kPG
B

dendo alas
[endencias ce oS
consumidoresen’a

evdled

COVID-19, encuesta de pulso
Noviembre 2020

KPMG International

home.kpmg/consumersnewreality



http://home.kpmg/consumersnewreality

Introduccion

Metodologia

La nueva realidad

Las 4 tendencias de los consumidores

oo O &~ CO

0S

—— (O . C O )

O

¢Queée significa esto para los negocios?

ol

LN

Los factores de compra y el enfoque de mercado

Contactos

2020 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.




niroduccion

En todo el mundo, ha surgido un consumidor
diferente con nuevos comportamientos y criterios
de decision. En esta version del informe
Respondiendo a las tendencias de los
consumidores en la nueva realidad, nuestra
investigacion se basa en mas de 75.000
respuestas de consumidores recolectadas
durante 4 meses, y hemos cuantificado la escala
y la naturaleza de estos cambios. La evidencia
gue surge de esta investigacién apunta a un
rapido cambio en la forma en que los
consumidores ven su mundo; el nivel de cambio
es tal que exige una respuesta igualmente
rapida en la forma en que las empresas abordan
sus mercados.

En este informe, los profesionales de KPMG de
todo el mundo reflexionan acerca de como las
empresas deben responder al cambio del
consumidor. ¢Qué medidas se necesitan para
que las empresas sobrevivan durante la
pandemia? ¢Qué deberian priorizar las
organizaciones? Nuestra investigacion y
perspectivas ayudaran a los lideres a navegar
por las complejidades de la nueva realidad.

“La realidad de los consumidores ha
cambiado drasticamente en los ultimos
meses; ahora las empresas deben
aprovechar las oportunidades y minimizar
los riesgos. Este informe permitira a los
lideres afrontar las dificiles decisiones que
deberan tomar”.

Gary Reader
Director Global de Clientes y Mercados
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Metodologia

Los mercados que incluye la encuesta

\lelodoioda

KPMG en la encuesta de pulso del
consumidor para entender el impacto del
COVID-19 en las necesidades, China continental y
comportamientos y preferencias de los Hong Kong (RAE),

consumidores. Encuesté a mas de 75.000 China
consumidores en 12 mercados en seis rondas . e

separadas durante 4 meses. Cada ronda se

establecio para determinar como la evolucion g

del COVID-19 esta afectando el 2 )
comportamiento de los consumidores y, a su .}i\

vez, qué implicancias tendra esto para las h
organizaciones.

Este informe incluye datos de las encuestas Canaday I
) EE.UU.

de pulso de los consumidores de la Ronda 1

a la Ronda 6, que tuvieron lugar entre el 29

de mayo al 21 de septiembre de 2020.
Tenga en cuenta que a lo largo de este
informe R1 se refiere ala Ronda 1, R6 a la v
Ronda 6, etc.
Brasil I Australia

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad n

Japon
Francia, Alemania, Italia, I . P
Espafiay el Reino Unido

‘iu--
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La nueva realidad

A Nanicio Una generacion e car
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Lo politico
— Respuesta a futuras olas — restricciones

— Demora de una vacuna — a finales de 2021 antes de que
esté ampliamente disponible

— Altos niveles de deuda publica y corporativa
— Paquetes de estimulo financiero y econémico

— Aumento de los impuestos, reduccion de la renta
disponible

— Energia sostenible, uso de plasticos
— Calendario para la extension de la resolucién

Lo social
— Nuevos valores — ambientales y sociales
— Trabajando desde casa — la nueva normalidad

— Aumento de la comunidad, sentido del lugar,
localizacién

— Posible riesgo de desempleo

— Conciencia del riesgo personal, la seguridad

— Cambios en las prioridades de compra

— Nuevos comportamientos de consumo basados en valores

5S NECesiian navegar 2
COS, 8CONOMICOS, S

y

AVES C

1DI0S €N 0C0S Meses
s e muchos
0Ciales v tecnologicos

Lo econdmico

Pronosticos de bajo PIB

Disminucién del gasto de los consumidores —
aumento del ahorro

Algunos consumidores han prosperado
El consumidor se centra en el precio y el valor

Limitaciones de inversion, pero lo digital es una
prioridad

Cicatrices econdmicas a largo plazo para varias
industrias

Gasto limitado, escrutinio de los costos

Lo tecnolégico

Ciberseguridad, gestién en el hogar
Automatizacion acelerada, e-commerce

Pasar de los procesos de digitalizacion al recorrido de
los clientes

Gestion del riesgo de la cadena de suministro
Integracion de datos, perspectiva Unica del cliente
Onshoring y abastecimiento local

Réapida adopcion de la tecnologia digital

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad B
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M Desde mayo, nuestra investigacion ha observado
aS eﬂ eﬂ U‘aS e cuatro tendencias clave que han impactado a los
— consumidores y que, en ultima instancia, han
cambiado sus patrones de compra y consumo. Los

consumidores anticipan que estos cambios duraran
mas de 12 meses.

Las tendencias entre los 12 mercados son: el impacto
economico, la erosion de la confianza, el auge de lo
digital y el hogar como nuevo centro de operaciones.
Estos temas evidencian las presiones a las que estan
sometidos los consumidores, sus sentimientos hacia
las marcas y sus comportamientos cambiantes en la
nueva realidad.
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Las 4 tendencias — Descripcion

El COVID-19 esta obligando a todos los sectores a reconsiderar sus modelos de negocio, su estructura de capital y sus rutas de
acceso al mercado. Se espera que cuatro macrotendencias criticas determinen la forma en que deben llevarse a cabo estas

consideraciones.

El impacto
economico

El auge de
lo digital

Con una catastrofe que pareciera
estar a la vuelta de la esquina, se
espera que las empresas que
comiencen a corregir y optimizar
sus costos acentien los
problemas econémicos. Las
organizaciones deben
comprender con rapidez el
impacto econémico del COVID-19
en su base de clientes, para asi
identificar tanto los riesgos como
las oportunidades.

Las empresas deberian adoptar
rdpidamente un sistema digital
para reducir los costos y
satisfacer la demanda de los
clientes por el e-commerce.
También deben gestionar el
riesgo cibernético, simplificar su
oferta de productos y, ahora que
las oportunidades de crear
marcas cara a cara se han
reducido, considerar cémo lograr
la diferenciacion de la marca.

La erosion de
la confianza

El hogar como
nuevo centro
de operaciones

La confianza en las marcas estéa
disminuyendo, lo que significa un
riesgo para la reputacion bastante
peligroso si los valores
corporativos no se ajustan a los
de los consumidores. Las
empresas deben promover un
sentido de propdsito,
satisfaciendo primero las
necesidades de seguridad de los
consumidores y empleados, y
compartiendo al mismo tiempo su
compromiso con las politicas
ambientales y sociales.

Las empresas deben tratar de
aprovechar el crecimiento de la
comunidad, la demanda de
localizacion y los nuevos
“elementos esenciales” como, por
ejemplo, los articulos para el
hogar. Necesitan reconocer el
papel cambiante del hogar, asi
como la flexibilidad en su
ubicacion fuera de las zonas
urbanas, ya que el trabajo desde el
hogar se esta convirtiendo en algo
habitual.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad
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Las 4 tendencias — (En qué se deberian enfocar las organizaciones?

Conocer al
consumidor

Examinar los
modelos de
negocio y las
asociaciones

Conocer al consumidor y
su situacidn. Las
organizaciones necesitan
comprender los segmentos
financieros de riesgo y
oportunidad.

Ser claro en la mensajeria
del segmento y en lo que
se necesita para ayudar a
los consumidores a
protegerse contra la
incertidumbre financiera,
de riesgo y de seguridad
personal.

Determinar cémo los
consumidores
interactuaran con las
organizaciones en el
futuro. ¢Qué rol tendran
lo digital y el e-
commerce?

El transporte de alimentos
(food miles) y la localizacion
son una preocupacion que
va en aumento. ;Cémo se
deberia adaptar la cadena
de suministro? ¢Qué
asociaciones y alianzas se
requieren?

—
(mlel®)
Repensar el

costo de hacer
negocios

Demostrar el
proposito
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Los ingresos y el
margen estan bajo
presién; el cambio a un
sistema en linea
requiere de inversiones.
Es necesario reducir
los costos.

Sin embargo, no soélo se
trata de disminuir los
costos; sino que deben
eliminarse de algunas
areas y redistribuirse en
otras.

La fuente de la
diferenciacién. Lo que una
empresa representa por
sobre sus beneficios. Esto
es fundamental en un
mundo digital.

¢Qué tiene su marca y su
propdsito social y
ambiental que deberia
hacer que los consumidores
y empleados lo prefieran
antes que a otros?

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad n




Las 4 tendencias — Los datos
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El COVID-19 ha afectado el comportamiento
del consumidor, desde el hecho de
permanecer en casa y evitar el transporte
publico, hasta priorizar el ahorro sobre el
gasto e incluso el cambio de casa.

Ir de vacaciones, sin embargo, parece que
para muchos no es negociable.

Las organizaciones deben entender como se
sienten y se comportan sus clientes para
encontrar las oportunidades especificas de su
sector.

Uno de cada cinco
consumidores todavia
quiere quedarse en casa.

Quiere quedarse
en casa lo mas
posible.

A partir de septiembre,
muchos visualizaron un
impacto a largo plazo
en la vida normal.

Se espera que los gastos netos en
los proximos 6-12 meses
disminuyan significativamente.

El ahorro es la prioridad
namero uno para los que
tienen ingresos disponibles.

El transporte publico sufre una
dramatica pérdida de confianza
en comparacion con el periodo
anterior al COVID-19.

El COVID-19 ha sido el
catalizador para que un
13% se mudara de casa:

Mirando hacia el 2021,
dos de cada cinco estan
preocupados por su
futura seguridad
financiera.

A pesar de todo esto,
muchos consumidores
no quieren dejar de lado
las festividades, ya que
las reservas aumentan
cada vez mas:

Proporcion de quienes planean
hacer alguna reserva para las
festividades

437066 637

Oct-Dic Ene-Jun Jul-Dic
2020 2021 2021

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad n
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Tendencia #1: El impacto econdmico — Descripcion
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Sin importar cuan seguros se sientan los
consumidores en términos financieros, todos
predicen un descenso en el gasto en los
préoximos 6-12 meses. Y todos estan
priorizando los ahorros.

La caida neta pronosticada en los rangos de
gasto va desde un -35% en comparacién con
antes de la situacion del COVID-19, para
aqguellos que se sienten abrumados a nivel
econdmico, hasta un -8% para los que se
sienten seguros a nivel econémico.

Con este escenario, todos los segmentos
financieros consideran que una buena
relacion calidad-precio es su principal motor
de compra.

|

|

El 41 0/0 de los

consumidores se
sienten abrumados o
vulnerables desde el
punto de vista
financiero como
consecuencia del
COVID-19, una imagen
gue se ha mantenido
consistente desde
mayo de 2020.

+7°/0 de aumento

en los ahorros como
prioridad en
comparacion con la R1;
los ahorros son ahora
la prioridad #1 para la
renta disponible. El
nuevo consumidor
piensa mas en su
futura seguridad
financiera.

-21 0/0 de gasto

neto previsto en los
proximos 6-12 meses
en todas las
categorias en
comparacion con la
situacion existente
antes del COVID-19,
con una caida del -
34% en las compras
no esenciales.

El 63(:y0 considera que
la relacion calidad-precio
es un factor clave de
compra, lo que la
convierte en la
consideracion #1 a la
hora de comprar
productos y servicios.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Tendencia #1: El impacto economico — Mercados individuales
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Mientras que los gastos previstos han disminuido
en todos los segmentos financieros, el COVID-19

ha tenido un efecto polarizador en la seguridad
financiera:

— Hasta la fecha, el 41% de los consumidores
informan estar en una situacién peor,
mientras que una pequefia pero notable
proporcién siente que esta mejor (14%).

— De hecho, por ahora, casi la mitad (45%) se
sienten a gusto financieramente, lo que
representa una oportunidad para ciertos
sectores.

— Las organizaciones deben segmentar a sus
clientes con el fin de satisfacer las
necesidades cada vez mas diferentes de
estos grupos.

— A mas largo plazo, y a medida que se reduce
el apoyo de los gobiernos, parece inevitable
gue mas consumidores se vean afectados de
forma negativa.

© 2020 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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Los mercados con mayor
namero de personas
afectadas a nivel
financiero (ej.: abrumados
y sensibles)

. [

Brasil Italia

Espaia

Abrumado en términos
financieros

Mucho peor | Luchando por
cubrir lo esencial | Abrumado y
ansioso

Las cifras mas altas:

Espana

f@ Desempleo

Japon

Sensible en términos
financieros

Ligeramente peor | Dej6 de
hacer compras no
esenciales | Vulnerable

Brasil

f@ Desempleo

Italia

A gusto en términos
financieros

No esta afectado | Sigue
gastando como antes | Tranquilo

Alemania

o
& Jubilados

Francia

Seguro en términos
financieros

Mejor que los demas | Gasta
como antes, pero aplazando las
compras de mayor valor |
Optimista

China

Trabajadores

EE.UU

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad 11




Tendencia #2: La erosion de la confianza —Descripcion
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La preocupacion por la seguridad personal
redujo la confianza a un nivel muy bajo en
agosto, en comparacion con el periodo
anterior al COVID-19.

Ahora que se ha recuperado levemente a
nivel mundial, podemos ver una variacién
significativa en el mercado, siendo los
lugares mas afectados Francia (13%),
Italia (-11%) y Espafia (-9%).

Espafia e Italia han visto la mayor
disminucion de confianza desde nuestra
primera ronda de entrevistas en
mayo/junio de 2020.

Ahora menos gente confia en las marcas de lo que lo hacian antes del COVID-19

Confio mas en las marcas
que antes del COVID-19

R1 R5 R6
Mayo/Junio 2020 Agosto 2020 Septiembre 2020

La confianza neta

en las marcas fue

positiva en junio,
con un +3%.

Confio menos en las marcas
que antes del COVID-19

El porcentaje que muestra la confianza neta, es decir,

_--®
Con una
pequena
recuperacion a

un -2% en

Pero cayo a -4%
en agosto

septiembre

“confian mas que antes” menos “confian menos que

antes”. ¢Hasta qué punto confia en cada tipo de empresa ahora, en comparacién con antes del comienzo del

COVID-19?

Fuente: Los consumidores y la nueva realidad, KPMG International, septiembre 2020

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Tendencia #2: La erosion de la confianza — Mercados individuales

cuperacion
00resiva dela
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egisiradagn
Sepleme

Después de un periodo de baja en agosto de
2020, casi todos los sectores vieron mejorar un
poco la confianza de los consumidores en
septiembre.

C o O

El sector de los seguros es el que mejor se
desempefia en mantener la confianza neta a
través del COVID-19.

Los viajes, el turismo, el entretenimiento y el
ocio son los que mas han sufrido la pérdida de
confianza de los consumidores, debido a la
naturaleza de las interacciones, la preocupacion
por la seguridad personal y el tema de los
reembolsos en el sector de los viajes.

Pero aqui también se observé una recuperacion
tentativa en nuestra dltima ronda de
investigacion.

Confianza neta por sector en comparacion con el periodo anterior al COVID-19.

Cambio
desde
R1 R5 R6 la R5
% Alimentos 8% -2% +1% +3%
6 Otros productos 3% -5% -2% +3%
@ Banca 1% -2% -2% =
@ Seguros 4% 1% 3% +2%
@ Entretenimientoy Ocio nfa -15% -12% +3%
@ Viajey Turismo 9%  -15% -12% +3%

El porcentaje que muestra la confianza neta, es decir, “confian mds que antes” menos “confian menos
que antes”. ¢Hasta qué punto confia en cada tipo de empresa ahora, en comparacidn con antes del
comienzo del COVID-19?

Fuente: Los consumidores y la nueva realidad, KPMG International, septiembre 2020

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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China y el Reino Unido
vieron un aumento de la
confianza.

En septiembre, ambos
mercados vieron un
aumento del +5% en la
confianza.

La recuperacion de la
confianza se vio impulsada
por China, donde es mas
probable que la vida vuelva
a la normalidad, y también
por el Reino Unido, donde
los incentivos del gobierno,
como el Eat out to Help
Out*, aumentaron la
confianza de los
consumidores durante el
verano.

*Fuente: https://www.bbc.co.uk/news
business-53911505



Tendencia #3: El auge de lo digital — Descripcion
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Con el COVID-19 reduciendo las interacciones en
persona, junto con un enfoque en la seguridad
personal, los canales digitales han llenado el
vacio para los consumidores.

El uso de los canales digitales se ha acelerado
muy rapido y esta previsto que continde incluso
una vez que la situacion del COVID-19 haya
disminuido. Del 43% de los clientes que antes
utilizaban en su mayoria los canales presenciales
para contactarse con las marcas, 1 de cada 3
(33%) se han cambiado a los canales digitales
para utilizarlo como su canal principal. Esto es
muy frecuente en el retail no relacionado con los
comestibles (un 42% prefiere los canales
digitales) y en la banca (un 40% los prefiere).

Ademaés de la seguridad, la facilidad para comprar
en linea es el otro factor que impulsa el aumento
de la aceptacién, sobre todo por la facilidad para
encontrar lo que se desea (una razon clave para
el uso de lo digital por el 39% de los
consumidores).

2020 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.

El uso de los canales
presenciales para contactar con
las marcas ha bajado un 20%

(de un 43% antes del COVID-19
a un 23% actualmente).

Los canales digitales han tenido
una rapida aceptacion, aumentando

+18% (de un 26% antes del
COVID-19 a un 44% actualmente).

El 45% de los clientes predicen
que los canales digitales seran su
principal forma de contacto con
las marcas en el futuro.

Los canales de contacto
digitales (aplicaciones, redes
sociales, correo electronico y
aplicaciones de mensajeria) han

aumentado en su uso (+10%

en general), seguidos de los
sitios web (+6%).

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m



Tendencia #3: El auge de lo digital — Mercados individuales

a0portunided
Jdid Und [T1ayor
adopciondgia

La adopcién acelerada de los canales
digitales ha variado segun los mercados, y
algunos de ellos, por ejemplo, Hong Kong
(RAE), China continental, Italia y Brasil, estan
a la cabeza. En esos mercados se observa un
gran aumento del uso de los dos nuevos
canales de servicio al cliente (incluyendo las
aplicaciones de marca/mensajeriay las
videollamadas) y muchos mas utilizan los
servicios de delivery en linea. Teniendo en
cuenta lo nuevo que eran estos servicios en
algunos mercados (por ejemplo, Italia) antes
del COVID-19, podemos ver cambios
significativos en el pensamiento del
consumidor.

Mercados como Alemania y Francia, sin
embargo, afirman que el cambio hacia el uso
de canales digitales ha sido menor desde el
COVID-19.
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Las aplicaciones y la mensajeria
instantanea representan las mejores
oportunidades en el espacio digital

Cambio radical en el comportamiento de
los consumidores

@
@

&

Italia
+55% en servicios de delivery online

China
+9% en apps, +9% en apps de mensajeria
+5% en webchats de atencién al cliente

Hong Kong (SAR), China

+10% en sitios web, +9% en apps,
+6% en apps de mensajeria
de servicio al cliente

Brasil

+14% en apps, +10% en apps de
mensajeria, +9% en servicio al cliente en
sitios web

+44% en servicios de delivery online

Mas lento para adaptarse con posibilidad

de un mayor crecimiento

Alemania

El uso de apps y sitios web aumenté
ligeramente (+1% y +3%
respectivamente), pero no hay ningin
cambio respecto a las videollamadas, los
webchats o las redes sociales.

+24% en servicios de delivery online

Francia

El uso de apps y sitios web aumenté
ligeramente (+2% y +1%
respectivamente), pero no hay ningin
cambio respecto a las videollamadas, los
webchats o las redes sociales.

+24% en servicios de delivery online

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m



Tendencia #4: El hogar como nuevo centro de operaciones — Descripcion
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Esta situacién presenta una oportunidad para que
los consumidores exploren un nuevo estilo de vida,
ya que la linea entre la vida personal y la laboral es
cada vez mas borrosa. Hasta la fecha, el 37% de
los consumidores afirma que trabaja mas en casa
que antes del COVID-19, y una alta proporcién
continuara haciéndolo en el futuro, especialmente a
medida que haya mas restricciones. Ademas, el
13% de los consumidores declara que se ha
mudado de casa como consecuencia de esta
situacion. Esto es mas frecuente entre las personas
de 18 a 44 afios de edad (23%).

Como consecuencia, la confianza neta en cuanto
movilizarse caminando y en bicicleta es de un +9%
en comparacién con antes del COVID-19, mientras
que la confianza en el uso de sus propio
automoviles es de un +25%. Por otro lado, los
consumidores confian mucho menos en el
transporte publico que antes (-37%). Las rutinas
han cambiado y el camino de vuelta a la
"normalidad" es largo, si es que alguna vez sucede.

Las vacaciones en el extranjero pierden relevancia ya que los consumidores se refugian, al menos a
corto plazo, mas cerca de casa. Solo el 14% planea reservar sus vacaciones en el extranjero entre
octubre y diciembre de 2020.

A medida que el COVID-19 continua, los consumidores prevén quedarse mas en casa

Solo un 29%

confia en volver a lugares
de entretenimiento y ocio.
La preocupacion por la
seguridad limita la confianza
de los consumidores para
participar en experiencias
fuera de casa.

En septiembre se
observé un aumento de un

o .
+7% en los consumidores

que pretenden priorizar sus
gastos en comer en casa en
comparacion con

mayo/junio, mientras que el
gasto en experiencias fuera de
casa disminuye,
especialmente en comer fuera,
en vacaciones y en
actividades de ocio.

Un 20% se quedara en
casa lo mas posible

K@@

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Un 37% afirma que ahora
trabajan mas desde casa que

antes del COVID-19, y un 60%

planea hacerlo mas en el futuro,
lo que evidencia cambios
significativos en el
comportamiento laboral.

Los consumidores
predicen que en el futuro
gastaran menos en
productos no esenciales en
casi todos los sectores, con
un gasto neto de -34% en
comparacion con los
realizados antes del
COVID-19. Por otro lado, el
gasto en alimentos ha subido, a
pesar de que los clientes
compran con menos frecuencia.




Tendencia #4: El hogar como nuevo centro de operaciones — Variacion de la ubicacion

N M
_aS U C La prioridad de los gastos en experiencias dentro del hogar sigue aumentando,

3 (_] I/ a a mientras que el consumo fuera del hogar esta disminuyendo

tendencia hacia o
egonaizacion P é

Experiencias
Existe un proceso de reubicacion, cuyos grandes ganadores son EX erien C | as
los suburbios y los pueblos, con consumidores que buscan una p fu era d € casa
forma de vida mas saludable y mas barata. Esta es una en casa

oportunidad para explorar un nuevo estilo de vida lejos de los
centros urbanos altamente poblados, lo que obliga a las marcas
a reconsiderar dénde estan sus clientes.

— Comer afuera 33%, -9% en
comparaciéon con la Ronda 1

Comer en casa (cocinar, : . N
refrigerios, alcohol) 26%, +7% — Vacaciones en el extranjero 25%,

B 7z . Z -z O i6
Los consumidores han adoptado nuevos habitos, centrandose en comparacion con la Ronda 1 470 Cln) e[S Gl (e REneE &
mas en las experiencias e inversiones en el hogar, como la

— Vacaciones en su propio
compra de muebles, aparatos electronicos y jardineria. La

pais/territorio 31%, 5% en

Mejoramiento del hogar y jardin

. P L 21%, +3% en comparacién con o
cocina casera probablemente seguira siendo una prioridad por la Ronda 1 comparacion con la Ronda 1

sobre la comida fuera de casa.

Productores
eléctricos/tecnologia 15%, +2%

Las empresas tendran que evaluar esta nueva oportunidad: i
en comparacion con la Ronda 1

¢ Cuales son los elementos esenciales en este nuevo centro
doméstico?

La conveniencia, la accesibilidad y la seguridad son los factores

clave que hacen que los proveedores locales sean mas

atractivos para los clientes Ahora que se estadn levantando las restricciones en muchos paises y territorios, éa cual de los siguientes podria usted dar prioridad si
’ pudiera hacerlo en términos financieros?

Las empresas deben reorientar su estrategia, su cadena de Fuente: Los consumidores y la nueva realidad, KPMG International, septiembre 2020

suministro y sus operaciones para tener en cuenta esta
desurbanizacion.
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' = | 1] Los negocios a nivel mundial se han visto
(J Je 8‘9“‘ ‘Ca muy afectados por el COVID-19. Pero en

nuestra encuesta, nos hemos centrado en

NQT - obtener informacién de los consumidores
US O ja a ‘OS en los sectores de Banca, Seguros,
- Consumo y Retail, y Viajes y ocio.
M . .
qego |E8? En la siguiente seccion, nuestros
J ' profesionales dan su perspectiva sobre

como las cuatro tendencias clave impactan

en los negocios de estos sectores a corto y

largo plazo, y cOmo podrian abordar estas
t tendencias para encontrar oportunidades

’ en estos tiempos dificiles.

A\ #
/ +
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7
Ve
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Tim Banca

Los bancos ya estaban llevando a cabo
programas de disminucién de costos para
hacer frente a la reduccion de los margenes en
el sector.

Como resultado del entorno actual, los bancos
estan considerando nuevos modelos operativos
(por ejemplo, servicios publicos industriales,
servicios gestionados, etc.), asi como una
posible consolidacién para impulsar la
eficiencia. Para los consumidores, los bancos
siguen ofreciendo periodos de gracia a los
clientes que a su vez se enfrentan a la
incertidumbre financiera.

Uno de cada seis consumidores que poseen un
producto financiero (18%) ha solicitado
suspensiones temporales de pago en los
Gltimos 6 meses y, de éstos, el 16% siente que
tendra dificultades para compensarlo. Por lo
tanto, los bancos estan muy preocupados por
el nivel de la préxima deuda y su potencial
exposicién.

Necesitaran entender las circunstancias
personales de los clientes para ayudarles a
superar los préoximos meses y afios. De hecho,
uno de cada cinco clientes ya esta pidiendo a
los bancos que tomen mas medidas para
darles facilidades durante el COVID-19.

Flimpacto economico

Los paises mas afectados por el
COVID-19 estéan registrando una
caida del PIB, un aumento de las
cifras de desempleo, un
incremento de los depdésitos
bancarios y una disminucion del
gasto de los consumidores. El
efecto de esta situacion ya es
visible en el aumento de las
provisiones para cubrir las
pérdidas futuras y previstas. El
principal impacto para los
bancos tendra lugar
probablemente en el primer
trimestre de 2021, aunque las
recientes noticias sobre el
desarrollo de la vacuna podrian
alterar este escenario.

Francisco Uria Fernandez
Director de Servicios
Financieros en EMEAY
Espafia

KPMG en Espafia

 La erosion de la

conflanza

Si bien ha habido una pérdida neta de
confianza en los bancos durante el curso de la
situaciéon del COVID-19, la confianza no se ha
deteriorado tan profundamente como en otros
sectores.

De hecho, muchos bancos han aprovechado la
oportunidad de apoyar a los consumidores y
generar confianza a través de préstamos 'y
suspensiones temporales del pago de cuotas
en este dificil momento.

Pero, ¢tienen los bancos los procesos
administrativos necesarios para gestionar
esos grandes voliumenes de préstamos y
evitar posibles actividades fraudulentas?
¢Pueden asegurar que trataran a todos los
clientes de manera justa?

Existira un gran nimero de clientes con
problemas financieros importantes. ¢ Qué
estrategias tienen los bancos para gestionar
estas relaciones?

Si alguno de estos factores resultara ser un
problema, podria surgir un riesgo para la
reputacion a largo plazo.

En el futuro, sin embargo, ¢ podria el COVID-
19 ser el catalizador para el open banking? Y
si es asi, ¢podrian los bancos ser los fieles
guardianes de los datos de los consumidores,
asumiendo el papel tanto de asesor financiero
como de protector?

Confianza neta vs. antes
del COVID-19

Los bancos deben ser rapidos
en su respuesta, centrandose
claramente en la calidad de la
comunicacion respecto a los
valores de la marcay la
diferenciacion. El aumento de
las transacciones de open
banking puede ofrecer una
oportunidad para mejorar la
confianza y la comunicacion.

Chris Monaghan Saocio,
Banca

KPMG en el Reino
Unido

La forma en que manejen
las comunicaciones una vez
gue las deudas deban ser
cobradas sera clave para
mantener esta positividad.

Judd Caplain

Director Global de Banca y
Mercado de Capitales
KPMG International
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 FIN0gar como neve

Es probable que los bancos
sean los que mas confianza
tengan para mantener la

El auge de lo

digital

A medida que los consumidores se sienten mas comodos
con el uso de lo digital para realizar sus complejas
transacciones de alto valor, los bancos tienen que
acelerar su inversion digital.

Los bancos més grandes y ya establecidos se han
beneficiado de la "huida hacia la seguridad" en estos
tiempos inciertos en los que los consumidores buscan un
servicio bancario completo, tanto en linea como en el
movil.

Estos bancos estan en una posicién bastante favorable
para desarrollar su propia tecnologia, por ejemplo,
asistentes virtuales o decisiones de crédito de IA, o
simplemente para adquirir este conjunto de habilidades.

Por lo tanto, podemos esperar ver la consolidacion del
sector y también la posible presion competitiva de las
empresas de tecnologia que tienen la capacidad digital y
la base de clientes para competir.

Los bancos no s6lo deben centrarse en la digitalizacion,
sino también en la diferenciacion. Las marcas que no
puedan hacerlo corren el riesgo de convertirse en
productos bésicos; ¢cémo se destacaran si no es a
través de su personal o de sus sucursales?

Es necesario simplificar los productos y servicios para
reducir los costos. La personalizacién se puede llevar a
cabo a través del punto de interaccién, haciendo un mejor
uso de los datos de los clientes para ayudar a predecir
situaciones futuras y ayudar a informar la toma de
decisiones.

seguridad de los datos y
ayudar a la gente a tomar
decisiones. Esto se sentira
como la orquestaciéon de sus
asuntos financieros, para
ayudar a navegar por la
agitacién econémica del
COVID-19 a corto plazo, y
con el tiempo, como
plataformas de confianza, se
extendera a otras partes de la
vida de los consumidores.

lan Pollari

Socio, Sector Nacional
Lider, Banca

KPMG Australia

Los bancos tienen que digitaliza
en combinacion con las
presiones econémicas, por
ejemplo, mantener las normas
de atencién al cliente, procesar
volimenes importantes de
préstamos, migrar a la nube,
reducir los costos y mejorar el
uso de los datos.

ChrisMonaghan
Socio, Banca
KPMG en el Reino
Unido

Centro de operaciones

Se espera que la red de sucursales bancarias continde
reduciéndose.

Sin embargo, es probable que la reorientacion de la
vida en torno al hogar conduzca a un nuevo enfoque
en la distribucion regional de las sucursales.

La conveniencia para los consumidores
debera equilibrarse con la rentabilidad.

Las sucursales del centro de la ciudad
necesitaran continuar con un servicio completo
para tratar con los procesos mas complejos.

Es probable que la inversidn en infraestructura
se vea fuera de la ciudad, tal vez a través de
sucursales pop-up o puntos de venta
multimarca para transacciones de menor
margen.

Tradicionalmente, las sucursales eran una fuente de
venta cruzada; los canales digitales tendran que
enfrentarse al desafio de cerrar esta brecha.

Y con los consumidores compartiendo mas datos
y aumentando las compras en linea, la
exposicion de los bancos a las amenazas
cibernéticas aumenta. Por lo tanto, la
ciberseguridad se convertira en un foco de
atencion cada vez mayor para este sector.

Hemos visto un aumento de
los agentes de terceras
partes, ya que las
sucursales han sido
cerradas temporalmente,
asi como un aumento de
los gastos en mejoras para
el hogar y las zonas
regionales.

lan Pollari

Socio, Sector Nacional
Lider, Banca

KPMG Australia

Cualquier aparato electronico
hace mas probable que se
generen fraudes. Los bancos
necesitan pensar con
anticipacion. ¢Pueden
demostrar que van ganando la

carrera?

Judd Caplain

Director Global de Banca y
Mercado de Capitales
KPMG International
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Banca: Estudio de caso

Us Bank

4 ] Desde la crisis financiera, los

bancos han visto disminuir su
confianza. Existe una gran
oportunidad para que los bancos
muestren un propésito claro,
ayudando a los clientes y a las
empresas a havegar en la nueva
realidad. JJf

Tim Phelps

Socio Lider Global, Banca y
Mercado de Capitales
KPMG en EE.UU.

| esao

Erosion de la confianza

La confianza en las marcas se esta deteriorando. Las empresas deben recuperar el sentido del propoésito
y satisfacer las necesidades de seguridad de los clientes y empleados, a la vez que navegan por el
constante riesgo para la reputacion, especialmente para las marcas bancarias, que buscan recuperar el
dafio visto en la crisis financiera.

Apoyar a las empresas en sus momentos de necesidad

El gobierno de EE.UU. anunci6é un programa de alivio de préstamos para pequefias empresas (CARES
act); éste banco fue uno de los primeros grandes bancos de EE.UU. en abrir su portal en linea para
aceptar solicitudes.

— Patrticipar en el programa caus6 un aumento masivo de la demanda de solicitudes de
préstamos, con los clientes buscando aprobaciones con urgencia.

— El banco moviliz6 a mas de 1.500 personas para permitir la tramitacion de las solicitudes de
préstamo las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

— Los préstamos procesados protegieron unos 2,5 millones de empleos. |
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limpacto econamico

Los consumidores han respondido al COVID-19
actuando para protegerse a si mismos y a sus
familias:

— Priorizaciéon de los ahorros cuando tienen
ingresos disponibles.

— Inversion en pélizas de seguro,
especialmente de automovil (18%), hogar
(13%) y vida (12%).

— BuUsqueda de seguros basados en el uso,
en consonancia con el deseo de una
buena relacion calidad-precio.

Es interesante que la compra de seguros se haya
concentrado no soélo en los mercados
especialmente afectados desde el punto de vista
financiero (Brasil e Italia), sino también en la China
continental, donde la confianza es mayor.

Los seguros se basan en gran medida en el
intercambio de datos, que los aseguradores alin no
han aprovechado plenamente, lo que presenta el
potencial de una importante disrupcién en el sector.

Los consumidores estan
interesados en los seguros
porque buscan proteccion
y se centran en el ahorro.

Laura Hay

Directora Global de
Seguros

KPMG International

Ha aumentado la conciencia
de la necesidad de contar
con un seguro de salud y de
vida, especialmente en los
mercados en los que la
oferta publica es mas
limitada.

Darren Pigg
Socio, Seguros
KPMG China

Laerosiondela
Confanza

La confianza en el sector de los seguros es en
realidad mayor que antes del COVID-19. Los
reembolsos de autos y casas pueden haber jugado
en esto, asi como la asociacion psicoldgica con la
proteccion y la empatia que los consumidores
buscan.

Sin embargo, a medida que pasa el tiempo y se hacen
maés solicitudes, la cuestién de la elegibilidad debido al
COVID-19 arriesga la confianza. Los aseguradores
tendran que invertir en ganar la confianza del
consumidor a largo plazo.

Una de las opciones es personalizar la conversacion y
hablar en términos de prevencion y cuidado a largo
plazo, adaptando el "paquete" del seguro para reflejar
las circunstancias y la actitud del individuo ante el
riesgo.

Esto es evidente en algunos mercados, donde hay un
gran énfasis en las relaciones personales a través de
los ejecutivos. Pero incluso aqui, existe un empuje
para conocer mejor a los clientes e impulsar el
crecimiento.

Es probable que el propésito de la marca sea un
factor importante en las decisiones de compra,
especialmente en Asia, donde se prevé que el
crecimiento del sector sea mayor. ¢Podria ser ésta la
época en que los seguros se compran y no solo se
venden?

Confianza neta vs. antes
del COVID-19

Existe una gran oportunidad:
es posible crear una
compafiia de seguros de
confianza y digitalizada. La
compaiiia que lo logre
probablemente dominara el
mercado.

Mark Longworth

Director de Consultoria de
Seguros y Director Global
de Asesoria de Seguros
KPMG en el Reino Unido
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En los seguros, la demanda de los consumidores
ha forzado la aparicién de la transformacion
digital. Pero en este caso, aln hay mucho
camino por recorrer, incluso décadas.

La tecnologia digital se ha visto obstaculizada
por las aseguradoras que tienen multiples
plataformas heredadas, que son costosas y
requieren mucho tiempo para unirlas con otras.

Las grandes aseguradoras han buscado
inspiracién en las marcas de Fintech y, en
algunos casos, en la adquisicién.

La digitalizacién crea una oportunidad de reducir
los costos al disminuir la dependencia de los
ejecutivos y crear relaciones personales directas
con los clientes.

La inversion en andlisis de clientes permite todo,
desde la prospeccion en linea hasta una mejor
segmentacion de los clientes, pasando por
técnicas avanzadas de suscripcién basadas en
datos.

Al mismo tiempo, los reguladores y las
aseguradoras se han adaptado, entre otras
cosas reduciendo la necesidad de firmas
manuscritas cuando no es posible el contacto
cara a cara.

Todas estas acciones abren el sector a nuevos
segmentos de clientes en un momento en que los
consumidores buscan protegerse.

Estos sistemas pueden muy
bien necesitar ser
construidos desde cero...
incluso a nivel mundial, muy
pocos han transformado un
sistema heredado en un
sistema realmente
digitalizado.

Mark Longworth

Director de Consultoria de
Seguros y Director Global de
Asesoria de Seguros

KPMG en el Reino Unido

Las organizaciones
progresistas son las que
avanzan con rapidez para
transformarse. La
transformacion digital es
inevitable. La velocidad y el
ritmo separaran a quienes

ganen de los que pierdan en
esta carrera.

Laura Hay
Directora Global de Seguros
KPMG International

£l N0gar como nuevo
CENtTo de operaciones

Pasar mas tiempo en casa ha tenido un impacto en los
tipos de seguros que los consumidores estan
comprando.

El automovil, el hogar, la vida y la salud han visto un
impulso en la compra debido a los cambios en el
comportamiento de los consumidores.

Las aseguradoras y los reguladores se han adaptado
con rapidez para permitir que los ejecutivos hablen
con los clientes a distancia y realicen en linea tareas
gue antes sélo podian realizarse en persona, por
ejemplo, exdmenes médicos para los seguros de vida
o de salud.

El COVID-19 ha forzado el cambio, lo que abre la
puerta para influir y cambiar a largo plazo la
estrategia de canales en el futuro.

El cambio en el comportamiento de los consumidores
ha creado demanda para ciertos tipos de politicas

18% 13% 1% 10%

4 4 4 4
v v v v
Auto Hogar Vida Salud

Y para cada uno de estos tipos de seguro, ¢cudl de los
siguientes ha contratado como resultado del COVID-19?
Fuente: Los consumidores y la nueva realidad, KPMG
International, septiembre 2020

Es posible que estemos
empezando a ver una
disminucién en la edad promedio
de los compradores de seguros
de vida por primera vez, antes de
sus afios de maxima ganancia,
en respuesta al COVID-19.

Laura Hay
Directora Global de Seguros
KPMG International

Muchas organizaciones se han
movido con rapidez para
permitir a los ejecutivos tener
conversaciones con los clientes
de forma remota.

Incluso los reguladores han
respondido, aumentando los
tipos de politicas que pueden
ser aprobadas sin una firma
manuscrita. Esta es una gran
oportunidad para cambiar de
forma permanente los
requisitos de la industria en la
"nueva normalidad".

Darren Pigg
Socio, Seguros
KPMG China
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m Seguros: Estudio de caso

UoAA

J JLos seguros estan ahi en tiempos
de necesidad. La confianza es
importante: cuando las cosas son
dificiles, el cliente necesita saber
que el seguro se hara cargo. J J

LauraHay
Directora Global de
Seguros

KPMG International

| 0esao

Generar confianza en un entorno desafiante

La confianza en el sector de los seguros es mas alta que antes del COVID-19. Los consumidores han
visto en los seguros la manera de protegerse de futuros riesgos, asi como un socio empdtico que les
apoyara en los momentos dificiles.

El rol de las compaiias de seguros como socio estratégico en tiempos de crisis

— Siempre obteniendo altas calificaciones, USAA pone a su cliente en primer lugar, especialmente en
tiempos de necesidad.

— Larespuesta de USAA al COVID-19 fue empatica. Gracias a la reduccién en la conduccion de
automoviles y en las reclamaciones por accidentes, la empresa devolvié 520 millones de délares a los
titulares de pélizas de seguros de automdviles, y tenia previsto un importe adicional de 280 délares
en un segundo dividendo de la prima.

— También es lider en desarrollos tecnolégicos, dando acceso a los registros de salud electrénicos,
acelerando la compra de seguros de vida, uno de los primeros en hacerlo en EE.UU.

“Esta contribucion proporciona a las organizaciones de ayuda militar
un beneficio duradero. Como los préstamos sin interés se devuelven,
los fondos pueden ayudar a los nuevos beneficiarios en el futuro”.

Fuente: USAA dona 30 millones de ddlares para ayudar a las tropas y
veteranos afectados por la pandemia del coronavirus, Stripes, agosto de 2020
hitps.fiwvww.stripes.com/news/us/usaa-donates-30-million-to-help-troops-and-
veterans-impacted-by-coronavirus-pandemic-1.642027
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Hlimpacto economics

El COVID-19 ha tenido un efecto polarizador
en las finanzas de los consumidores.
Algunos se han visto directamente
afectados, por ejemplo, con la pérdida de
ingresos o de empleo, mientras que otros se
han visto menos afectados y estaran
aumentando sus ahorros. Por ejemplo, el
45% de los clientes todavia afirman que se
sienten en una posicion comoda desde el
punto de vista financiero.

Los minoristas necesitaran entender mejor las
necesidades de estos grupos; a través de la
segmentacion impulsada por la 1Ay la
psicometria. La personalizacién no soélo de las
comunicaciones, sino también de los productos
desarrollados, sera clave para satisfacer las
necesidades del nuevo consumidor.

Los consumidores buscan constantemente precios
mas competitivos, lo que representa un posible
desafio en los mercados en los que los descuentos
y las ofertas especiales ya son frecuentes, con el
riesgo de que los minoristas de nivel medio no
puedan mantener el ritmo.

Sin embargo, en otros mercados que llevan méas
tiempo en el entorno del COVID-19, como en la
China continental, el comportamiento de los
consumidores ha vuelto a la normalidad, con una
mayor actividad de gasto. Las empresas pueden
beneficiarse de la preparacién para el retorno de
la demanda de bienes y servicios; siempre y
cuando, como en el caso anterior, sean capaces
de entender de cerca las nuevas necesidades del
cliente.

A mediano y largo plazo, es
necesario separar con claridad la
comercializacién entre los
segmentos. Luego, trabajando con
el gobierno como un grupo
industrial, considerar qué medidas
se pueden tomar para fomentar el
gasto del consumidor para cada
segmento.

Yuji Yamaguchi
Socio, Tax Advisory
KPMG en Japén

En el caso de los afectados directamente,
los minoristas deben centrarse en la
relacion calidad-precio y en proporcionar
productos adecuados para los que tienen
un menor poder adquisitivo. Para los
menos afectados, las marcas que
aprovechen la psicologia de los ciclos
econdmicos Y la confianza del consumidor
seran los ganadores.

Massimo Curcio Socio
adjunto, Consumo y
Retail KPMG en ltalia

Laerosion el
confianza

Para los minoristas, las consecuencias del
COVID-19 han sido muy desequilibradas:
algunos han ganado mucho y otros han perdido
mucho. Algunos tipos de comercio han estado
bien posicionados (comestibles, articulos para
el hogar, bricolaje, etc). En los mercados en los
gue a estas categorias les va bien, estas
marcas se han posicionado positivamente en la
narrativa, siendo vistas como un apoyo a los
consumidores y a sus nuevos comportamientos.

El éxito depende méas de comunicary
demostrar el compromiso con la seguridad del
consumidor, ademas de las medidas justas
qgue se tomen. Los clientes han notado una
reduccion de los mensajes relacionados con la
seguridad y la perciben como medidas méas
flexibles (en los mercados que ya superaron la
primera ola de COVID-19).

La seguridad social sigue siendo una
preocupacion primordial; en particular, se ha
considerado que las cadenas de venta al por
menor de productos no comestibles no dan
prioridad a la seguridad de los clientes. Para
convencer a los consumidores de que gasten, los
minoristas deben mostrar un propésito claro y un
compromiso con la seguridad: ¢por qué gastarian
los consumidores su dinero con usted? Esto es
muy importante para los consumidores
vulnerables desde el punto de vista financiero,
gue sienten aun menos confianza en las marcas
de todos los sectores.

Confianza neta vs. antes
del COVID-19

Alimentos Otros

Desde marzo de 2020, la vida en China
casi ha vuelto a la normalidad. Teniendo en
cuenta la fuerte confianza de los
consumidores y la alta penetracion del e-
commerce, el mercado chino juega ahora
un papel ain mas importante para impulsar
el crecimiento de los negocios de las
marcas internacionales.

Jessie Qian
Directora del Sector,
Consumo y Retail
KPMG China

Los consumidores estan gravitando
hacia las marcas que son empaticas y
apoyan sus valores. Los minoristas
tendran que volver a su propésito,
identificar lo que el cliente espera de
ellos y actuar en consecuencia.

RenéVader
Director Global de
Consumo y Retall
KPMG International

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Flauge delo dgie

Es probable que haya una transicion,
acelerada por el COVID-19, hacia el
comercio de consumo, donde se espera que
las marcas capaces de llegar directamente al
consumidor sean las ganadoras.

El cambio a modelos centrados en la
entrega ha sido un desafio debido a los
cambios en el costo de hacer negocios; la
entrega en linea conlleva un menor
margen de beneficio, y la capacidad de los
minoristas para adaptarse a la nueva
realidad se ha visto afectada por su
infraestructura y el capital disponible para
invertir. Consideremos a Nike vs. su
competidor; cada uno especializado en
articulos deportivos, pero diferente en sus
modelos de negocio. Nike puso énfasis en
la entrega directa al cliente, y como tal ha
sobresalido, mientras que otras marcas se
han centrado en el suministro a los centros
comerciales, y han tenido un desempefio
mas pobre a medida que los consumidores
se alejan de las compras en las tiendas.

Teniendo esto en cuenta, los mega-
comerciantes a gran escala estan
teniendo éxito, gracias a afos de
inversién en infraestructura directa al
consumidor.

En el caso de esas operaciones de
pequefia a mediana escala, es probable
que sea necesario consolidar la

Los clientes han dicho que han
aumentado rapido las ventas en
linea a través de los servicios
existentes, pero el desarrollo de la
capacidad de la cadena de
suministro y el cumplimiento de las

expectativas de los clientes ha sido
un verdadero desafio.

Robert Poole
Director del Sector,
Consumo y Retail
KPMG Australia

El comercio de consumo es el
futuro. Las tiendas fisicas
continuaran siendo un canal
importante aunque sabemos que el
canal independiente y centrado en
el cliente es clave y la competencia
serd mucho méas amplia que la
venta al por menor de hoy en dia.

Paul Martin

Presidente del Grupo Directivo Mundial de
Retail y Jefe de Retail del Reino Unido
KPMG en el Reino Unido

Los minoristas deben repensar sus
prioridades de transformacion. ¢ Cual
es el mejor lugar para gastar mi
dinero, para continuar viviendo y
luchando en 2021?

Scott Rankin

Lider de la Industria de
Advisory, Consumo y
Retail

 Eihogar como nuevo

Centro de operaciones

El cambio hacia la regionalizacién ha
planteado problemas a los minoristas, como
la disminucion del uso de las grandes
tiendas por parte de los consumidores. Sin
embargo, para esas marcas que pueden
comprender mejor sus segmentos de
clientes e identificar las diferentes
necesidades de esos consumidores, existe
una oportunidad importante, siempre que se
satisfagan las necesidades individuales de
los consumidores en cuanto a la relacion
calidad-precio y la facilidad de experiencia.

Las marcas con la capacidad de llegar a los
clientes en sus propios hogares o cerca de
ellos, y las que estan dispuestas a
consolidar la infraestructura para facilitar
esto, seran probablemente las que tengan
éxito. Aqui existe la oportunidad de un
mayor crecimiento, con consumidores
dispuestos a gastar mas en productos de
origen local.

Ademas, como los consumidores pasan mas
tiempo en el hogar, los minoristas tendran
gue comprender con rapidez las nuevas
preferencias de los consumidores y las
tendencias de los tipos de productos: la
nueva vision de lo que es esencial frente a lo
qgue no lo es.

Las empresas deben reconocer el
papel cambiante del hogar, asi como
la nueva flexibilidad en cuanto a su
ubicacién fuera de las zonas
urbanas, a medida que el trabajo
desde el hogar se convierte en algo
habitual, y deben tratar de
aprovechar el crecimiento de la
comunidad y la demanda de
localizaciéon y de nuevos "elementos
esenciales", como los articulos de
oficina en el hogar.

Linda Ellett

Directora de Mercados de
Consumo, Ocio y Retail
KPMG en el Reino Unido

La centralizacién del hogar
como lugar de trabajo,
descanso y entretenimiento
ofrece una oportunidad en
dos etapas a los minoristas.
La primera etapa implica
ganar la confianza del
consumidor, una vez logrado,

permite la segunda etapa
para desbloquear la oferta de
categorias de productos no
tradicionales a los
consumidores.

Kostya Polyakov
Lider de la Industria Nacional,
Consumo y Retail

infraestructura para que sobrevivan.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Natlra § oo I desafio

e 2dle =2 drena de teran La erosion de la confianza y el hogar como nuevo centro de operaciones

medidas, sino que también de Las empresas deben recuperar y mantener un sentido de propésito en la nueva realidad,
comunicar los logros. Las satisfaciendo las necesidades de seguridad de los clientes mientras responden a los cambios de

marcas que se comunican de comportamiento hacia el hogar.

forma regular y con confianza L .. .. -
con sus clientes y empleados Comunicacion clara de las actividades en beneficio del publico y de sus

sobre sus iniciativas en propios empleados

respuesta al COVID-19 tienen — Iniciativa de Digital School, centrada en la entrega de recursos educativos habilitados
una clara oportunidad de digitalmente a las escuelas, los maestros y estudiantes.

SENETEVRCIHENFEW-DNCIRMTTINN Al — Convertir las instalaciones de produccion para fabricar productos de higiene personal.

— Proporcionar soluciones digitales a los empleados para que puedan seguir vendiendo sin el
Fernando Gamboa riesgo del contacto cara a cara, permitiéndoles trabajar desde su propia casa.

Lider de Consumo y

Retail

KPMG en Brasil “El grupo brasilefio de cosméticos Natura & Co convertira temporalmente todas

sus lineas de produccion de maquillaje y fragancias en América Latina para fabricar

articulos de higiene personal como el desinfectante de manos para ayudar a

combatir la propagacion del coronavirus.”

Fuente: Reuters, marzo de 2020

hitps://uk.reuters.comyarticletheslth-coronavirus-natura-co-hldg/update- I-natura-to-corivert-makeup-
fragrances-production-to-hygiene-items-in-coronavirus-fight-idUSL TNZBI169

——
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Flimpacto economico

Mientras los efectos del COVID-19 contindan, las
empresas deben preguntarse en primer lugar:

"¢ Dbnde estan gastando los clientes ahora?", y
uno de cada cinco sigue quedandose en casa
siguiendo las regulaciones y recomendaciones del
gobierno. Mientras tanto, el efecto a largo plazo es
en gran medida desconocido. Muchos creen que
serd moldeado por cambios permanentes en los
h&bitos de consumo. Por ejemplo, si la gente
regresa a sus oficinas todos los dias de la semana
excepto uno, esto representaria una disminucion
del 20% que afectaria la premisa fundamental de
muchos modelos de negocio.

El 41% de los consumidores ya se sienten
abrumados o vulnerables con sus finanzas y, a
medida que los gobiernos limitan o suspenden su
apoyo financiero, se espera que mas
consumidores se enfrenten a la pérdida de
puestos de trabajo y a dificultades financieras, lo
gue afecta aun mas al poder adquisitivo.

No obstante, en los casos en que las
organizaciones pueden resistir la tormenta, los
profesionales de la industria de la hosteleria se
han sentido reconfortados por la rapidez con que
el consumo se recuperé cuando los
consumidores pudieron volver. Este retorno de
la demanda ya se ha observado en los
mercados que han experimentado el COVID-19
durante mas tiempo, por ejemplo, en la China
continental, lo que da esperanzas al sector del
ocio y los viajes, siempre que las empresas
pueden adaptarse rapido.

En China, el comportamiento
hacia el esparcimiento ha
vuelto a la normalidad. Ha
habido muchas restricciones,
pero nuevos conceptos se
estan intensificando y
aprovechando la

oportunidad.

LiFernWoo

Director de Auditoria
Interna, Riesgo y
Cumplimiento
KPMG China

Los locales nocturnos siguen
siendo solventes en gran parte
por el estimulo del gobierno...
mientras sigan estando en
hibernacion. ¢ Pero cuanto
tiempo podran seguir asi?

Will Wright

Socio, Mercados
Nacionales

KPMG en el Reino Unido

Las empresas se esfuerzan por demostrar que son
seguras y actian segun las directrices del gobierno,

reaccionando rapidamente, con soluciones innovadoras
y adaptando sus modelos operativos. Sin embargo, los

clientes siguen sin estar seguros del servicio que
podrian recibir y de como se les atenderd, lo que
perturba la confianza en el sector.

A medida que nos acercamos a la temporada de
invierno en el hemisferio norte, el futuro es muy
incierto y muchas empresas tendran que seguir
adaptando sus procesos operativos a medida que la
situacion evolucione. Las comunicaciones claras que
inspiren confianza y proporcionen entornos
visiblemente seguros seran probablemente la clave
para la supervivencia de la industria.

Para la industria de los viajes, la confianza se ha
visto gravemente afectada, impulsada por el
proceso de reembolso de las aerolineas. El sistema
esta ahora quebrantado, con muchas marcas
histéricas e importantes enfrentando problemas de
reputacion, al tratar de implementar cambios en las
politicas, con opciones totalmente flexibles y
cancelables.

Las empresas orientadas a las staycations (quedarse
en casa o s6lo moverse cerca de ella para las
vacaciones) y los viajes nacionales se han beneficiado
durante este dificil momento, como las agencias de
alquiler de casas en linea, ya que el transporte propio
es cada vez mas popular.

Aquellos que sean operacionalmente
flexibles y adaptables saldran victoriosos.

Confianza neta vs. antes
del COVID-19

Entretenimiento Viajey
y Ocio Turismo

Las marcas tendran que ser
conscientes de necesitan tener
una clara comunicacion de las
medidas que estan tomando
para aumentar la confianza de
los consumidores.

Will Hawkley

Director Global de Viajes y
Ocio

KPMG International

Es probable que nadie esté
disponible para el verano del
afio que viene; se espera que
todo el mundo se esfuerce por
la seguridad y la confianza.

RichardAston
Director
KPMG en el Reino Unido

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m
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Flauge de o diota

Al igual que en otras industrias, la digitalizacién se
ha acelerado como consecuencia del COVID-19.
Esto representa un desafio pero también una
oportunidad para la industria del ocio y los viajes.

Muchos centros de esparcimiento han comenzado
a adaptar sus estrategias operacionales e
implementar un modelo hibrido para estar donde el
cliente esta: en su casa. Los menusy la entrega
digital han sido muy utilizados en la industria, ya
que los lugares ofrecen nuevas opciones a los
clientes. Para otras empresas, el suministro de una
experiencia en el hogar es la nueva oportunidad de
relacionarse con los consumidores: television,
redes sociales, servicios de mensajeria,
videojuegos, todo va en aumento. Hay enormes
oportunidades en el espacio del entretenimiento en
linea, desde las actuaciones en vivo, con
conciertos en linea, obras de teatro y transmisiones
en vivo cada vez mas disponibles, a los servicios
de streaming como Netflix o Disney Plus viendo un
enorme crecimiento de la demanda.

También existe la oportunidad de utilizar lo
digital como plataforma de comercializacion,
ofreciendo a los consumidores experiencias
personalizadas basadas en sus propias
realidades personales.

En la industria del turismo, los intermediarios
han mejorado su inversion digital.

La conectividad,
especialmente entre las
generaciones mas jovenes,
se esta volviendo
omnipresente. Habra una
creciente discrepancia entre
los que sean capaces de
reforzar su presencia en
linea con herramientas
innovadoras como la realidad
aumentada y otras marcas
independientes.

Régis Chemouny

Socio, Director de Bienes Raices
y Hoteles

KPMG en Francia

Las tendencias en EE.UU. hacia

las apuestas en linea (deportes y

juegos de casino) se aceleraron
durante el COVID-19. Estas
tendencias podrian acelerarse

dada la probabilidad de que més

estados legalicen los juegos y
apuestas deportivas en linea
para llenar los vacios
presupuestarios causados por el
COVID-19.

Rick Arpin
Viajes y Ocio
KPMG en EE.UU.

£1h0gar como nuevo
Centro de operaciones

El sector de la hosteleria tendra que
reorganizarse en torno a centros regionales, lo
gue permitira a las regiones tomar decisiones
independientes basadas en la economia local y
las restricciones locales. Si bien la industria del
ocio se reinventa a si misma con una
readaptacion de sus modelos de negocio en la
entrega y el takeout, quedan algunas cuestiones
pendientes para la industria del turismo:

¢ Como se veréan afectados los viajes de
negocios? En muchos casos, los hoteles de
negocios tendran que depender de las
staycations para sobrevivir. En otros casos,
tendran que aplicar soluciones innovadoras,
como ampliar el uso de las salas de dia,
mientras que los trabajadores de oficina tienen
la intencion de utilizar las habitaciones del
hotel como oficinas. La mayoria de las grandes
cadenas ahora ofrecen eso.

¢Ayudaran las staycations a la industria? A
medida que las reglas van cambiando, la
industria se enfrenta a nuevos desafios. Muchos
clientes estan cancelando sus reservas porque
se prohibe viajar, 0 no se permiten grandes
grupos. Sin embargo, el 35% esta dispuesto a
reservar los dias festivos locales entre octubre y
diciembre de 2020, mientras que el 37% planea
hacerlo entre enero y junio de 2021. Este apetito
latente por viajar, ofrece a la industria un rayo de

Durante la llamada Golden
Week de China se realizaron
630 millones de viajes, lo que
representa cerca de la mitad
de la poblacién que se
desplaza. Existe un fuerte
deseo de moverse y viajar.

Li FernWoo

Director de Auditoria
Interna, Riesgo y
Cumplimiento
KPMG China

Muchas empresas se
dirigen a sitios locales,
suburbanos. Hay un
cambio en el modelo de
negocio y las empresas
también confian ahora en
la entrega.

Will Hawkley

Director Global de Viajes
y Ocio

KPMG International
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7 JLos equipos de gestion de Entregar confianza y seguridad en casa

calidad se habran metido de
lleno en coémo sacar el maximo
provecho de esto, para

Las empresas se esfuerzan por demostrar que son seguras y actiuan de acuerdo con las
directrices del gobierno, reaccionando con rapidez, con soluciones innovadoras y adaptando
sus modelos operativos.

reestructurarse, para ser viables Cambiando el restaurante a un modelo de entrega de comida preparada: Cote en
en el futuro. JJ casa

_ _ — Cote Brasserie dio un giro rapido en la entrega a domicilio, desde principios de abril cuando
Will Wright la mayoria de las cadenas habian cerrado sus negocios en el Reino Unido.

Socio, Mercados
Nacionales

KPMG en el Reino i . i . . . .
Unido — Se hace especial hincapié en el cumplimiento de normas de seguridad estrictas y rigurosas,

asegurando a los clientes que su comida a domicilio ha sido creada de la manera mas
higiénica posible, a la vez que proporciona una sensacién de estar cenando fuera cuando se
estd en casa. S

— Este nuevo modelo permite ordenar en linea cajas de productos frescos con algunos de sus
platos mas populares diseflados para ser terminados en casa.

— El resultado es un aumento de 139 puestos en el ranking CEE en 2020*.

"El equipo directivo habia pensado en entrar en el mercado minorista de los ~
supermercados de primera categoria, pero era un proyecto de un afio.

Basicamente hemos hecho un afo de trabajo en una semana“, declaré Alex
Scrimgeour, director ejecutivo de Cote.

Fuente: Financial Times, abril de 2020
https./iwvww. ft.comy/content/30bbbcbc-67be-4215-91a9-46f93f6ede22

*Fuente: Customer Experience Excellence Report 2020
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Accor

4 J Aunque el COVID-19 afecto
enormemente a los negocios de
hosteleria, Accor se centré en
conectar a la gente, fomentar el
compromiso local y promover el
bienestar. Desde ahora hasta la
plena recuperacion del sector,
necesitamos de optimistas
radicales para hacer del mundo
un lugar mejor. JJf

Jean-MarcLiduena
Socio, Advisory
KPMG en Francia

| 0esao

Construir confianza en la economia en casa

¢, Como se veran afectados los viajes de negocios? En muchos casos, los hoteles de negocios
tendran que depender de las staycations para sobrevivir. En otros casos, tendran que aplicar
soluciones innovadoras, como ampliar el uso de las salas de dia, mientras que los trabajadores de
oficina tienen la intencién de utilizar las habitaciones del hotel como oficinas. La mayoria de las
grandes cadenas ahora ofrecen eso.

Un mayor enfoque nacional a medida que la industria del turismo ve una disminucion
en el volumen

— Reconocer las diferencias de mercado da a las regiones mas independencia para tomar
decisiones basadas en la economia local y las restricciones locales.

— La implementacién de programas de uso diurno ofrece oportunidades flexibles y servicios de
hoteleria diurna para aquellos que trabajan desde casa o buscan experiencias fuera de casa.

— Estas acciones son una respuesta directa al COVID-19, adaptandose a las nuevas
necesidades de los clientes.

“Accor, el grupo hotelero europeo, lanzé lo que llama la 'oficina de hotel’;
otros estan ofreciendo paquetes de 'daycation' o 'trabajando desde el
hotel'. Una vez que se reserva una suite para el dia (o la hora)... ofrece
la tentadora promesa de una productividad ininterrumpida.”

Fuente: Financial Times, Tired of WFH? Try ‘work from hotel’, septiembre de 2020
https.iwvww ft.comy/content/Sc01a4 7f-ed6c-4514-b85 1-fed 320b2f435
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Las medidas adoptadas por las empresas en
los distintos mercados para controlar la
propagacion del COVID-19 se han centrado
en garantizar la seguridad y la salud de su
gente y sus clientes. Estas acciones han
cambiado todos los aspectos de la vida
cotidiana, incluyendo la forma en que la gente
toma decisiones sobre como, qué y cuando
comprar. Los principales impulsores de la
compra en los ultimos 4 meses se han
mantenido constantes en su relevancia.

Cada mercado abord6 el COVID-19 de
manera ligeramente diferente y la adopcion
de medidas de distanciamiento social vari6
de un mercado a otro. Junto con las
diferencias sociales y econémicas, los
consumidores variaban. En esta seccion,
destacamos las principales diferencias en los
12 mercados participantes.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad 32
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Factores de compra

| relacion caldac-precio Sigue siendo ciave

Necesidades de /
autorrealizacion

Personas/ambiente/conciencia
social/comunidad (15-17%)

Experienci
adel
cliente/

0980
Necesidades i)

psicoldgicas
Confianza en la marca
(38%)

Mi seguridad personal
(40%)

Necesidades
béasicas

Facilidades de compra (40%)

Relacién calidad-precio (63%)

Porcentaje que muestra la proporcién de consumidores que califican cada una de estas opciones como importante en su toma de decisiones. ¢Cual
de los siguientes puntos es importante para usted ahora al comprar un producto o servicio?

Fuente: Los consumidores y la nueva realidad, KPMG International, septiembre 2020

Los principales factores de compra de los
consumidores reflejan la necesidad de
protegerse, tanto financiera como fisicamente.

La relacion calidad-precio es el factor mas
importante para todos los consumidores,
independientemente del segmento financiero.

La facilidad para comprar esta fuertemente asociada
con el aumento de la compra digital, impulsada por la
conveniencia de la entrega a domicilio y de evitar las
interacciones en persona.

Y para esas interacciones que, por naturaleza,
deben ser en persona, es fundamental contar
con procesos claros en torno a la seguridad
personal para tranquilizar y fomentar la lealtad.

Las organizaciones deben seguir
articulando su compromiso con la
seguridad de los clientes y responder a la

demanda de valor y facilidad del
consumidor, mediante una comprension
mas profunda de las necesidades del
nuevo cliente.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad E
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El COVID-19 y la respuesta de cada mercado a la
situacion actual, estan afectando la confianza de

los consumidores de diferentes maneras.

La confianza neta en las
marcas en Australia esta por
encima del promedio mundial
(0% vs. -2%), lo que indica una
perspectiva mas optimista en
comparacion con otros
mercados. Sin embargo, los
australianos siguen siendo
cautelosos, ya que el 57% se
quedara en casa lo mas
posible. Ademas, los
consumidores siguen
considerando que el ahorro es
su mayor prioridad (45% vs.
36%1 La\més alta de todos los Pu—

~

el 43% de los

En Brasil, muchos mas
consumidores declaran que se
guedaran en casa y sélo
saldran para lo esencial (70%
vs. 59%), el mas alto de todos
los mercados. Los brasilefios
son también los que se sienten
més abrumados y vulnerables
econémicamente (56% vs.
41%). Brasil probablemente
vera el mayor aumento en el
uso de los canales digitales
después del COVID-19,
especialmente en el uso de
aplicaciones y mensajeria en
comparacion con el periodo
anterior al COVID-19 (+19% y
+15% respectivamente).

siguen siendo

mundial).

Los consumidores en
Canada son los mas
propensos a creer que la
situacion durara mas
tiempo, ya que el 73% dice
que durara un afio o mas,
frente al 62% a nivel
mundial. En consecuencia,

consumidores indica que
evitara los lugares de
entretenimiento y ocio
(frente al 29%), el mas alto
de tddos los mercados.

Los consumidores de China
continental son optimistas, ya
que el 53% piensa que la
situacion durara sélo de 3 a 6
meses (frente al 27%). Los
consumidores chinos también

excepcionalmente confiados
ahora en comparacion con el
periodo anterior a la crisis del
COVID-19 (+32% vs. -2%).
Los consumidores aqui,
también estan menos
preocupados por el ahorro
(21% vs. 36% a nivel

Los alemanes empiezan a
pensar que la situaciéon durara
mas tiempo, con el 72% que
cree que durard un afio 0 mas,
y la confianza neta cayendo un
8% frente a la R1. Sin
embargo, Alemania sigue
siendo resistente
econémicamente, ya que el
72% afirma estar
econémicamente cémodo o
seguro frente al 59% a nivel
mundial. Los alemanes
contindan priorizando el
entretenimiento como comer
fuera y las vacaciones; sin
embargo, el ahorro ve un
aumento del 13% en la
priorigg‘ld_]“(ente alaR1.

A medida que Espafia
comienza a enfrentarse de
nuevo a los desafios, los
consumidores se vuelven
més cautelosos y ven la
mayor disminucion de la
confianza neta frente a la
R1 (-14%). Vemos un
aumento del 8% en los que
evitaran los espacios
publicos vs. laR1, y el 71%
diciendo que esta situacion
durara un afio o mas. El
41% de los consumidores
se sienten abrumados
financieramente, el mas
alto de todos los mercados.

Francia sigue siendo el pais
que menos confianza tiene
ahora en comparacién con
antes del COVID-19 (-13% vs.
-2%). Francia también sigue
siendo el Gnico mercado que
gasta menos en comestibles
en comparacién con el
periodo anterior a al COVID-
19 (-3% vs. +9%).

Italia sigue siendo uno de los
paises més afectados
financieramente, con un
55% de su economia
sintiéndose abrumada o
sensible. Los italianos
siguen siendo los segundos
menos confiados ahora en
comparacion con antes del
COVID-19, después de
Francia (-12% vs. -2%).
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En Hong Kong (SAR), China el
deseo de los consumidores
chinos por salir sigue siendo
alto, con un 33% de los
consumidores dispuestos a
volver a los lugares de
entretenimiento, mientras
que comer fuera, las
vacaciones en el extranjero
y el entretenimiento siguen
siendo las principales
prioridades. Los ahorros ven
un aumento del 10% en
comparacion con la R1.

Los consumidores japoneses
siguen siendo cautelosos
con su situacioén. El 64%
piensa que la situacion
durard un afio o més, y sélo
el 16% esté listo para volver
a los lugares de
entretenimiento, el mas bajo
en general. La confianza
cae (-1% actualmente) y es
probable que contintien
priorizando la comida y el
ahorro (+28% y +16%
respectivamente vs. la R1).

En el Reino Unido, vemos un
ligero aumento en el nimero de
consumidores dispuestos a
volver a sus habitos anteriores
al COVID-19 con mayor
precaucion (+5% vs. la R1). Es
probable que den prioridad a
los ahorros, a comer fueray a
las vacaciones en el extranjero,
respectivamente. Sin embargo,
las expectativas sobre la
duracién de la situacién
cambian, ya que hay un
aumento de consumidores que
piensan que esta situacion
durara un afio o mas (+16% de
aumento" vs. la R1).

Los consumidores de
EE.UU. son mas
propensos a querer
guedarse en casa (26%
frente al 20%). No
obstante, los
consumidores siguen
siendo ligeramente mas
optimistas, ya que el 30%
piensa que el COVID-19
afectard su vida normal
durante sélo 3 a 6 meses
(frente al 27% a nivel
mundial).
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Detalles de la encuesta

Entrevistas —

Mas de 75.000 entrevistas a la
fecha

Muestra representativa de ~1.000
por mercado y por ronda

o

Amplia cobertura del sector:

— Los encuestados tuvieron que
haber tenido una interacciéon
con el sector en los Gltimos 6
MEES

— Movil/TV/banda ancha
— Utilidades

Se profundizé en:

— Minoristas de alimentos

— Minoristas no especializados en
alimentos

— Bancos

— Seguro

— Viajes y Turismo

Fechas —

Ronda 1: 29 May-8 Jun
Ronda 2: 12 Jun—22 Jun
Ronda 3: 26 Jun—6 Jul
Ronda 4: 10 Jul-20 Jul
Ronda 5: 14 Ago-24 Ago
Ronda 6: 11 Sept—-21 Sept

Temas clave:
Factores de compra
Interaccion con el canal
Confianza
Enfoque sectorial
Perfiles
Demografia

© 2020 Copyright owned by one or more of the KPMG International entities. KPMG International entities provide no services to clients. All rights reserved.
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Método de recoleccion —
Cuestionario online

Rastreando el comportamiento del
consumidor

KPMG ha investigado las
tendencias de los consumidores en
seis rondas de entrevistas entre
mayo y septiembre de 2020.

Respondiendo a las tendencias de los consumidores en la nueva realidad m

Rondalala6—

Los datos de este informe se
centran principalmente en la
Ronda 6, recogida en
septiembre

Este informe

Este informe incorpora seis
rondas de investigacion y es el
tercero de las encuestas de
pulso de los consumidores
relacionadas con el COVID-19,

titulado Respondiendo a las
tendencias de los consumidores
en la nueva realidad.
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