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La valoracion del momento de compra de una bolsa de 25 productos y servicios es la mas positiva en toda la década.

Vuelven las marcas fabricantes aunque permanezca la desconfianza. La preferencia de las marcas de distribucién estd en F
minimos de la década, signo de que la percepcion de la crisis se disipa.
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Percepcion del momento para realizar compras (Tendencia) (Escala = 100/-100)
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El dato que aparece en el gréfico es la tendencia de fondo.




Aumenta la poblacién ocupada, mejorando las rentas y las intenciones de consumo. Los registros de la
Seguridad Social han vuelto a 19 millones de ocupados, cifra similar a 2007.

Pasada la crisis, los consumidores estan dejando paso a un consumo con ansiedad apoyado en una percepcion

de seguridad en el empleo y en los ingresos. Desaparece la vision de la situacion econdmica del pais como un
riesgo.
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Bienvenida sea la rutina

El indice de Comportamiento del Consumidor alcanza a finales de junio el valor mas elevado, 6,2, desde mediados de 2008. Este dato resume

actitudes subjetivas de los consumidores, es consistente con los datos de la economia real y permite presagiar que mantendra la tendencia al alza

del consumo, salvo que operen fuerzas ajenas a la actitudes de los consumidores.

Esta mejora del indicador global va acompafiada de maximos en la valoracién del momento para realizar compras.

Comportamiento del Consumidor

Estado de dnimo dominante

. Célera/ Asuncion de la nueva realidad. Normalizacién Aceptacion
Sorpresa Negacion - ) Racionalizacid d S del bio d del
Depresion colectiva acionalizacion Adaptacion el cambio de modelo

A . A

2008 2009

indice de Comportamiento del Consumidor
El indice de Comportamiento del Consumidor es el resultado de la media de las 3 principales valoraciones: situacién del pais, situacién econdmica del hogar y momento para realizar grandes compras.
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Bienvenida sea la rutina

= Las familias vuelven a tener necesidades de financiacién, ® Lo que esta sucediendo es una adaptacion al panorama

acentuandose las decisiones de gran consumo o de compra poscrisis; los indicadores de gasto de los hogares en
de vivienda. valores reales y corrientes han descendido si se toma

como referencia el dato de 2006. A lo largo de la década
la caida ha sido de un 14,9% en términos constantes y
un 3,6% a precios reales, dejando un poso de
insatisfaccion en los sectores y familias que perdieron
con la crisis.

El niumero de hipotecas concedidas se esta moviendo
desde hace un afo, lo que indica que se ha establecido un
clima de seguridad de fondo que anima a tomar decisiones
a largo plazo.

El establecimiento de la confianza de los consumidores
tiene un reverso negativo, aunque el consumo se
recupera la crisis ha dejado huella.

La poblacion ocupada crece alcanzando 18,9 millones en
abril, pero dada la estructura productiva del pais mantiene
sus vaivenes. Permanece la estabilizacion de los salarios

y aumenta el consumo global pero poco el individual.
Los niveles de ahorro de las familias estan

disminuyendo, lo que indica una de consumo y poco
“compulsivo”, seguramente un “desquite” de las
apreturas de la crisis.

v  El gasto de los hogares ha pasado de 23.479 Mill. € en 2013
a 25.578 Mill. € en 2017 en valores constantes de 2006, es
decir, un incremento de un 8,9%.

Fuentes: INE y BAE
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Confianza de los consumidores

-62
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Valoracion situacion pais = Situacion econdmica del hogar
Momento para realizar grandes compras = Prevision situacidon econdmica del hogar
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Diferencia de porcentajes entre opiniones positivas y negativas. El dato de cada variable del grafico es la diferencia
entre el porcentaje de valoraciones positivas y el porcentaje de valoraciones negativas. Cuanto mayor sea el
porcentaje, sea positivo o negativo, mas acentuada es la diferencia.
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Se mantiene la idea de que el desempleo
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Percepcion de riesgo de pérdida de empleo

La inquietud sobre la estabilidad del propio

— = \uchas + Bastante = Algunas Pocas + Ninguna
—— empleo ha disminuido a minimos. 80 -
76
Se ha consolidado un clima de confianza en 04
—— la estabilidad del empleo o, cuanto menos,
== de previsibilidad.
I 40 -
== Las tres cuartas partes de los ocupados creen
qgue hay pocas o ninguna posibilidad de 20 A
—— perder su empleo. 11
— 5
0 T T T T T T T T
— 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Percepcidn de las posibilidades de perder el empleo en los préximos seis meses... (%)
¢Cree que las posibilidades de que personalmente puede perder su empleo en los proximos seis meses, son...? (Base:
Ocupados)
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Percepcion de seguridad en los ingresos

La percepcion del riesgo de retroceso en los

Aumentaran  =Se mantendrdn en el nivel actual  ===Cree que pueden bajar No sabe cémo evolucionaran

ingresos se ha reducido al minimo.

80 ~
= Las previsiones sobre evolucion positiva del
=== desempleo globalmente, |a estabilidad 60 A
del propio empleo y la confianza en la estabilidad de
los ingresos configura un panorama de tranquilidad. 0
- Se ha instalado una nueva rutina que permite
== incrementar moderadamente los niveles de 20 18
=== CONSUMo o, cuanto menos, pensar que no tendran 10
I 6
=== que ser reducidos violentamente. q 0
— @/ 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Percepcidn de seguridad en los ingresos (%)
Pensando en los préximos meses, écdmo cree que evolucionaran sus ingresos...?
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Percepcion de la salida de la crisis

La percepcion de crisis se modera.

Tiene la impresion de que estamos iniciando la recuperacion y empezara a crearse empleo

= Estamos iniciando la recuperacion, pero todavia no se creara empleo

Tiene confianza en que empiece notarse en los préximos meses

- Piensa que la recuperacion todavia esta lejos

80 -
= Hay un porcentaje razonablemente relevante
(13%) que piensa que ya se ha salidoy "
== disminuyen paulatinamente quienes creen
== que su salida aun esta lejos. 10 - 42
- B 21
—_— 20 - 20
—_— s
O T T T T T T T T
—_— 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Percepcion de la proximidad de la salida de la crisis (%)
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Las marcas fabricantes vuelven a dominar el panorama

Las marcas fabricantes vuelven al primer

plano, poco a poco recuperan la confianza de
los consumidores pero no su lealtad ya que la
idea de comprar varias marcas se ha

asentado.

La recuperacion de la confianza en los
fabricantes no es completa. La idea de que
hay que comparar entre marcas se ha

asentado solidamente. @

= F5 mejor comprar marcas conocidas, ya que son las que ofrecen seguridad

e E5 mejor probar entre varias marcas

e s mejor buscar marcas nuevas que ofrezcan nuevas servicios y prestaciones

= ES mejor comprar marcas blancas, ya que son mas baratas y tienen garantia
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Preferencia por comprar marcas conocidas, nuevas o marcas de la distribucion (%)
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Actitud ante el consumo

I_a tendencia es incrementar los niveles de

consumo o, al menos, mantenerlos.

La idea de reducir los niveles de consumo se
concentra en un 16%, sectores de clases
medias o bajas que han salido perdiendo en la

crisis.

Dominan las impresiones positivas de
mantenimiento de los niveles actuales o de
incremento, alcanzando un maximo del 9% en

la década los creen que pueden cre
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Momento para realizar las compras

L ., = = =-Tendencia Dato Trimestral
= [.a valoracion del momento para comprar
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Percepcion del momento para realizar compras (tendencia) (escala = 100/-100)(Media mévil de las diferencias entre
respuestas positivas y negativas a una “bolsa” de 25 productos y servicios)

El dato que aparece en el grafico es la tendencia de fondo
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Evolucion del momento para comprar |

I_a tabla siguiente muestra una mejora general de la valoracion del momento para realizar compras de todo tipo, lo que apoya la idea

de que el trimestre de verano registrara un incremento intenso del consumo.

= Destaca el salto de:
= Todo lo relacionado con el ocio: salir de bares o restaurantes, entretenimiento, etc.

= Los articulos electrénicos: equipos de musica, ordenadores, etc.

= Parece un buen momento para grandes gastos: electrodomésticos grandes, reformas en la casa, vacaciones (cruceros, etc.).

* Laropay los complementos, que en el trimestre anterior mostraban una valoraciéon del momento de compra modesta, parecen

desbloquearse. Tal vez influya la percepcion de que el tiempo (atmosférico) tiene que mejorar tras una primavera inestable.

En suma, el momento parece especialmente propicio para el incremento del consumo en todos los productos o servicios.
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Evolucion del momento para comprar |l

2017T1 201772 201773 2017T4 2018T1 2018T2 2017T1 201772 201773 201774 2018T1 2018T2

. . -
I Alimentos 54,5 53,6 55,9 55,6 54,6 61,5 = Y 7,9 13,3 3,0 8,2 7.8
A= grandes
I .
@ Productos drogueria 40,2 37,8 41,6 44,2 38,1 44,2 D Ispositivos (ri?,g‘é' e; 0,3 2,8 -8,2 0,7 2,8 6,5
H
Productos de belleza 25,0 29,4 25,3 35,2 31,5 37,0 @), acerun seguro 14 9 10,0 15,5 -10,2 18,7 3,7
8 de vida o vivienda
™ Ropa - Videojuegos
i +[1~ 8 28 60 72 : 6, :
B S o complementos 2 o 220 220 s . y CDs de musica s 52 S)d
Cine/espectéculos 13,8 17,3 18,8 25,8 15,8 28,1 H Muebles -7,3 -3,5 -8,0 -0,5 -5,9 3,0
- Electrodomesticos , ¢ 14,7 14,2 19,2 12,9 27,5 @ Viajes de finsemana 0,7 4,9 11,2 2,2 -6,9 -0,7
pequefios
R=E Actividades o | 16,1 20,8 20,6 17,8 25,0 @ Uncoche  -29,0 27,7 34,6 253 32,5 -16,6
= de formacion
@) salirdebares 15,8 9,3 19,2 8,6 20,0 % Reformar lacasa  -22,5 31,8 29,0 25,8 29,9 -18,3
o restaurantes
@ Ocio 10,2 8,5 7,5 14,5 9,5 19,0 é Largas vacaciones, un -, , 32,2 39,2 32,7 41,0 23,5
fo—~—S crucero
h Accesorios para 2,0 2,0 7,6 6,4 12,8 ﬁ £ Contratarpréstamoso g, 44,5 40,0 37,8 -41,9 33,3
el hogar hipotecas
Equipo de musica q Productos financieros:
§) oL 06 5,1 55 6,0 1,7 10,4 @ fondos, planes,.. 463 47,5 43,6 38,2 49,1 35,1
/NA
g Ordenador  -3,4 0,1 -9,4 4,2 -10,3 8,4 M Vivienda  -49,4 44,9 45,9 -45,3 -46,4 -40,9

Diferencias entre respuestas positivas y negativas (%) : los productos o servicios que tienen porcentajes negativos han obtenido mds menciones a “es mal momento para comprar...”.
Por el contrario, los que tienen porcentajes positivos han obtenido mas menciones
a “es buen momento para comprar...”.. Cuanto mayor sea el porcentaje, sea positivo o negativo, mds acentuada es la diferencia.
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Evolucion del momento para comprar Il
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Renovacién o redecoracién del hogar / intencion de cambio de vivienda (%)

: Estd renovando o redecorando su hogar = Pjensa en cambiar de casa en los proximos tres meses

: Acorde con el clima descrito antes, la

— 25 -

f intenciéon de cambiar de casa y de

; renovar o redecorar el hogar se 20 - .
—— mantiene en tasas elevadas, aunque con

f fuertes fluctuaciones ocasionales. 12

f En todo caso, casi el 20% declara que 10 - 10
; estd renovando o redecorando su hogar.

— 5 -
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