del CdC (ver pagina 28) Nnos evidencia claramente como la actual crisis merma por
igual a todas las generaciones. Si analizamos una a una las 29 partidas observaremos sin duda matices entre
ellas —-menor constriccidon de gasto en jovenes en ropa, y mayor en productos para el ocio- pero la lectura
global acerca de manera extrema los indicadores de los cuatro grupos de edad.

= Este hecho se reproduce cuando realizamos un analisis del consumo entre hombres y mujeres (ver
pagina 28). De las 29 &reas de gasto Unicamente una de ellas -ropa, calzado y complementos-
presenta una diferencia entre estos dos colectivos superior a un 4% y 18 de ellas muestra diferencias
por debajo del 2%.

...pero si de ingresos.

¢Doénde tendremos que mirar para encontrar consecuencias diferentes de esta crisis en la sociedad? La respuesta parece clara, en
el nivel socioeconémico de las familias. Si realizamos el mismo ejercicio que en el apartado anterior, observaremos que las
diferencias en cada partida entre los dos colectivos mas alejados (nivel socioecondmico alto y bajo) son antagdnicos a los
anteriores. Si las diferencias entre hombres y mujeres Unicamente superaba al 4% en una partida de 29, aqui sucede practicamente
a lainversa, de manera que entre estos colectivos las diferencias del 4% se superan hasta 25 ocasiones.
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Interpretacion de los Indicadores GfK de Confianza Sectorial

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

Caluroso la intencion de gasto en su hogar para los proximos 12
meses, en contraste con los ultimos 12.

Soleado 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
Suave gastaran “menos” y “mucho menos”.

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

/11 Lluvioso = Un valor negativo del indicador muestra que el
porcentaje de entrevistados que recortaran su
> Glido prgsupuesto_en ,el fut,uro es superior al porcentaje de
e e guienes dedicaran mas recursos.

= Un indicador con valor O senala 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
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Resumen evolutivo

19

Vacaciones/Viajes. -26,7 -22,7 -24,2 -25,8 -25,9 -25,5 -19,1 -20,9 -27,7
Mobiliario, decoracion. -25,5 -19,1 -17,8 -19,5 -18,8 -17,9 -15,9 -18,0 -23,9
Electrodomésticos -23,9 -18,9 -17,7 -19,7 -18,5 -16,0 -13,9 -16,3 -21,7
Drogueria (limpieza hogar). -9,7 -4,5 -6,0 -8,0 -7,8 -8,2 -6,3 -6,0 -7,6
Alimentacion. -2,4 2,4 1,5 -0,1 0,5 2,3 4,14 3,5 2,1

Tabaco, alcohol. -17,5 -13,0 -13,4 -14,0 -13,8 -13,7 -12,2 -14,9 -18,3
Cosmeética e higiene personal. -9,1 -5,5 -6,1 -8,6 -8,8 -7,9 -5,91 -6,1 -8,5
Ropa, calzado y complementos. -24,1 -17,9 -18,8 -21,4 -20,6 -18,2 -14.,4 -16,7 -21,5
Aparatos electrénicos para el hogar -23,7 -19,4 -17,4 -19,5 -17,7 -14,7 -16,9 -20,0 -22,7
Adquisicion automoviles -19,4 -13,6 -13,5 -13,9 -13,3 -14,3 -14,0 -14,9 -18,4
Uso de Internet. -8,2 -5,2 -5,9 -6,0 -5,2 -5,1 -4,9 -4,9 -6,8
Reformas en el hogar. -23,9 -18,4 -15,7 -16,0 -15,2 -15,8 -16,5 -18,6 -23,9
Adquisicion/Construccion de una vivienda. -17,6 -13,0 -13,2 -13,9 -13,8 -13,0 -11,0 -12,3 -16,9
Productos para el ocio/hobbies. -25,9 -21,5 -23,6 -24.,8 -24,9 -23,5 21,1 -24,5 -29,4
Telefonia mavil. -19,0 -12,5 -12,4 -14,3 -15,9 -15,3 -12,9 -12,9 -14,4
Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos -28,6 -22,0 -21,7 -24,5 -26,4 -24,5 -20,7 -24,1 -30,7
Restaurantes. -36,8 -31,0 -30,8 -35,4 -37,2 -34,0 -27,5 -30,7 -37,3
Periodicos. -16,9 -11,1 -10,3 -13,2 -13,5 -12,4 -12,2 -15,1 -18,1
Telefonia fija. -12,5 -7,8 -9,1 -10,5 -9,7 -9,3 -8,8 -8,1 -9,5
Seguros del automovil. -9,1 -5,9 -5,7 -5,7 -4,8 -5,4 -6,1 -6,9 -7,7
Seguros del hogar. -8,2 -5,5 -5,6 -5,5 -4,5 -4,7 -6,0 -7,1 -8,0
Seguros privados de salud -8,3 -7.9 -8,4 -9,3 -12.,6
Gasolina/Gasoil/carburante -6,4 -6,3 -4,1 -5,1 -8,5
Productos farmacéuticos sin receta medica -9,1 -8,0 -8,4 -10,3 -13,8
Electricidad/gas 0,8 3,7 7,3 5,6 2,3

TV de pago -9,0 -8,6 -9,1 -9,4 -12,5
Planes de pensiones -10,3 -9,5 -9,6 -9,4 -11,9
Depositos a plazo -10,7 -9,7 -9,4 -9,9 -14,0

Fondos de inversion -11,5 -11,1 -10,6 -10,0 -13,1




GfK Emer Ad Hoc Research GfK Clima de Consumo — Informe de resultados mensual Marzo 2010

Expectativas de Gasto por Sectores

Puntos de Indicador
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Expectativas de Gasto
Bienes de Primera Necesidad y Cuidado personal
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Expectativas de Gasto
Inmobiliaria
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Expectativas de Gasto
Telecomunicaciones
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Expectativas de Gasto
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Expectativas de Gasto
Equipamiento del hogar y Bienes duraderos
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Expectativas de Gasto
Seguros
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Por sexo y edad

28
Fuente: GfK Emer Market Research 15-24 afios | 25-34 afos | 35-44 afos | 45-54 afios | 55-64 afios |65 afios 0 mas -

Vacaciones/Viajes. -27,9 -27,6 -16,7 -25,6 -32,8 -33,6 -27,5 -27,9
Mobiliario, decoracion. -23,2 -24,7 -17,7 -26,8 -22,8 -23,3 -22,2 -28,0
Electrodomésticos -20,7 -22,7 -15,0 -22,0 -19,0 -23,4 -21,1 -27,7
Drogueria (limpieza hogar). -9,0 -6,3 -5,4 -8,1 -9,4 -7,1 -6,2 -7,9
Alimentacion. 1,0 3,2 4,7 6,2 2,2 4,3 -1,7 -3,2
Tabaco, alcohol. -18,9 -17,7 -13,8 -22,9 -18,6 -16,2 -16,3 -19,4
Cosmética e higiene personal. -8,3 -8,6 -3,2 -8,3 -10,9 -10,3 -8,8 -8,1
Ropa, calzado y complementos. -19,4 -23,5 -9,4 -18,7 -22,8 -21,9 -25,1 -28,6
Aparatos electronicos para el hogar -23,2 -22,2 -14,7 -23,4 -23,9 -24,0 -24,1 -24,4
Adquisicién automoviles -18,4 -18,5 -12,4 -20,1 -20,5 -18,8 -17,3 -19,3
Uso de Internet. -5,7 -7,9 3,0 -5,1 =79 -5,1 -10,5 -13,6
Reformas en el hogar. -23,0 -24,7 -16,6 -21,6 -23,4 -26,2 -24,2 -29,5
Adquisicion/Construccion de una vivienda. -16,5 -17,3 -14,8 -17,0 -16,2 -16,6 -15,1 -20,4
Productos para el ocio/hobbies. -26,8 -31,8 -19,5 -32,8 -35,0 -32,2 -25,1 -27,7
Telefonia movil. -13,4 -15,3 -7,4 -14,8 -14,8 -17,0 -12,7 -17,2
Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos, etc. -29,1 -32,2 -24,1 -33,2 -33,1 -31,8 -30,9 -29,3
Restaurantes. -37,5 -37,2 -33,9 -40,7 -39,3 -40,2 -35,2 -33,3
Periodicos. -18,7 -17,5 -11,8 -20,2 -19,9 -16,5 -17,5 -20,1
Telefonia fija. -10,5 -8,5 -6,5 -10,6 -11,0 -8,3 -14,7 -6,5
Seguros del automovil. -6,7 -8,7 -3,6 -9,7 -6,2 -5,5 -7,2 -12,2
Seguros del hogar. -8,1 -7,8 -6,4 -9,3 -6,0 -5,5 -6,3 -12,7
Seguros privados de salud -12,4 -12,8 -9,1 -13,9 -15,1 -10,4 -10,5 -14,3
Gasolina/Gasoil/carburante -8,5 -8,5 -7,8 -5,6 -3,6 -9,7 -13,5 -12,8
Productos farmacéuticos sin receta medica -13,9 -13,6 -9,5 -15,2 -18,5 -12,5 -12,6 -12,3
Electricidad/gas 1,6 2,9 0,4 2,9 5,5 1,3 -1,4 2,8

TV de pago -11,9 -13,0 -8,4 -12,9 -13,6 -11,7 -11,7 -14,8
Planes de pensiones -10,9 -13,0 -10,4 -13,7 -11,1 -10,1 -11,7 -13,7
Depésitos a plazo -13,8 -14,1 -10,1 -15,3 -14,7 -14,2 -13,8 -14,4

Fondos de inversion -13,3 -13,0 -9,9 -15,2 -13,8 -13,9 -9,8 -14,0
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Expectativas de Gasto en cada Sector

Por zona geografica

Fuente: GfK Emer Market Research

I I O R I I

Vacaciones/Viajes. -41,4 -11,7 -38,6 -22,5 -24,4 -12,2 -36,3
Mobiliario, decoracion. -41,4 -11,7 -23,7 -20,3 -30,5 -3,4 -29,8
Electrodomeésticos -37.8 -15,1 -20,2 -17,9 -19,1 -6,4 -31,3
Drogueria (limpieza hogar). -15,1 -3,7 -6,9 -8,4 -3,7 1,3 -11,6
Alimentacion. -1,5 1,4 3,2 4,7 2,3 3,1 1,8

Tabaco, alcohol. -25,7 -12,0 -27,5 -13,0 -21,3 -8,2 -6,2
Cosmética e higiene personal. -16,7 -2,5 -8,5 -7,2 -9,1 0,3 -12,8
Ropa, calzado y complementos. -32,7 -7,7 -29,1 -17,5 -17,9 -5,5 -43,3
Aparatos electrénicos para el hogar -38,6 -17,2 -20,5 -17,1 -24,0 -7,5 -32,2
Adquisiciéon automoviles -28,9 -12,2 -21,6 -12,8 -25,3 -3,2 -20,2
Uso de Internet. -10,9 -8,1 -6,6 -3,5 -12,9 -0,1 -1,3
Reformas en el hogar. -36,7 -13,7 -23,4 -20,2 -32,6 -5,2 -36,4
Adquisicion/Construccion de una vivienda. -18,4 -11,4 -22,7 -15,8 -32,6 -2,5 -4,0
Productos para el ocio/hobbies. -42,0 -18,3 -34,1 -31,0 -22,2 -12,1 -31,4
Telefonia movil. -21,9 -12,7 -16,2 -6,6 -17,0 -7,2 -23,4
LR B LR, CIE, BUGs -42,9 -15,7 -38,6 -31,5 -28,6 -10,9 -32,0
Restaurantes. -54,1 -24.6 -40,5 -37,1 -31,4 -18,7 -40,8
Periédicos. -29,3 -12,5 -23,0 -14,9 -18,7 -2,9 -9,2
Telefonia fija. -13,5 -8,2 -13,7 -2,5 -14,0 -8,9 -2,0
Seguros del automdvil. -12,4 -10,1 -10,0 -0,5 -10,0 -5,3 -3,9
Seguros del hogar. -13,3 -8,4 -7,9 -2,9 -14,9 -4,1 1,3

Seguros privados de salud -16,8 -11,3 -16,6 -7,9 -23,5 -2,9 1,3

Gasolina/Gasoil/carburante -18,5 -6,9 -11,8 -0,4 -8,0 -1,5 -8,6
Productos farmacéuticos sin receta medica -22,4 -8,3 -15,7 -13,0 -13,1 -4,8 -7,2
Electricidad/gas -10,6 6,7 1,9 10,8 0,9 1,6 12,6
TV de pago -13,5 -12,1 -13,8 -9,2 -24,4 -8,0 -1,1
Planes de pensiones -15,8 -9,7 -14,3 -6,4 -23,1 -8,3 0,0

Depésitos a plazo -21,7 -13,4 -14,0 -7,4 -26,7 -5,3 0,0

Fondos de inversion -17,1 -13,0 -12,1 -8,2 -27,3 -6,4 -5,2




GfK Emer Ad Hoc Research GfK Clima de Consumo — Informe de resultados mensual Marzo 2010

Expectativas de Gasto en cada Sector
Por nivel de habitat

31
Fuente: GfK Emer Market Research Hasta 10.000 De 10 a 50 mil | De 50 a 200 mil | De 200 a 500 mil | Mas de 500 mil | Madrid & Barcelona

Vacaciones/Viajes. -33,7 -33,0 -24,4 -23,2 -11,0 -24,0
Mobiliario, decoracion. -28,2 -29,9 -15,1 -28,1 -8,1 -22,5
Electrodomésticos -22,3 -28,9 -12,7 -23,3 -11,6 -24,9
Drogueria (limpieza hogar). -10,2 -7,6 0,2 -9,7 -2,7 -17,8
Alimentacion. 0,0 -0,9 8,3 -2,8 6,7 4,8

Tabaco, alcohol. -20,6 -22,0 -14,5 -22,2 -7,4 -13,9
Cosmética e higiene personal. -9,0 -11,2 -2,6 -12,2 0,5 -13,0
Ropa, calzado y complementos. -22,7 -26,8 -16,9 -26,5 -5,0 -18,1
Aparatos electronicos para el hogar -26,2 -25,7 -19,3 -25,1 -0,8 -24,7
Adquisicién automoviles -23,9 -20,8 -14,9 -16,9 -8,1 -16,6
Uso de Internet. -10,4 -6,9 -5,0 -7,8 -2,9 -4,1
Reformas en el hogar. -29,9 -28,6 -15,4 -22,3 -18,1 -22,0
Adquisicién/Construccion de una vivienda. -23,2 -16,3 -12,6 -18,4 -9,7 -16,5
Productos para el ocio/hobbies. -34,2 -34,0 -25,1 -25,4 -15,5 -29,5
Telefonia movil. -16,4 -17,6 -10,1 -19,2 -8,4 -8,1
Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos, etc. -37,2 -34,4 -27,9 -28,5 -8,8 -29,0
Restaurantes. -39,1 -43,3 -32,7 -38,1 -21,0 -36,8
Periédicos. -19,2 -23,1 -12,6 -20,4 -4,8 -19,6
Telefonia fija. -11,1 -8,9 -7,7 -15,8 -12,1 -2,2
Seguros del automavil. -12,1 -6,6 -7,0 -8,2 -3,5 -4,9
Seguros del hogar. -11,5 -7,7 -5,7 -10,9 -2,6 -5,4
Seguros privados de salud -15,8 -12,9 -9,4 -18,0 -4,4 -9,9
Gasolina/Gasoil/carburante -10,9 -10,6 -4,9 -12,3 -2,0 -5,1
Productos farmacéuticos sin receta medica -15,0 -16,3 -11,7 -17,1 -3,4 -11,0
Electricidad/gas 2,1 0,1 51 -5,1 -1,4 13,3
TV de pago -17,6 -10,4 -11,4 -14,7 -7,8 -8,7
Planes de pensiones -16,7 -11,8 -10,7 -13,9 -3,8 -7,1
Dep6sitos a plazo -17,1 -14,1 -12,2 -17,1 -7,5 -10,4

Fondos de inversion -14,5 -13,1 -11,6 -18,0 -6,8 -10,9
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Expectativas de Gasto en cada Sector

Por clase social

Fuente: GfK Emer Market Research

Alta/Media-Alta Media-Media Media-Baja/Baja

Vacaciones/Viajes. -16,4 -25,4 -36,6
Mobiliario, decoracion. -20,3 -20,6 -29,5
Electrodomésticos -18,5 -18,3 -27,1
Drogueria (limpieza hogar). -4,0 -5,9 -11,4
Alimentacion. 3,2 4,8 -1,2
Tabaco, alcohol. -15,4 -15,3 -23,1
Cosmética e higiene personal. -5,0 -7,2 -11,7
Ropa, calzado y complementos. -11,1 -19,5 -29,3
Aparatos electrénicos para el hogar -20,8 -18,2 -28,5
Adquisicién automoviles -15,1 -15,8 -23,1
Uso de Internet. -0,3 -5,9 -11,6
Reformas en el hogar. -21,6 -19,3 -29,9
Adquisicién/Construccion de una vivienda. -15,5 -13,2 -21,6
Productos para el ocio/hobbies. -21,5 -29,3 -33,9
Telefonia movil. -12,3 -10,4 -19,7
Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos, etc. -21,3 -30,1 -36,7
Restaurantes. -29,4 -36,7 -42.,5
Periddicos. -13,5 -15,4 -23,5
Telefonia fija. -6,8 -9,9 -10,7
Seguros del automavil. -3,5 -6,6 -11,3
Seguros del hogar. -4,6 -7,1 -10,8
Seguros privados de salud -10,0 -11,4 -15,3
Gasolina/Gasoil/carburante -6,2 -4,5 -14,0
Productos farmacéuticos sin receta medica -11,9 -13,2 -15,4
Electricidad/gas -1,4 3,1 3,4

TV de pago -11,6 -10,7 -14,7
Planes de pensiones -10,9 -10,7 -13,9
Dep6sitos a plazo -12,6 -12,8 -15,9
Fondos de inversion -13,1 -11,5 -14,8
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Por ciclo de vida del hogar
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Vacaciones/Viajes. 252 -10,4 -27,7 -283 -269 -232 -31,4 -259 -297  -258  -250  -290  -360  -27,9  -319 31,1 253  -30,3
Mobiliario, decoracion. 274 -331 219 -286 -245 -203 -27,7 -27,0 -230  -265  -253  -261  -253  -258  -20,2 235 19,8 -30,3
Electrodomésticos (lavadoras, 55 4 189 226 31,3 -251 252 277 -216 -188 162  -12,6 182  -17,3  -216  -197 -19,0 g | 2
frigorificos, micro-ondas, etc.).
Droguerfa (limpieza hogar). 106 -11,3 -122 -90 76 55 -7,7 -111 -7.1 5,0 2,9 7.3 -8,6 -10,5 6,5 6,4 28  -13,7
Alimentacion. 05 92 23 54 05 46 20 -28 35 8,1 12,1 7,0 0,4 23 0,6 25 2.2 0,9
Tabaco, alcohol. 162 -16,7 -12,2 -193 -208 -198 -20,7 -238 -181  -224  -230  -250  -225  -182  -138 -18,6 191 -19,7
Cosmética e higiene personal. 9,7  -7,4 -11,2 -89 -103 57 -145 -117 -7,7 6,0 6,1 7.5 9,3 7.8 8,2 <ilil, 7 57  -145
Ropa, calzado y 253 -148 -198 -353 -21,6 -148 -258 -266 -202  -208  -11,7  -258 213  -188  -215 -23,5 1186 -24,8

complementos.

Aparatos electronicos para el
hogar (TV, DVD, ordenadores, -23,2 -13,2 -235 -280 -27,1 -30,3 -28,0 -209 -21,1 -20,4 -23,7 -20,6 -24,4 -24,2 -18,4 -17,8 -20,9 -31,5
consolas de videojuego etc.).

Adquisicion automoviles

(cothes, motociletas, otc), 186 206 170 188 188 -164 212 192 178  -178 201, -18,7 17,8 17,7 -16,6 20,1 207  -195
Uso de Internet. 89 46 118 -127 72 -16 -11,8 -95 52 6,9 4,9 95 6,8 43 6,2 5,7 94  -10,0
Reformas en el hogar. 29,2 -316 -218 -342 -237 -185 -283 -250 -221  -20,3 -16,3 21,6 25,7 22,8 -20,6 23,7 21,1 -30,2
ﬁgg‘j{'sgﬂgf.°"s"ucc'°” d 158 -181 -102 -192 -198 -180 -201 -231 -169  -17.8  -196 180  -149  -188  -180 -19,3 136  -195
Productos para el ocio/hobbies. -32,2 -33,2 -347 -28,1 -300 -30,8 -316 -263 -286  -337 34,6 -35.8 -33,1 27,4 27,4 -26,6 253 -33.2
Telefonia mévil. 17,5 -152 -152 -201 -119 -92 -159 -106 -135 = -125 11,4 11,1 -15,5 -14,1 -11,8 -14,2 16,6 -20,0
Qj:;f:sc'ge%;fg\t/z’:'ect'ge' 30,6 -219 -338 -318 -335 -344 -37,2 -266 -31.2 -34,6 35,4 -36,8 -33,0 -31,7 -30,6 -31,9 22,6  -386
Restaurantes. 38,1 -436 -355 -365 -37,6 -40,7 -39,6 -29,8 -37,5  -38,6 39,2 -40,2 44,6 37,2 -35,6 37,3 342  -37,9
Periédicos. 20,9 -202 -185 -231 -169 -190 -160 -155 -17,5  -183 -18,5 23,7 20,2 -19,0 -13,5 -19,6 16,9  -18,6
Telefonfa fija. 97 59 -128 -87 80 -98 -103 -12 -96 9,7 91 11,2 -10,5 -10,5 -10,0 -10,0 116 -10,6
Seguros del automovil. 92 -49 -89 -116 82 -93 70 -87 64 5,7 5.2 6.3 9.4 6,2 5,9 7.7 104 -157
Sequros del hogar. 98 70 56 -152 86 91 -7,2 -100 6,7 6,5 5.2 7.2 9.1 9.2 6,9 8,0 89  -11.2
Sequros privados de salud 115 91 -96 -143 -160 -182 -151 -144 -11,9  -10,9 -13,5 2 -13,6 -14,3 9,9 12,7 11,8 -13,8
Gasolina/Gasoil/carburante -10,4 -11,6 -6,6 -13,7 -9,1 -4,6 -12,6 -11,2 -7,1 -4,3 -1,9 -5,7 -11,0 -11,2 -7,8 -6,3 -10,0 -10,4
fggg::‘trgz;i;ma“é”t"‘os sin -148 -186 -148 -118 -150 -184 -154 -87 -136 11,7 7,0 -17,6 -15,7 -16,9 -12,9 -13,4 9,7  -204
Electricidad/gas 12 56 54 54 44 59 25 49 33 10,2 12,7 9,5 2,8 -1,6 2,8 2,4 1,0 3,8
TV de pago 14,4 -113 -17,1 -140 -132 -135 -128 -137 -114  -10,9 6,7 -13,7 -15,3 -13,6 -10,9 -12,5 11,6 -14,6
Planes de pensiones 4115 -102 -115 -121 -124 -122 -12,3 -131 -11,7 = -11.2 -10,1 130  -13,4 -14,2 -10,8 -10,8 133 -12,0
Depésitos a plazo 11,9 -109 -133 -108 -160 -183 -14,4 -149 -13,9  -12,5 -13.1 -13.8 -13.8 -155 -13.2 -15,6 145 -14,3

Fondos de inversion -11,3 -109 -12,1 -105 -143 -157 -12,9 -14,7 -13,0 -11,4 -13,8 -11,8 -13,3 -14,9 -13,3 -15,1 =15}7 -15,4
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Otros Indicadores
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¢Cuando acabara la crisis en Espana?

Media
Media-Baja/Baja 4 26 28 22 20 | 2,4 afios |
Media Media 2 6 29 33 24 Sl | 2,3 afios |
Alta/Media-Alta 1 6 32 36 20 | 2,2 afos |
650 mas 4 23 23 22 28 | 2,4 afos |
55-64 afios 5 25 38 27 | 2,4 afos |
45-54 afios 2 6 23 32 29 M | 2 4 afos |
35-44 afios 5 32 38 21 | 2,3 afos |
25-34 afios 2 5 35 32 17 Bl | 2 2 afios |
15-24 afios 7 31 30 21 kBl | 2 2 afios |
Mujer 1 5 29 30 19 16 | 2,3 afos |
Hombre 1 6 28 33 26 B | 2.3 afos |
TOTAL 15 29 32 22 kBl | 2 3 afios |
Menos de 6 meses Entre 6 meses ymenos de lafio
M Entre 1lafio ymenos de 2 afios M Entre 2y 3 afios
B M as de 3 afios B NS/NC R © AL

P7b. En su opinion, ¢Cuando cree que la economia volvera a despegar en Espafia? ;Cuando cree que la crisis pasara? Dentro de...

Base: Total muestra (n=1.001)
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Preocupacion por el desempleo

* Base pequefia
** Base muy pequefia

Probabilidad de Perder trabajo actual | Probabilidad de encontrar trabajo |
e 10 10 36 13 ¥
H Muy probable M Bastante probable = Poco probable Muy probable Bastante probable M Poco probable
Nada probable Ns/Nc M Nada probable Ns/Nc
Unidad: Porcentaje Unidad: Porcentaje
Base: Trabajan (n=423) Base: Parados o buscando primer empleo (n=171)
g Media-Baja/Baja 18 Media-Baja/Baja 52
o
o Media 8 Media 47
D)
ol Alta/Media-Alta 4 Alta/Media-Alta 40
65 0 mas No se dispone de base suficiente 65 0mas | No se dispone de base suficiente
55-64 afios 55-64 afos 73
45-54 afos 45-54 afios
35-44 afios 35-44 anos
25-34 afios 25-34 afios 44
15-24 afios 15-24 afos 47
Mujeres 8 Mujeres 50
Hombres 9 Hombres 47
Unidad: Porcentaje (Muy probable, bastante probable) Unidad: porcentaje (poco/nada probable)
Base: Trabajan (n=423) Base: Parados o buscando primer empleo (n=171)
P3.1. Personalmente ¢cree que durante los préximos doce meses es muy probable, bastante, poco o nada probable que pierda su actual empleo? /P3.2. G'FK

Personalmente ;cree que durante los proximos doce meses es muy probable, bastante, poco o nada probable que encuentre trabajo?
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Evolucion de la preocupacion por el desempleo

—Parados =—Trabajando

459
k¥kx o0 25 X

50
= 20
40
15
/30 /
20
5
10
0 0
Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar
Unidad: Media movil Porcentaje (Muy probable, bastante probable) Unidad: Media movil porcentaje (poco/nada probable)
Base: Trabajan Base: Parados o buscando primer empleo
P3.1. Personalmente ¢cree que durante los préximos doce meses es muy probable, bastante, poco o nada probable que pierda su actual empleo? /P3.2. G'FK

Personalmente ¢;cree que durante los proximos doce meses es muy probable, bastante, poco o nada probable que encuentre trabajo?
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Ficha
Tecnica
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Ficha Técnica

Indicadores GfK de Clima de Consumo

Universo: Poblacion espafiola de 15 o mas anos

Ambito: nacional, incluidas Canarias y Baleares

Tamano 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 hipoétesis
de p=q=0,5.

Indicadores GfK de EuroClima

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
poblacion general.
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