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Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima de Consumo
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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 percepci on 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 que la situacion en el futuro sera mejor y el
porcentaje de los que consideran que ser a 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 situaci 6n futura
supera al de los pesimistas.
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Conclusiones

» Aungue en Espafia el Indice de Confianza del Consumidor ha descendido 1,2 puntos este mes, la
caida ha sido mucho menos acusada que en meses pasados. El resto de paises analizados también
arrojan valores de caidas moderadas o incluso de peque fias subidas como las de Alemania y Francia.

e La causa principal de este comportamiento, se encuentra en los i ndicadores de Expectativas de Gasto
Actual que han tenido en noviembre un compartimiento muy moderad o en Francia y ha experimentado
una importante subida en Alemania, mientras que en el resto de p aises mantiene la tendencia
descendente.

e Una fuente de optimismo es la mejoria las Expectativas de Precios. Las ultimas noticias que hablan
de descensos en el IPC parece que estan impactando positivamente en la mente de los consumidores,
gue esperan que la moderacion de precios continie durante los proximos meses. Nuevamente, este
aspecto es compartido por los consumidores de todos los pa ises de nuestro entorno que se han
analizado

e Enlo que atafie a las Expectativas respecto a la situacion econémica general, los indicadores de los
distintos paises reflejan diferentes sentimientos por parte de los ciudadanos de cada pais. Asi en Francia,
Italia y Reino Unido comienzan a mostrar ascensos mientras que e n Espafa y Alemania continua la
desconfianza.

e Respecto a las Expectativas de Renta, este indicador ha tenido un comportamiento desigual en los
paises analizados, manteniendo la tendencia negativa en Espa fia, Reino Unido y Francia mientras que
Italia y Alemania exhiben en este indicador estancamiento y recu peracion, respectivamente.

e Por ultimo, el indicador de Expectativas de Ahorro, s6lo ha comenzado a estabilizarse en Espaiia,
donde parece que la menor predisposici 6n al gasto viene en parte explicada por una mayor

intencidon de ahorrar.
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Indicador GfK EURO-Clima

Indice de Confianza del Consumidor
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Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea, calculo de indices GfK Marktforschung © by GfK Marktforschung
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EXSMl Cxpectativas de la Situacion Econémica
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Indicador GfK EURO-Clima

Expectativas de Precios
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ndicador GfK EURO-Clima

Expectativas de Renta
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Expectativas de Gasto Actual
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Indicador GfK EURO-Clima

Expectativas de Ahorro Actual

/77

M2 100 100 LA

%%

Puntos de Indicador Puntos de Indicador
80 80
60 60
40 ,.K 40
7~
v —
20 el ' - 20

-20 -20 B
-40 -40
-60 = Espafia -60
= Francia / / /
= |talia
-80 == Reino Unido -80
= Alemania

97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 **%

GfK

11/08
Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea, calculo de indices GfK Marktforschung © by GfK Marktforschung




Resumen
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Indicador GfK EURO-Clima

Indice de confianza del consumidor

. . . . 12
4,3 3,4 1,8 1,5 1,7 1,9

Alemania

Francia 10,1 9,8 9,5 9,2 9,0 9,1
Reino Unido 7,5 5,7 4,5 3.8 3,2 2,9
Italia 8,0 8,3 8,3 8,1 7,8 7,5
Espafia 19,2 17,8 15,8 14,2 12,2 11,0

Alemania -5,4 -11,5 -17,6 -21,6 -27,8
Francia -45,5 -50,9 -54,0 -55,0 -55,0 -54,2
Reino Unido -44.3 -46,9 -48,4 -49,1 -49,5 -49,5
Italia -29,9 -28,9 -27,8 -26,6 -25,7 -25,0
Espafa -52,2 -56,5 -60,1 -63,0 -65,5 -67,4

Expectativas de precios

Alemania 20,1 15,3 -5,5
Francia 15,2 11,8 8,1 4.4 1,0 -1,78
Reino Unido 11,3 9,4 6,4 3,0 -0,2 -2,95
Italia -15,7 -19,0 -22,1 -24,9 -27,4 -29,33
Espafia 51,6 54,2 54,9 54,3 53,2 51

Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea,

célculo de indices GfK Marktforschung

© by GfK Marktforschung
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Resumen

Indicador GfK EURO-Clima

Expectativas de renta

. . . . 13

Alemania -7,3 -12,2 -13,8 -13,2 -11,5 -9,2
Francia -58,1 -61,3 -63,2 -64,2 -64,9 -65,2
Reino Unido -20,7 -26,2 -30,7 -34,1 -36,6 -38,3
Italia -43,3 -44.2 -44.8 -45,3 -45,6 -45,6
Espafa -56,7 -59,8 -61,2 -62,2 -63,4 -65,1

Expectativas de gasto actual

Alemania -22,3 -23,0 -23,5 -22,8 -21,4 -17,4
Francia -57,0 -60,9 -63,6 -65,2 -66,1 -66,2
Reino Unido -55,9 -58,9 -61,2 -62,5 -63,5 -64,0
Italia -46,5 -48,9 -50,8 -52,1 -53,1 -53,8
Espafia -35,3 -37,0 -38,8 -40,6 -42,2 -43,4

Expectativas ahorro actual

Alemania 23,8 23,4 22,7 19,9 15,2 10,1
Francia -4,99 -6,68 -8,38 -9,75 -10,89 -11,65
Reino Unido 9,55 5,59 0,79 -4,03 -8,71 -12,61
Italia 64,7 69,47 72,08 72,76 72,52 71,12
Espafia -79 -80,1 -80,6 -80,8 -80,9 -81

Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea,

célculo de indices GfK Marktforschung

© by GfK Marktforschung
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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 préximos 12
meses, en contraste con los ultimos 12.

Soleado El valor de cada indicador se obtiene teniendo en cuenta
el porcentaje de entrevistados que gastar an “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.

/1] Lluvioso » Un valor negativo del indicador muestra que el
porcentaje de entrevistados que recortar an su
s » prgsupuesto.en el futuro es superior al porcentaje de
Yy Gelido quienes dedicaran mas recursos.

« Un indicador con valor 0 sefala 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. GfK
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Conclusiones

= Los datos del mes de noviembre muestran cambios en la sociedad e spafiola a la hora de hacer frente al
gasto de su hogar. Parece que los ciudadanos estan tomando conciencia de que la situacion econdémica
no tiene una duracién conocida y, en consecuencia, la estrategia de prescindir de lo s “caprichos o lujos”
no es suficiente: es preciso estar atento a todos los gastos y b uscar alternativas para reducir el
presupuesto familiar y poder destinar parte de los ingresos al a horro.

m So6lo el sector de la alimentacién muestra resultados positivos en noviembre, aunque ha
descendido 14 puntos durante el ultimo mes. Los hogares, que mantenian valores positivos hasta
septiembre en los articulos de cuidado personal, el textil y el calzado, han pasado a valores negativos
durante los meses posteriores. En noviembre se afaden al grupo de productos con valor negativo -por
primera vez desde que se iniciara el presente estudio - los articulos de limpieza.

= El analisis de los datos por sexos y grupos de edad revela que:

= Tanto los hombres como las mujeres, asignan solo al sector de la alimentacion valores positivos,
pero con un destacable descenso en comparaci 6n con el mes de octubre.

= Los mas jovenes, 15-24 afios, son los que se han resistido mas a reducir sus gastos, sin embargo
poco a poco han ido cediendo terreno. Los datos de noviembre s 6lo arrojan valores positivos, en
alimentacién y textil, este ultimo muy débilmente.
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Conclusiones

Bienes de primera necesidad

= Los consumidores esperan controlar el gasto en alimentacion, en ello coinciden todos los grupos
familiares, no importa su composicién, edad, ubicacion geografica o clase social. En meses anteriores,
muchos manifestaban intencion de aumentar el gasto en este sector. Paulatinamente ha ido
descendiendo este porcentaje y en noviembre una gran mayor ia piensa que en los proximos meses
mantendra el nivel de gasto en alimentacion. A ello puede haber contribuido en gran medida, los
descensos en los precios registrados en las ultimas semanas. Por otro lado, no se observa un aumento de
los que dicen que gastaran menos.

Los hogares con hijos pequefios (de 0 a 6 afios) son quienes prevén tener mayor gasto. Atendiendo a
grupos de edad, destacan los menores de 46 afios con un valor en el indicador de gasto mas positivo.

= En materia de los productos de limpieza para el hogar: si bien su indicador resulté en segundo lugar
dentro de las expectativas de gasto, en el mes de noviembre toma por primera vez valores negativos.
No todas las familias tendran un comportamiento similar. Entre los mas dispuestos a destinar menos
recursos a estos productos, se encuentran los hogares compuestos por jovenes en convivencia, mientras
gue las familias con nifios entre 0 y 6 afios son las que mas incrementaran sus gastos en esta materia.

= Por lo que se refiere a textil, cosmética e higiene personal, las familias que esperan
aumentar mas el gasto en este tipo de productos son aquellas con hijos pequ efios (0 a 3 afios),
quienes mas lo reduciran son los hogares unipersonales mayores.
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Conclusiones

Vehiculos

= El indicador de expectativas de gasto en vehiculos ha perdido cerca de 8 puntos desde el pasado mes
de junio, de los cuales casi 4 se han producido durante el Gltimo mes de octubre. En noviembre contin Ga
la pérdida pero con mayor moderacion, ya que ha descendido 2 puntos. Contrariamente a lo que podr ia
imaginarse, este sector no es, desde el punto de vista de las ex pectativas de gasto, al que los hogares
piensan dejar mas de lado. Mayores recortes haran las familias en otros productos y servicios, como por
ejemplo, en vacaciones/viajes, restaurantes y visitas a espect aculos.

Telecomunicaciones

= El indicador de uso de Internet, pierde en el mes de noviembre casi 3 puntos. Este servicio viene
registrando una tendencia descendente desde el mes de junio, con una ligera estabilizacion durante
septiembre y octubre, con una nueva caida durante el ultimo mes. Los jévenes entre 15 y 34 afios son los
gue menos planean recortarse.

= El indicador de gasto en telefonia mavil, que en octubre fue uno de los servicios que mayor descenso
soportd, de nuevo registra en noviembre una fuerte caida de 7 puntos, aunque no es el sector que
mayores recortes ha registrado durante este mes. En esta medici 6n hay que destacar el incremento en el
porcentaje de entrevistados que preveén gastar “igual” que los meses anteriores.
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Conclusiones

Sector inmobiliario

» El indicador sobre la intencion de compra o construccion de vivienda para los proximos meses, es uno de
los que alcanza valores méas negativos, ocupando la posicion 18, entre los 26 productos y servicios
evaluados. Sin embargo, en el mes de noviembre ha experimentado una notable recuperacién, al situarse
de nuevo en los valores que exhibia en agosto 2008, remontando asi las fuertes pérdidas registradas
ininterrumpidamente desde entonces hasta octubre.

= Desde el punto de vista geogr afico, la zona Norte de Espafia exhibe los valores negativos mas tenues,
mientras que la zona Este muestra valores positivos, eso si muy discretos 0,8; lo cual ind ica que grupos
importantes de esas familias desean comprar una vivienda, a pesa r de las adversidades. En
contraposicion, el Noroeste de la peninsula es la que més decidida se muestra a no considerar por el
momento el tema inmobiliario.

Equipamiento del hogar

» Los electrodomeésticos y mobiliario, remontan en el mes de noviembre el fuerte descenso registrado
en octubre, los equipos de electrdénica se mantienen estables aunque con valores muy bajos. Estos
indicadores siempre se han mostrado muy relacionados con el del sector inmobiliario y el despunte de
este mes seguramente esté también ligado a la mejora registrada en ese indicador.
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Conclusiones

Servicios Financieros

= Las inversiones financieras a corto o largo plazo han tenido una fuerte recuperacion en el mes de noviembre. Las
expectativas negativas en relacion a estos productos se mantienen, pero ahora ocupan posiciones i ntermedias
(entre la octava y la duodécima) en el ranking de los 26 articulos y servicios evaluados.

= Los espafioles comienzan a plantearse que en los pr 6ximos meses aumentaran el dinero que destinan al ahorro, a
corto y largo plazo. Este nuevo impulso puede estar motivado por el descenso registrado en el IPC, asi como las
bajadas que se han producido en el Euribor durante el periodo evaluado; ambos suponen un gran alivio para la
economia de muchas familias que esperan poder destinar al ahorro los re cursos disponibles por estas rebajas.

= Los hombres tienen un indicador de ahorro menos pesimista que la s mujeres. Asimismo, el grupo de edad entre
55y 64 afios es el menos dispuesto a renunciar al ahorro, seguramente pens ando en su proxima jubilacion.

Ocio
= En las actividades de ocio es donde, con mayor intensidad, los ¢ onsumidores piensan reducir su gasto. Los
recortes afectaran a todos los productos y servicios evaluados (viajes, bebidas e stimulantes, espectaculos,

restaurantes y productos para ocio y hobbies). Entre todos ellos , el sector viajes y vacaciones ha sufrido este mes
de noviembre un espectacular descenso de casi 13 puntos

= Los recortes en este sector son comunes a toda la poblaci én, sélo la clase social alta mantiene un indice positivo
pero muy deébil.
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Resumen evolutivo

I I R R T T

Vacaciones/Viajes -4,74 -7,02 -10,67 -16,6 -29,25
Mobiliario -21,46 -21,8 -20,85 -20,56 -29,61 -25,32
Electrodomésticos -17,15 -18,95 -19,29 -20,44 -27,28 -22,47
Drogueria 14,35 6,19 7,86 2,99 4,23 -5,19
Alimentacion 32,61 30,14 29,47 19,98 24,38 10,04
Estimulantes -7,59 -10,03 -12,27 -12,2 -18,16 -19,5
Cosmética/Higiene personal 15,46 7,54 7,62 6,89 -0,99 -6,73
Textil 14,85 4.8 8,47 5,37 -5,76 -18,27
Joyeria/Accesorios -22,18 -26,18 -24,91 -22,48 -31,27 -28,4
Electrénica -14,22 -16,96 -16,67 -18,83 -23,36 -22,84
Automaviles -16,57 -20,55 -20,11 -18,87 -22,83 -21,11
Uso de Internet -6,44 -8,87 -8,51 -11,88 -11,82 -14,52
Reformas del hogar -16,45 -21,22 -20,23 -20,86 -23,48 -23,58
Adquisicién/Construccion vivienda -19,95 -21,2 -22,14 -22,98 -27,45 -22,53
Productos de ocio/hobby -2,87 -11,46 -11,07 -15,62 -21,12 -27,58
Telefonia mavil 4,44 -3,69 -4,36 -5,89 -12,38 -19,59
Visita a Teatros/Cines/Museos/eventos deportivos -0,54 -12,04 -9,4 -12,6 -22,79 -26,33
Restaurantes 1,62 -12,72 -11,06 -13,98 -23,83 -33,55
Loteria/Apuestas -12,49 -21,35 -16,13 -8,77 -12,92 -12,7
Inversion a largo plazo para ahorrar -17,4 -20,62 -19,86 -22,38 -26,47 -20,29
Inversién a corto plazo para ahorrar -16,91 -21,47 -21,36 -23,33 -29,57 -21,77
Inversién a corto plazo para obtener interés -19,32 -22,37 -21,43 -22,28 -27,75 -19,97
Periédicos -17,18
Telefonia fija -16,42
Seguros del automvil -13,78
Seguros del hogar -13,92

Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto por Sectores

Los bienes de primera necesidad son los Unicos que mantienen valores positivos, aunque han
experimentado un importante descenso. La inversi 6n financiera mejora.
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Fuente: GfK Emer Market Research
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Xpectativas de Gasto
Bienes de Primera Necesidad y Cuidado personal
En noviembre la alimentacion experimenta una notable caida y los productos de drogueria pasan a
tener valores negativos.
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Expectativas de Gasto

Inmobiliaria
El indicador de Adquision de Vivienda remonta en noviembre el descenso del mes anterior.
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Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto

Telecomunicaciones
Descienden las expectativas de gasto en telefonia movil y se mantienen en el uso de Internet.
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Fuente: GfK Emer Market Research




GfK Emer Ad Hoc Research GfK Clima de Consumo — Informe de resultados mensual Noviembre 2008

Expectativas de Gasto
Ocio
Descenso acusado de todos los indicadores, el menos afectado son los estimulantes.
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Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto

Equipamiento del hogar y Bienes duraderos
Este grupo frena su descenso.
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Expectativas de Gasto

Inversion financiera
Importante recuperacion en los indicadores de ahorro e inversion.

Puntos de Indicador
-10
P \
Para obtener
interés
-20 Largo plazo
para ahorrar
Corto plazo
para ahorrar
///
-30
-40
junio julio agosto septiembre octubre noviembre

11/08 GF K

Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Por sexo y edad

Tolos los grupos mantienen valores posivivos en los productos de alimentacion. Los mas jovenes mantienen positivo el indicador de

textil.
.

S S afos afnos afnos mas
Vacaciones/Viajes -26,55 -31,84 -25,14 -29,71 -32,1 -36,61 -21,44 -27,88
Mobiliario -23,42 -27,14 -19,76 -24,5 -25,29 -24,11 -26,09 -30,44
Electrodomésticos -18,46 -26,34 -18,03 -25,53 -20,86 -19,28 -22,02 -26,8
Drogueria -5,37 -5,01 -6,94 -3,83 -3,03 -5,73 -6,73 -6,07
Alimentacién 8,94 1,1 12,82 15,05 12,61 4,45 6,91 6,93
Estimulantes -18,29 -20,68 -16,09 -23,28 -17,42 -24,55 -16,57 -17,84
Cosmeética/Higiene personal -5,37 -8,01 -0,87 -6,96 -8,08 -6,84 -7,86 -8,31
Textil -12,81 -23,51 1,32 -16,56 -24,27 -24,5 -17,89 -22,8
Joyeria/Accesorios -26,87 -29,85 -20 -36,27 -28,03 -30,41 -25,81 -26,44
Electrénica -20,86 -24,73 -17,09 -22,94 -27,11 -19,87 -19,09 -27,25
Automoviles -22,02 -20,22 -16,58 -25,71 -20,6 -24,13 -12,6 -23,04
Uso de Internet -12,46 -16,51 -6,44 -15,58 -14,52 -20,37 -5,63 -20,01
Reformas del hogar -23,06 -24,08 -18,91 -25,34 -23,87 -24,5 -22,5 -24,59
Adquisicién/Construccion vivienda -20,92 -24,09 -18,12 -26,89 -18,49 -28,26 -14,76 -25,48
Productos de ocio/hobby -24,62 -30,43 -17,6 -31,77 -31,77 -30,03 -21,8 -27,74
Telefonia mévil -18,47 -20,67 -13,92 -21,77 -22,57 -19,74 -14 -21,8
Visita a Teatros/Cines/Museos/eventos deportivos -24,39 -28,19 -19,23 -28,46 -30,26 -23,72 -24,96 -28,09
Restaurantes -30,37 -36,61 -20,9 -39,4 -40,93 -40,17 -24,52 -29,41
Loteria/Apuestas -12,45 -12,96 -11,86 -12,18 -10,13 -16,5 -13,47 -12,84
Inversién a largo plazo para ahorrar -17,12 -23,36 -21,54 -22,62 -21,4 -23,02 -10,85 -19,82
Inversién a corto plazo para ahorrar 19,79 -23,68 -20,36 -22,06 -23,57 -26,89 -14,07 -21,54
Inversién a corto plazo para obtener interés -16,49 -23,33 -20,78 -24,13 -21,19 -19,03 -12,44 -19,51
Peri6dicos -15,61 -18,67 -20,58 -21,09 -13,38 -16,36 -5,3 -22,8
Telefonia fija -14,74 -18,04 -14,98 -19,47 -16,21 -19,19 -10,54 -16,02
Seguros del automévil -13,31 -14,21 -10,41 -15,17 -14,82 -17,07 -2,78 -18,03
Seguros del hogar -13,35 -14,48 -15,22 -18,44 -10,76 -15,93 -3,97 -16,3

Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto por Zona Geogr afica
Las zonas Este y Norte son las que tienen una visi 6nh mas optimista sobre el gasto en los pr 6ximos
meses
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Por zona geografica

Vacaciones/Viajes -28,17 -9,19 -39,89 -31,36 -38,63 -10,99 -62,89
Mobiliario -40,48 -2,94 -31,22 -23,38 -26,46 -10,17 -41,95
Electrodomésticos -34,74 2,14 -27,09 -19,39 -34,19 -10,56 -40,4
Drogueria -10,78 6,21 0,01 -4,49 -8,84 -5,13 -34,51
Alimentacion 14,09 17,27 12,98 7,49 3,7 -1,4 5,31

Estimulantes -20,35 -3,62 -30,56 -15,2 -29,69 -8,12 -43,25
Cosmeética/Higiene personal -11,09 1,21 -4,98 -4,13 -5,27 -3,96 -41,97
Textil -27,96 -7,28 -21,83 -16,32 -5,41 -4,82 -61,23
Joyerfa/Accesorios -40,08 -7,22 -40,19 -22,61 -34,8 -13,55 -38,4
Electrénica -33,44 1,39 -30,54 -18,56 -34,11 -10,29 -42,35
Automoviles -26,16 -1,97 -27,57 -23,08 -23,4 -11,21 -39,66
Uso de Internet -16,31 -0,03 -21,2 -12,22 -25,07 -6,26 -30,63
Reformas del hogar -39,16 -0,57 -25,17 -21,06 -33,11 -8,71 -42,05
Adquisicién/Construccidn vivienda -30,96 0,8 -27,08 -23,59 -32,98 -14,12 -30,08
Productos de ocio/hobby -25,55 -18,01 -36,17 -25,21 -36,91 -12,73 -54,37
Telefonia mévil -31,5 0,43 -25,6 -15,96 -16,27 -11,85 -46,23
Visita a Teatros/Cines/Museos/eventos deportivos -33,37 -11,84 -35,19 -23,72 -27,8 -7,11 -53,62
Restaurantes -42,98 -21,41 -44,48 -24,78 -30,01 -16,19 -70,67
Loteria/Apuestas -22,19 9,24 -22,83 -2,58 -26,1 -1,87 -39,89
Inversion a largo plazo para ahorrar -27,42 -2,565 -24,31 -17,83 -26,06 -15,67 -37,34
Inversién a corto plazo para ahorrar -31,56 -4,21 -23,2 -17,92 -32,51 -13,96 -39,09
Inversién a corto plazo para obtener interés -26,01 0,23 -22,84 -18,36 -32,51 -14,56 -37,34
Periédicos -19,83 -6,43 -21,16 -16,11 -22,44 -7,35 -37,4
Telefonia fija -19,28 -2,88 -25,13 -14,89 -12,57 -12,71 -35,02
Seguros del automévil -17,4 -0,16 -20,27 -12,87 -11,37 -10,71 -30,63
Seguros del hogar -18,74 -0,78 -19,15 -13,19 -12,69 -6,65 -34,52

Fuente: GfK Emer Market Research
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Expectativas de Gasto en cada Sector

Por nivel de habitat

En las grandes ciudades se producen los mayores recortes en alim entacion, inversion financiera y reformas en el hogar.

Fuente: GfK Emer Market Research

Hasta De 10 a De 50 a De 200 a | Mas de 500 Madrid &
10.000 50 mil 200 mil 500 mil lll Barcelona

Vacaciones/Viajes -27,49 -29,65 -37,26 -19,24 -32,56 -26,24
Mobiliario -19,89 -26,27 -33,62 -13,74 -36,64 -25,36
Electrodomésticos -25,18 -22,53 -22,93 -9,44 -33,04 -25,84
Drogueria -3,67 -4,76 -2,6 -6,66 7,81 -20,11
Alimentacién 5,82 10,76 8,71 18,84 21,59 2,34

Estimulantes -19,18 -20,38 -22,54 -13,42 -15,84 -21,52
Cosmética/Higiene personal -2,34 -8,5 -4,66 -9,81 -1,77 -14,54
Textil -13,47 -23,23 -26,92 -6,27 -15,76 -14,86
Joyeria/Accesorios -26,44 -31,07 -28,84 -19,27 -44,83 -26,97
Electrénica -22,74 -21,9 -29,32 -7,65 -29,12 -27,45
Automoviles -19,3 -22,42 -23,23 -12,39 -26,12 -25,35
Uso de Internet -13,77 -18,8 -15,06 -4,7 -14,01 -16,99
Reformas del hogar -18,73 -24,37 -26,59 -12,77 -37,55 -30,99
Adquisicién/Construccion vivienda -19,08 -23,28 -24,46 -12,61 -35,7 -28,82
Productos de ocio/hobby -26,62 -25,54 -32,96 -22,07 -26,22 -31,23
Telefonia mévil -23,86 -19,09 -20,59 -13,65 -8,58 -23,53
X:;’E)argv‘gzatros/ Cines/ Museos/ eventos 22.4 26,81 31,64 -18.86 -36,39 26,1
Restaurantes -29,11 -35,54 -40,89 -28,84 -35,63 -27,73
Loteria/Apuestas -14,29 -11,68 -19,65 -15,93 -14,76 7,18

Inversion a largo plazo para ahorrar -18,01 -22,3 -20,75 -14,21 -21,03 -26,32
Inversién a corto plazo para ahorrar -21,79 -21,35 -24,37 -13,45 -23,58 -26,8
Inversion a corto plazo para obtener interés -20,38 -20,73 -22,47 -8,88 -19,16 -26,36
Peri6dicos -14,05 -17,55 -18,98 -14,16 -25,75 -17,94
Telefonia fija -16,93 -21,51 -16,06 -7,13 -13,89 -16,61
Seguros del automavil -6,4 -18,66 -15,54 -9,2 -15,65 -18,13
Seguros del hogar -9,44 -21,35 -7,89 -8,5 -18,02 -21,62
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Expectativas de Gasto en cada Sector

Por clase social

Las clases sociales mas altas también van a reducir el gasto en practicamente en todos los sectores, pero aumentar an el gasto en

alimentacion y sequros de automoévil.

Fuente: GfK Emer Market Research

Alta M:ﬁ:_ Baja
Vacaciones/Viajes -2,01 -35,8 -27,75 -29,51 -28,22
Mobiliario -6,64 -34,98 -22,21 -24,1 -27,88
Electrodomésticos -22,52 -26,63 -21 -21,07 -25,11
Drogueria -4,57 -11,46 -4 -2,25 -7,35
Alimentacién 29,12 6,88 10,71 11,16 4,07
Estimulantes -12,03 -24,13 -19,05 -18,36 -17,2
Cosmética/Higiene personal 1,21 -12,75 -4,26 -6,33 -8,3
Textil 2,6 -19,27 -16,68 -20,3 -22,47
Joyeria/Accesorios -32,85 -35,36 -25,99 -27,25 -26,47
Electronica -9,77 -34,02 -21,55 -18 -24,84
Automoviles -13,8 -22,6 -20,81 -21,14 -21,15
Uso de Internet 3,49 -18,45 -12,06 -14,64 -22,56
Reformas del hogar -11,71 -30,8 -24,12 -17,57 -30,18
Adquisicion/Construccion vivienda -19,68 -28,73 -20,99 -20,19 -25,31
Productos de ocio/hobby -20,54 -32,46 -24,7 -27,64 -32,14
Telefonia movil -16,78 -21,16 -18,33 -21,12 -17,03
\éfli)t;lnailVZ(saatros/ Cines/ Museos/ eventos 22,39 28.44 2475 27,94 24,02
Restaurantes -30,08 -39,41 -32,89 -32,15 -28,98
Loteria/Apuestas -16,15 -13,17 -13,32 -9,91 -18,35
Inversion a largo plazo para ahorrar -12,09 -22,43 -20,33 -19,24 -21,57
Inversion a corto plazo para ahorrar -12,09 -25,02 -21,34 -19,44 -28,21
Inversién a corto plazo para obtener interés -12,09 -24 -19,72 -17,96 -21,57
Periédicos -11,09 -18,05 -16,24 -16,13 -25,78
Telefonia fija -6,66 -17,27 -14,61 -16,29 -27,15
Seguros del automévil 10,77 -16,63 -12,61 -13,56 -21,15
Seguros del hogar 9,96 -15,87 -12,38 -15,37 -18,82
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Expectativas de Gasto en cada Sector
Por zona ciclo de vida del hogar

o 3 = = = = = = Q =
5_ 3:5 % = = 8z S|l<ESd[<Sd[<gd|[<TF 58|83 S § 2
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Vacaciones/Viajes 42,08 -2972  -2421  -4012  -19,27  -33,54 2957  -40,41  -39,32  -3223  -29,02  -26,27 2559  -259  -1244  -2618  -2593
Mobiliario 3253  -26,89  -33,35  -32,66  -26,69 -33,89 -2151 -1813  -1942  -23,64  -17,19  -21,69  -2243  -31,17  -42,8  -19,38  -19,31
Electrodomésticos 3457  -23,06 -29 2385 -21,36 -2548  -20,04  -28,39 2522  -225  -1217 -1691  -17,65  -20,64  -3424  -2021 = -12,45
Drogueria 2017  -9,73 -7,19 -8,15 -6,1 -1,86 -1,84 3,86 2,32 6,62 -3 -5,93 -1,93 705  -2193  -6,63 -5,16
Alimentacion 10,73 2,93 10,76 7,68 14,5 9,48 11,66 22,5 14,36 20,7 10,29 6,72 8,96 12,62  -151 7,71 7,32
Estimulantes 2356  -22,81  -17,22  -18,96  -18,22  -19,12  -18,73  -21,85 -16,84  -24,83  -17,56  -18,63  -16,12  -20,65  -26,98  -20,81  -16,32
Cosmética/Higiene personal 2319  -485 -2,32 -7,03 939  -11,38  -4,48 1,61 -6,74 2,53 -3,88 -4,09 -473 <1709  -1547  -9,75 -18,6
Textil 2962  -2611  -23,74  -18559  -17,34  -2579  -12.87  -4,87  -1412  -13,95 -1358  -961  -1226  -575  -3342 21,9  -16,24
Joyeria/Accesorios 55,89  -3521 27,58 21,06 -3053  -27,72  -26,26  -37,21  -37,43  -259  -20,52  -22,64  -2513  -27,08  -47,57 20,45  -27,75
Electrénica -48,84  -31,63  -2946  -33,01 -19,39  -26,97  -17,01  -2823  -26,51  -18,8 -852  -1647  -88 21,13  -2807 -19,05  -543
Automéviles 31,69 -20,88 -2481  -2655 -18,57 22,23  -19.86  -32,18  -2314  -17,6  -12,16  -184  -2035 -13,43  -1199  -19,06  -21,92
Uso de Internet -36,16  -1859  -23,33  -1348  -7,82  -2205 -10,41  -6,18 17,1 -14,8 -8,88 -7,84 758  -1467  -3622  -13,6 -9,07
Reformas del hogar 4558  -24,37  -2527  -23,69  -23,67 2966 21,06 -2275 -30,15  -21,19  -13,94 2025 -2317 -2403 -13,78  -20,88  -25,84
Adquisicion/Construccion vivienda ~ -51,8  -21,91 248  -1599  -1915  -2838  -20,16  -24,63  -26,17  -21,04 -1438  -1617  -19,03  -23,32  -3424  -2243  -2136
Productos de ocio/hobby 4245  -3564  -2757  -34,18  -22,96 27,65  -2537  -31,58  -39,82  -2455  -14,13  -22,63 -2528  -33,41  -3861 -2154  -14,5
Telefonia mévil 376 -2328  -29,05 -18,23  -13,79  -1609  -16,89  -20,03  -22,22  -17,45  -11,68 -20,71  -1302 7,73  -23,53  -21,98  -10,6
Visita a
Teatros/Cines/Museos/eventos -43,98 -38,97 -33,7 -33,06 -25,44 -22,26 -21,89 -21,73 -30,38 -21,24 -19,95 -21,13 -18,11 -19,46 0,34 -23,22 -22,55
deportivos
Restaurantes 52,42  -40,77  -32,93  -41,96 2466 -2563  -33,84 -3625 -4497  -367 2969 -27,83 -3561  -20,3 233 -2447  -31,47
Loteria/Apuestas 31,11  -1913  -1429  -6,85 -13,2 -814  -1107 -1526 -17,88  -8,33  -11,52  -9,86 9,23 5,58 1004  -133  -22,97
\version 2 largo plazo para -3968  -18,75  -26,38  -1945  -17,84  -141  -19,83  -2147  -189  -19,34  -1508 -2331 -1564  -605  -2808 -1657  -17,86
;rr“‘gi:z'r"" 2 ED ElEHD (2217 2548 2236  -26,03 -2554 -2281  -16,28  -21,16  -2476  -26,17  -22,23  -19.68  -2091  -156  -17,3¢  -3424  -17,93  -23,39

Inversion a corto plazo para

- . -35,28 -20,12 -24,8 -19,71 -20,14 -14,31 -19,69 -23,21 -22,8 -18,02 -14,17 -20,24 -18,96 -17,34 -34,24 -12,07 -24,76
obtener interés

Peri6dicos -40,97 -15,05 -26,95 -17,16 -12,17 -17,92 -15,79 -17,55 -22,95 -18,26 -13,92 -17,04 -14,77 -25,19 -20,83 -11,25 -23,27
Telefonia fija -33,5 -18,88 -21,19 -12,91 -12,03 -12,59 -14,67 -20,07 -14,73 -14,98 -13,37 -17,66 -13,25 -6,82 -50,59 -16,16 -8,83
Seguros del automovil -28,74 -16,9 =22,91 -17,32 -3,85 -15,08 -10,48 -13,61 =17,i/5 -12,32 -10,5 -6,03 -5,63 -10,21 -6 -20,4 -12,46
Seguros del hogar -43,22 -16,45 -21,55 -14,5 -6,65 -10,54 -11,25 -14,75 -13,39 -11,84 -9,91 -14,61 -10,32 -6,82 -6,53 -14,95 -16,63

Fuente: GfK Emer Market Research
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Ficha Técnica

Indice GfK de Confianza del Consumidor

El indice se elabora a partir de los resultados de los estudios del consumidor
publicados por la Comision Europea que realiza 1.000 entrevistas mensuales a
poblacion general.

Indices Sectoriales

Universo: poblacion espafiola de 15 o0 mas anos

Ambito: nacional, incluidas Canarias y Baleares

Tamafno muestral: 1.000 entrevistas mensuales

Metodologia: CAPI (Encuestas personales en hogares, asistidas por
ordenador)

Error muestral: £3,10%, con un nivel de confianza del 95% y bajo la hip otesis
de p=q=0,5.

GfK




