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elodoiogia

Con el fin de identificar cambios en los habitos, preferencias y expectativas de los consumidores a raiz de la crisis
provocada por la COVID-19, KPMG esté elaborando una encuesta global entre consumidores de 12 mercados relevantes,
cubriendo las principales economias del mundo, incluyendo Espana.

Esta encuesta adopta un enfoque dindmico: analizara la evolucién de los cambios a través de un total de seis sondeos
que se realizaran a lo largo de cuatro meses. En julio de 2020, KPMG en Espana publicé los resultados del primero, que

se realizd entre el 29 de mayo y el 8 de junio. Este informe incluye los datos acumulados hasta el quinto sondeo, que ha
tenido lugar entre el 14 y el 24 de agosto.
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4 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Llaves

La pandemia estd impulsando cambios en los habitos de consumo y transformando el perfil del consumidor, ahora
maés vulnerable, selectivo y digital que antes de la irrupcion de la COVID-19.

Asi se deducia de los resultados obtenidos en el primer sondeo sobre consumidores y nueva realidad (recopilados
entre finales de mayo y principios de junio) y asi podemos constatarlo tras cuatro sondeos adicionales realizados
hasta finales de agosto, que confirman algunas de estas tendencias y ponen de manifiesto que otras se han ido
consolidando a lo largo del verano.

1. Restriccion en el gasto 2. La se ha convertido en un

factor clave para el consumo

2" factor mas importante en Espana

Los consumidores prevén que convivirdn con
la pandemia durante mas tiempo del que
pronosticaban a principios de junio y la mayoria

La crisis esta teniendo un efecto directo en la capacidad
de gasto de los consumidores. Un 57% ven empeorada

su situacion econémica, lo que se esta traduciendo en
consumidores mas selectivos y restrictivos (limitando
adquisiciones no esenciales) que valoran mucho mas la
relacion calidad-precio.

A medida que el impacto econémico de la pandemia se
hace mas evidente, los consumidores adoptan conductas
mas conservadoras. El ahorro se convierte en el principal
destino de los ingresos sobrantes.

3. Se consolida el canal online, impulsado
por la conveniencia y la seguridad

En todos los rangos de edad se

esta incrementando el uso de

canales digitales para comprar

con regularidad. La facilidad

para encontrar productos, la

flexibilidad en la entrega y los

aspectos relacionados con la

proteccién de la salud (no hay

interacciones con otras personas) son los factores
determinantes para mantener su uso.

KkPMG!

estan restringiendo sus salidas fuera de casa.

El cumplimiento de las medidas de seguridad
(equipos de proteccion,

desinfeccién, distancia social,

etc.) seréd el principal motor

de atraccion hacia las tiendas

fisicas, cuyo nimero de visitas

se ha desplomado durante

estos meses frente a los

canales online.

En este contexto cambiante y
complejo, las empresas deben:

Conocer quiénes son sus clientes y
adaptar y transformar sus modelos
1 de negocio a la misma velocidad a la

que las necesidades y los habitos de
consumo cambian.

de venta y optimizar su estructura

2 Replantear su estrategia de canales
de costes.

Proteger la salud de sus clientes y
empleados y transmitir confianza.
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Tal'y como ocurria en el primer sondeo, la economia y la preocupacién por la salud determinan las prioridades de los
consumidores. La relacion calidad-precio (80% de los encuestados) y la seguridad (59%) se consolidan como los
principales factores en Espafna, con un peso alin mayor que en el primer sondeo. En tercer lugar, se sitla la facilidad de
compra, que marca el 54% de los encuestados (gréafico 1) e, igualmente, incrementa su relevancia.

Estos tres atributos son también los principales factores de compra en el dmbito global, aungue con menor porcentaje en
todos los casos: la relacién calidad-precio encabeza la lista (63%), seguida de la facilidad de compra (40%) y la seguridad
(40%), que reemplaza a la confianza en la tercera posicion, aungue esta sigue manteniendo gran importancia (y en
Espana en mayor medida que en otros mercados).

La seguridad se ha convertido, por tanto, en un factor basico para el consumo y en un elemento clave para reactivar las
visitas a los establecimientos. En este contexto, sera crucial que las empresas del sector pongan en marcha iniciativas
que demuestren su compromiso con la salud de sus clientes.

Grafico 1. ;Qué factor considera mas importante a la hora de adquirir un producto o servicio?
(Resultados en Espana)
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6 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

RES HCCDHBS eNn el gasto
N0 esenclal

La pandemia ha supuesto una reduccién considerable de la actividad econémica, lo que ha tenido un efecto inmediato en
el empleo vy, en consecuencia, en los ingresos de los consumidores. Un 57% de los encuestados en Espana sefala que
su situacion financiera ha empeorado desde la irrupcion de la COVID-19 (grafico 2) y un 52% asegura que actualmente es
preocupante o sensible (grafico 3).

El impacto de la crisis en la economia doméstica también es significativo en el dmbito global, aunque més moderado que
en Espafa: la mitad de los encuestados asegura que su situacién financiera ha ido a peor, mientras que el nimero de
aquellos que la califican como preocupante o sensible en este momento se sitlia en el 43%, nueve puntos porcentuales
menos que en Espana.

{Como ha afectado la pandemia a ¢Como calificaria su situacion
su economia doméstica? financiera?
U & U@
Espana Global Espana Global
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Esta realidad, junto con el comportamiento conservador que los consumidores suelen adoptar en épocas de crisis,
explica que el 42% de los encuestados, tanto en Espana como en el ambito global, se haya vuelto méas selectivo en sus
compras y que un 24% en Espafa (21% a nivel global) haya dejado de adquirir productos no esenciales. Solo 1 de cada
10 consumidores en Espaha (2 de cada 10 a nivel global) ha mantenido su comportamiento de gasto intacto (grafico 4).

Grafico 4. jHa variado su comportamiento de gasto a raiz de la pandemia por COVID 19?

Tengo dificultades para adquirir
productos esenciales

He mantenido mi
comportamiento de gasto
como antes de la pandemia

He retrasado compras
importantes pero contintio
gastando como de
costumbre

He dejado de
adquirir productos
no esenciales o
de lujo

Soy mas selectivo en
mis compras

N Espafia
BT Global
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8 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Esta actitud se refleja en la cesta de la compra, en la que se priorizan los productos de alimentacion: en el caso de
Espana, el sondeo revela que el gasto neto en estos productos se incrementara en 7 puntos en los préximos 6-12
meses, mientras que en el resto descendera en 43 puntos en el mismo periodo (la mayor caida entre los 12 mercados
objeto de estudio). En el ambito global, el gasto neto en alimentacién creceréd en 11 puntos, cuatro mas que en Espana, y
en el resto de productos descendera en 34 puntos, nueve menos que en nuestro pais (grafico 5).

Tanto en Espana como en el conjunto de los 12 mercados encuestados la frecuencia neta de compra se ha reducido.

En relacion con la adquisicion de productos de alimentacion, la caida en las visitas es mayor en el ambito global que en
Espafa (17 puntos frente a 11). En ambos casos, el incremento de la frecuencia combinado con un mayor gasto se
traduce en una cesta mayor. En la compra del resto de productos ocurre lo contrario: experimenta una caida de 25 puntos
a nivel global frente a un retroceso de 33 puntos en Espana (gréafico 6).

Grafico 5. (Como cree que variara su gasto mensual en los proximos 6/12 meses en comparacion
con el que tenia antes de la pandemia?

. Espana

o; Gasto neto en
@ +7/) alimentacion

Pre COVID-19 Proximos 6-12 meses

. Global

o/ Gasto neto en
@ +H/o alimentacion

Pre COVID-19 Proximos 6-12 meses

© © 0 0 0 0 0 00 000000000 00000000 00000000000 000000000000 0000000000 0000000000000 000000000000 o

cecescsesne Espana

A . G
_ o/ Gasto neto en
@ 484) otros productos

Pre COVID-19 Proximos 6-12 meses

cescccccn Global

A, <
/ _</lo Gasto neto en
@ 84/) otros productos

Pre COVID-19 Proximos 6-12 meses

© 2020 KPMG, S.A., sociedad anénima espariola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG
International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados



Grafico 6. {Con qué frecuencia adquiere ahora productos en comparacion con antes
de la pandemia?
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Nota aclaratoria: El gasto y la frecuencia neta se calculan restando al porcentaje de consumidores que dicen que
aumentara el porcentaje de consumidores que dice que disminuira.
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10 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Los consumidores han ido adquiriendo una actitud méas conservadora conforme se hacia patente que los efectos de
la pandemia serfan méas prolongados de lo que en principio se pensaba, lo que se pone de manifiesto cuando se les
pregunta por los productos o servicios a los que destinarian su gasto si su situacion financiera se lo permitiese. Tanto
en Espafa como en el conjunto de los 12 mercados objeto de estudio el ahorro encabeza ahora la clasificaciéon, con
un 39% y un 36% de los encuestados, respectivamente, siete puntos porcentuales mas que en el primer sondeo en
ambos casos (grafico 7).

En Espana, las vacaciones a un destino nacional, que fue la opcién favorita en el primer sondeo, descienden a la
segunda posiciéon y pierden 17 puntos porcentuales, casi un tercio (36% frente al 53%). Hay que tener en cuenta que el
primer sondeo se realizd entre mayo y junio, antes de las vacaciones estivales y con el estado de alarma aun en vigor,

y el quinto, a finales de agosto, con la temporada practicamente terminada. En tercer lugar se sitla la restauracion, con
un 32%, 10 puntos porcentuales menos que en el primer sondeo.

En el ambito global, la restauracion, que encabezaba la lista en el primer sondeo, se sitla en segunda posicion (35%, 7
puntos Menos que a principios junio) y las vacaciones a un destino nacional, en el tercero (32%, cuatro puntos menos).

Grafico 7. ¢A qué productos o servicios planea destinar su gasto una vez que se levanten las
restricciones si su situacion financiera lo permite?
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Los consumidores espafnoles parecen hacerse a la idea de que convivirdn con el virus mas tiempo del que preveian:

en este quinto sondeo, el nimero de encuestados que cree que ese periodo duraréa mas de un ano se duplica en
comparacion con el primero. Ante esta situacion, se muestran cada vez mas cautos a la hora de salir de sus viviendas

e interactuar con otras personas: el 44% de los encuestados en Espafa (5 puntos porcentuales mas que en primer
sondeo) se decanta por evitar lugares publicos siempre que sea posible, aunque manteniendo salidas esenciales. Se trata
de la opcién mayoritaria en todas las franjas de edad, con la excepcion de los jovenes entre 18 y 24 afnos, que apuestan
por recuperar los habitos previos a la pandemia extremando las medidas de proteccion. Esta disposicién a volver a la
rutina con la debida cautela es mayor en Espana (38%) que a nivel global (29%).

Aungue no es el perfil méas prevalente, crece el porcentaje de consumidores que permaneceran en sus casas siempre
que sea posible: en el conjunto de los 12 paises objeto de estudio, alcanza una proporcién de 2 de cada 10 consumidores
(mas de 3 en China, Estados Unidos y Japén, cerca de 1 en Espaha).

@ e 00 0000000000000 0000 000

3/%

de los encuestados
en Espana cree que
conviviran con la
pandemia mas de un
ano (19% en el primer
sondeo)

@ e 0000000000000 0000000 00
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de los encuestados en de los jovenes espanoles

Espana solo realizara entre 18y 24 anos
salidas esenciales (47% recuperara los habitos
en las franjas de edad de previos a la pandemia
entre 25-34 y 55-64 anos) extremando las medidas
de proteccion

@ e 0000000000000 00000000000 00

El hecho de que los consumidores se hayan vuelto méas cautos a la hora de salir de sus viviendas es una muestra de su
creciente preocupacion por su salud, actitud que también se refleja en cémo ha evolucionado su percepcion sobre los
distintos factores de compra desde la irrupcion de la COVID-19. Segun los datos acumulados hasta el quinto sondeo,

la seguridad y la facilidad de compra son los factores que han experimentado un mayor incremento en la escala de
prioridades de los consumidores espanoles. En el &mbito global, al igual que en el primer sondeo, la seguridad (con un
porcentaje significativamente menor que en Espana) y la relacion calidad-precio, seguida de la facilidad de compra, son
los factores que aumentan su importancia para el consumidor con mayor intensidad (gréfico 8).
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12 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Grafico 8. ;Qué factor considera mas importante ahora que antes de la pandemia?
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Garantizar la seguridad se convierte asi en una exigencia para las empresas, especialmente aquellas que dependen

mas estrechamente de la compra fisica. De esta forma, la iniciativa que mas demandan los consumidores a los retailers
(tanto en el caso de establecimientos de alimentacion como de distribucién no alimentaria) es la implementacion de mas
medidas de distanciamiento y seguridad higiénica en los puntos de venta.

Grafico 9. ¢{Qué iniciativas deben priorizar los retailers seguin los consumidores espanoles?

- Distribucion alimentaria - Distribucion no alimentaria
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14 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

nieraccion dig

La pandemia ha acelerado la digitalizacién de la sociedad en todos los &mbitos, incluyendo el consumo. La tendencia que
revelaba el primer sondeo se confirma en este quinto: si lo comparamos con su comportamiento antes de la COVID-19,
los consumidores de todas las franjas de edad recurren con mayor frecuencia a canales digitales para adquirir productos,
contratar servicios o ponerse en contacto con distribuidores y proveedores en caso de que necesiten asistencia.

El porcentaje de consumidores espanoles que afirma emplear canales online para realizar compras frecuentes se
mantiene en el 46% del primer sondeo, si bien se ha reducido en algunas franjas de edad, especialmente entre personas
mayores de 65 anos (27 % a finales de agosto frente al 36% de principios de junio). No obstante, la incorporacion de
usuarios no nativos digitales se consolida en términos generales (grafico 10).

Grafico 10. Evolucion en el uso de canales digitales por edades en Espana

18-24 25-34 35-44 45-55 56-64

| | | |
| | | |
K EA © | |
Navegar | ! \
E2> K3~ I KA
I I I
I I I
I
I

I
e EROER B KR ©ER oKD
ocasional 40% @‘ @ @‘ @‘ @  a7%

Compra .30%@ @‘ .31% .28% }I16% . 33%
e O SR o E@ o o ol © w
I

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, J,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,i,,,,,
\

\
: @ @ .34% O .32% @) .24% @} 36%

|
EZcoEDcEZoE@ o
i ED-ER -

Socializar
B2 R R ol oflwo =
|
mmm  Antes de COVID-19 EE Ahora @ @ Subida/bajada respecto a la primera oleada

© 2020 KPMG, S.A., sociedad anénima espariola y firma miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro independientes afiliadas a KPMG
International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados



15

El'incremento en el uso de canales online es simultaneo a una disminuciéon considerable de las visitas a los
establecimientos: en el caso de compras de productos que no son de alimentacion y en términos netos, un 50% de

los consumidores espafoles acude con menor frecuencia a las grandes superficies y un 19% ha reducido sus visitas

a pequenos comercios. En ambos casos, la caida es mas acentuada en nuestro pais que en la media global. En el

lado contrario, el uso de canales online se dispara, ya sea en servicios online de grandes distribuidores (un 21% de los
consumidores los usa més que antes) o en plataformas de ecommerce especializadas o pure players (un 38% los emplea

con mayor frecuencia), como refleja el gréfico 11.

Entre las razones por las que los consumidores continuarian comprando a través del canal online destaca la facilidad con la
que localizan el producto que necesitan (44%). A continuacion se situan la flexibilidad en las entregas (37%) vy la variedad
de productos (32%), seguidas de dos factores relacionados con la protecciéon de su salud: no hay que interactuar con otras
personas (32%) y es méas seguro para sus familias (31%), tal y como se muestra en el gréafico 12.

Este contexto més digital obliga a las empresas a replantear su estrategia de canales, reconsiderar el rol de la tienda fisica
(que seguira siendo muy relevante) y cémo se rentabilizan los espacios, y adaptarse a un entorno mucho mas omnicanal
con mayores exigencias de los clientes en cuanto a conveniencia, facilidad en la interaccién e inmediatez.

Grafico 11. (En qué medida ha cambiado sus habitos con respecto a estas modalidades de

compra de productos no alimenticios?
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Grafico 12. jPor qué razones seguiria usando los canales online para adquirir productos
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16 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Mas alla de la compra, el empleo de canales digitales también ha crecido a la hora de solicitar asistencia por parte de
proveedores de productos o servicios, especialmente en el caso de las paginas web, las apps y las comunidades web.
No obstante, una vez superada la etapa de confinamiento més restrictivo, la visita al establecimiento vuelve a ser el
principal canal de interaccion, tanto en Espafna, como en el conjunto de los 12 paises objeto de estudio (grafico 13).

Grafico 13. §Qué canal de comunicacion emplea cuando precisa ayuda/asistencia?
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El impulso de lo digital también se pone de manifiesto en los métodos de pago: un 35% de los encuestados en Espana
tiene intenciones de incrementar su uso de pago digital. En cuanto al pago con tarjeta, un 38% de los consumidores
espanoles hara un uso mayor de la tarjera de débito y un 34%, de la de crédito. Por el contrario, un 52% reducira su uso
del efectivo en el futuro (grafico 14).

Grafico 14. §Como variara el uso que hara de los siguientes medios de pago en sus
compras futuras si lo compara con el que hacia antes de la pandemia?
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El mayor empleo de canales digitales incrementa de forma proporcional los datos sobre el usuario de los que disponen
las empresas. A través de un analisis pormenorizado de esta informacion, estas podran adaptar la oferta y la experiencia
de compra para satisfacer las expectativas del consumidor. No obstante, deben tener en cuenta que el cliente
generalmente es reticente a compartir sus datos y espera que esta ecuacion sea justa, pues solo esta dispuesto a
ceder su informacion si percibe valor a cambio.

Segun los datos del quinto sondeo, el 44% de los consumidores espanoles solo compartiria més datos sobre sus

habitos y gasto si la experiencia de cliente mejorase, mientras que un 31% sefala que no querria compartir mas
informacién de este tipo (grafico 15).

Grafico 15. ;Estaria dispuesto a compartir mas informacion sobre sus habitos y gastos?
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18 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Hacia unarelacion e
CONMiANZa conlas marcas

D D

La amplia mayoria de los consumidores espanoles encuestados, el 62%, asegura que el trato con sus marcas no ha
variado (grafico 16) y un 71% sefala que su confianza no se ha visto alterada (grafico 17). No obstante, las empresas de
consumo y distribucién no pueden relajarse, ya que la confianza neta entre los consumidores espafoles (consumidores
gue mejoran su confianza menos consumidores que empeoran su confianza) desciende un 7%, tres puntos mas que en
el ambito global (-4%).

Grafico 16. §Como diria que ha evolucionado Grafico 17. {Como diria que ha evolucionado
el trato con las empresas del sector consumo su confianza con las empresas del sector

y distribucion desde que empezo la consumo Yy distribucion desde que empezé la
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El propdsito de las companias y su impacto social adquieren mas relevancia que nunca. Dado el fuerte impacto de esta
crisis en la actividad productiva y la economia familiar, los consumidores exigen a las empresas mayor implicacion en los
retos comunes de la sociedad. La proteccion del empleo es la prioridad para los encuestados en este quinto sondeo,
tanto en Espana, como en el conjunto de los 12 paises objeto de estudio.

Grafico 18. ;Qué medidas cree que deberian adoptar las empresas de consumo y distribucién
a raiz de la situacion en Espana? Elija tres.
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20 Consumidores y nueva realidad: quinto sondeo

Los consumidores parecen estar dispuestos a que su actividad contribuya a estimular la recuperaciéon de sus economias
nacionales. Si la anterior crisis consolidé el crecimiento de la marca blanca, esta parece que fomentara el consumo de
marcas y productos locales, tanto en alimentacién como en otro tipo bienes. Esta tendencia es mas fuerte en Espana
que en el dmbito global.

Grafico 19. Una vez levantadas las restricciones y en comparacion con antes de la pandemia,
{como cree que cambiaran sus preferencias de consumo con respecto a las marcas?
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“El consumidor esta cambiando. La incertidumbre ante el
impacto econémico de la pandemia y la preocupacion por la salud
estan condicionando sus hébitos y preferencias, conformando

un perfil de cliente mas digital y hogarefo, mas selectivo y
restrictivo, méas vulnerable, mas local y mas exigente con las
marcas. Las empresas estan obligadas a dar respuesta coyuntural
a estos cambios y a entender qué consecuencias estructurales
tendran para transformar sus modelos de negocio poniendo al
cliente y sus nuevas necesidades en el centro”.
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