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>rno a la normalidad
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- EI ICC de junio muestra un retorno a la normalidad. Aun quedan
muestras de la crisis: el fuerte descenso de quienes creen que
pueden aumentar sus ingresos, un elevado porcentaje de
consumidores que no saben cémo evolucionardn sus ingresos, etc.
Pero son “detalles” en un clima de recuperacién de la confianza y
del consumo.

La valoracion del momento para realizar compras ha mejorado en
todos los productos y servicios. La confianza en la estabilidad del
empleo se ha reforzado y domina la idea de que se creard empleo
en los préximos meses.

En definitiva, casi afho y medio después de la crisis Covid-19, la
resistencia de la sociedad espanola ha sido puesta a pruebay
emerge con confianza.
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5/7% de los consumidores cree que lo mds inteligente

en este momento es mantener los niveles de consumo
y el 37% reducirlos

Encobezon las intenciones de consumo:

O it

Alimentacion Productos Actividades
de drogueria de formacion

Se mantienen las reticencias de consumo en:

RS &

IRy g

Productos Contratar Vivienda Ocio
financieros préstamos/ en general

hipotecas
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ndice de comportamiento del consumidor

Esto oleada del Indice de Comportamiento del Consumidor puede resumirse en cémo, tras el shock de hace casi afio y medio, "« v v
los indicadores retornan a la normalidad, aunque algo mds debilitados que cuando quedaron “cortados” en el primer trimestre
de 2020. Esto no quiere decir que no persistan problemas, pero las incertidumbres se estdn despejando vy el retorno a la
normalidad se vislumbra.

Todos los indicadores que reflejan el “suelo” de la economia mejoran: la seguridad en los ingresos, la percepcion de seguridad en
los ingresos propios, la percepcién de seguridad en el empleo, etc. Se puede decir que “la recuperacion animica” de los

consumidores se ha solidificado.

e Confianza del Consumidor
2015 =100 Colera/

. o Asuncion de la nueva izacid fe
Sorpresa Negacisn Racionalizacion Normalizacion Aceptacién

Depresion colectiva realidad. Adaptacion del cambio de modelo
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

indice de Comportamiento del Consumidor
El Indice de Comportamiento del consumidor es el resultado de la media de las 3 principales valoraciones: situacién del pafs, situacién econémica del hogar y momento para realizar grandes compras.
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Confianza de los consumidores

Valoracién situacion pais

Situacién econémica del hogar
habi N Momento para realizar grandes compras
omo es habitual, la Prevision situacion econdmica del hogar
valoracidn de la situacidn del ——Linea (Prevision situacion econdmica del hogar)
pais es el componente mads 40 1
débil del ICC. Sin embargo, estd 20 4
11 Y7 . . O T T T S 7F N T T
recortando” distancias con los 20 |
indicadores de la economia -40 {_ *
g - 60 1 52
doméstica, que han vuelto a la 50 . \/
normalidad de 2017-2020. -100 -
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

Confianza de los consumidores en los Gltimos meses. Componentes del Indice

Diferencia de porcentajes entre opiniones positivas y negativas. El dato de cada variable del gréfico es la diferencia entre el porcentaje de
valoraciones positivas y el porcentaje de valoraciones negativas. Cuanto mayor sea el porcentaje, sea positivo o negativo, mds acentuada
es la diferencia.
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I_os opiniones sobre el
desempleo han sufrido un giro.
La idea de que habrd mds
desempleo desciende y ha
vuelto a los niveles de 2019,
mientras crece la idea de que
habrd menos desempleo.

Es obvio que este es un
indicador capital del clima
econémico: se abre paso la idea
de que el impacto de la Covid-
19 sobre el empleo ha sido
episddico.

= Habrd mds Igual que ahora = Habrd menos
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

Perspectivas ante el desempleo (%)
.Cree Vd. que dentro de doce meses (un afio) habrd mds desempleo que ahora, el mismo o menos?
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= Ademds, la sensacion de
seguridad en el empleo entre
quienes tienen trabajo es la mads
solida de toda la serie.

Mientras, continda la tendencia
descendente de quienes creen
que hay algunas, pocas o
ninguna posibilidad de perder el
trabajo.

Percepcion de riesgo de pérdida de empleo

—Muchas + Bastante ——Algunas Pocas + Ninguna
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

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

Se mantendrdn en el nivel actual

— Aumentardn

EI indicador esencial de

percepcion de seguridad en los 80 -
ingresos también ha retornado

a pardmetros “normales”.

66
60 *
Quienes creen que sus ingresos
se mantendrdn vuelven a los W \/
niveles del periodo de expansion |
2015-20; y descienden a sdélo un
5% los que piensan que pueden
bajar. 20 | 21
*
El elemento de perturbacion, i @5
quienes no saben cémo pueden 5

No sabe cémo evolucionardn

Cree que pueden bajar

. 0 T T T T T T T T T T T T
evolucionar, permanece en un 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
21%.
*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19
Percepcion de seguridad en los ingresos (%)
| Pensando en los préximos meses, ;como cree que evolucionardn sus ingresos...?
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Actitud ante el consumo

LO actitud ante el consumo Aumentar los niveles de consumo Mantener sus niveles de consumo
también retorna a la Reducir los niveles de consumo —NS/NC
normalidad, situdndose en los 07
niveles previos a la crisis Covid-
19, aunque al comparar ambos 60
periodos vemos que el sector de
la sociedad que considera que
puede aumentar sus niveles de 40 A

consumo se ha reducido.

*
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

Actitud ante el consumo
¢ Cudl cree que en estos momentos es la actitud mas inteligente para una persona como es ... ?
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7 Actitud hacia las marcas

En este segundo periodo del
afno, el cambio esencial en la
actitud ante las marcas estriba
en el incremento de la idea de
que lo mejor es comparar entre
marcas. No obstante, si
centramos el andlisis en
compararlo con el periodo
anterior al Covid-19, la novedad
es el gran crecimiento de la
preferencia por las marcas de la
distribucion.

Un indicador de que la crisis
Covid-19 ha dejado cierta cautela
es el descenso a casi “0” de
quienes creen que lo mejor es
buscar nuevas marcas.

e s mejor comprar marcas conocidas, ya que son las que ofrecen seguridad
Es mejor buscar marcas nuevas que ofrezcan nuevas servicios y prestaciones
Es mejor probar entre varias marcas

= Fs mejor comprar marcas blancas, ya que son mds baratas y tienen garantia
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*La primera ola de marzo de 2020 no se realizd por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

Preferencia por comprar marcas conocidas, nuevas o marcas de la distribuciéon (%)
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Momento para realizar compras |

Como es natural, la

valoracién del momento para
realizar compras evoluciona en
paralelo al Indice de
Comportamiento, aunque en
esta ocasion parece algo
retrasado.

Lo significativo es que, salvo un
leve ajuste en la alimentacion, la
valoracion del momento para
comprar todos los productos y
servicios ha mejorado,
especialmente en todo lo que
tiene que ver con el ocio: cine,
espectdculos, bares y
restaurantes, etc.

Dato Trimestral

- =« Tendencia

-20 -

_40 -

-60 -

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

*La primera ola de marzo de 2020 no se realizd por el impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

Percepcion del momento para realizar compras (Tendencia) (Escala = 100/-100)
(Media movil de las diferencias entre respuestas positivas y negativas a una “bolsa” de 25 productos y servicios). El dato que aparece en el
grdfico es la tendencia de fondo.
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Evolucion del momento para comprar

Alimentos
[
Y7~y Productos drogueria
Actividades de
formacion
b roductos de belleza
L E
T Electrodomésticos
Y pequenos
e Ocio
bl
| IR ' r
Qe C Cine/espectdculos
L_.'.f ; ROpO o
oz complementos
= Viajes de fin semana
—
o) Salir de bares o
i restaurantes
Equipo de musica o
Ry
!'|;'- Accesorios para el
Oy hogar

2020 T3 2020 T4 202111 2021712

44,4
26,6
12,1
10,9

-1,5

-22,1

-40,1
-41,8
-8,2
-68,6
-50,8
-121

-15,7

*La primera ola de marzo de 2020 no se realizé por el
impacto del comienzo de la pandemia Covid-19

47,0
29,2
21,3
10,5
4,2
-31,2
34,4
12,2
59,1
-40,4
1,3

-12,8

42,0
29,5
26,4
19,4
6,8
3,7
3,4
3,3
2,5
3,4
4,8

-5,6
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] Electrodomésticos

L grandes
£y Muebles
E Ordenador
7'?] Reformar la casa
u“ﬂ4 Videojuegos y CDs de

musica

Hacer un seguro de
vida o vivienda

= Dispositivos moviles
— (iPad, ...)

- Un coche
N Contratar préstamos o
_{£) hipotecas
Vivienda

Largas vacaciones, un
crucero

Productos financieros:
fondos, planes, ...

L
B
/

2020 T3 2020 T4 2021 M
-171 -13,5  -15,0
-22,5 15,7 -16,5
-17,8 13,9 -15,1
-42,6 -33,3  -22,1
-27,2 -22,5  -21,4
-21,7  -20,5 -14,0
-24,8  -18,3  -21,3
-39,1 37,5 -390
-64,2  -571 -56,8
-53,0  -46,9 -48,2
-82,7  -86,6 -82,2
-66,8  -55,7  -60,6

202172

-6,9

-18,9
-18,9
-35,6
-44,0
44,7
46,5

-49,8

e e e T e B I S B e I B e S I S IS

Categorias valoracion del momento
de compra POSITIVA

Categorias con valoracion del
momento de compra NEGATIVA

T Aumento

l, Disminucion

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