Jando e
UEIET

o Ul
o4

Informe de pulso

Cambios en los habitos
de compra y alimentacion
de los consumidores
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Durante los ultimos tres trimestres de 2020, COVID-19 ha cambiado la vida
en los EE. UU. Su efecto “domind” sobre las empresas minoristas ha sido
muy variado. Para el sector de la alimentacion’, los cambios en los habitos
relacionados al trabajo, la educacién y lo social han producido grandes
alteraciones en el comportamiento de compra y alimentacién de los consumi-
dores en tiempo récord. Como resultado, los ingresos de este sector han
aumentado, desde que los consumidores han transformado al “hogar en el
nuevo centro” (home is the new hub), donde tienen lugar la mayor parte de
sus actividades vy las de sus familias, impactando en las ideas y concepciones
establecidas en materia de planificacién, compra y preparacién de comidas
en el hogar.

Cuando la suerte no es una estrategia:

Las empresas del sector se enfrentan a “una clase superior de problema”: capitalizar el nuevo
comportamiento de los consumidores y desarrollar las capacidades que ayudaran a consolidar las
ganancias. Los smart c-suites saben que el tiempo para actuar es limitado antes de que los
consumidores vuelvan a cambiar sus gustos y, en un futuro ain desconocido, las condiciones
regresan inevitablemente a un escenario que se asemeje al anterior a COVID-19. Estan
observando el mercado en busca de sefales significativas, en particular informacién y datos
sobre los impulsores subyacentes a las preferencias de canal y lealtad a la marca.

Nosotros también estamos observando. Para profundizar nuestra propia comprension, KPMG se
dirigié directamente a los consumidores y encuesté a cerca de 1000 de ellos en los EE. UU. a
fines de octubre. Realizamos nuestra investigacion de campo y publicamos este informe para
abordar preguntas que incluyen:

— Indicadores de “fidelizacién” en el crecimiento de la proporcién de comidas preparadas y
consumidas en casa y, como consecuencia, de la reduccion en la ingesta de “alimentos fuera
del hogar”.

— Patrones en la experiencia y lealtad de marca, a medida que los consumidores se vuelven a
familiarizar con las marcas icénicas y las empresas del sector de alimentos traen nuevas
ofertas al mercado.

— Cualquier evidencia de “fatiga por COVID-19" en el comportamiento de compra de alimentos
y en la alimentacién, ya que las restricciones de COVID-19 entran en su octavo mes y el
apetito de los consumidores por experimentar disminuye.

— Cambios en la preferencia de canal, ya que la seguridad personal y las nociones redefinidas de
“experiencia del consumidor” estan remodelando la compra por medio de canales en linea,
en la tienda o hibridos.

— La resistencia de las tradiciones sociales navidenas frente a los confinamientos,
como se demuestra en los menus establecidos y en la planificacion de viajes para las
vacaciones de invierno.

1 para los propdsitos de este informe, KPMG define el sector de alimentacién como aquel compuesto
por todas las empresas que fabrican, distribuyen y venden productos alimenticios o bebidas.
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The next two pages of this report call out selected high-level findings from
our survey. The biggest general takeaway may be an indication that some
replacement of old food shopping and eating behaviors by new habits may be
permanent. This confirms results we found across all Retail sectors last month
and published in our KPMG COVID-19 Consumer Pulse/Holiday Report.®

Despite a recent spate of hopeful news about prospects for an effective
vaccine, consumers are aware of a grim drumbeat of increasing COVID-19
caseloads and hospitalizations. As winter approaches, they are mentally
preparing for the second wave of mandated lockdowns and social restrictions.
For Grocery-sector businesses, their collective outlook is a mixed blessing:

In a New Reality in which work-at-home/school-at-home households prioritize
essential retail purchasing, food will remain the most essential spend of all — for
a time.

But the clock is ticking. Grocery leaders we speak with are well aware that luck
is not a strategy. So, our closing section outlines KPMG recommendations for
action in the next six months. We invite specific inquiries to discuss how they
and other approaches can help your business.
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3 KPMG COVID-19 Consumer Pulse/Holiday Report, October 2020. (Detailed results available at
https://advisory.kpmg.us/content/dam/advisory/en/pdfs/2020/consumer-pulse-grocery-eating-
habits-deck.pdf
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LambIos en oS hanitos aimenticios

Como era de esperar, los consumidores estadoun-
idenses comen més en casa. Entre el 71% y 77% de
los encuestados aseguraron que cocinan o preparar Cocinar / preparar en casa Entrega de pedidos
sus comidas en casa; entre un 7% y 8% informé
haber comido fuera de su casa, y entre el 16% vy el

. . . " 6% 6%
21% dijo haber realizado compras de comida “para 10% »
" " R 17 0, 1 0,
llevar” o de “entrega a domicilio”. 16% 10% 0% ’
Las diferencias aparecen cuando los encuestados se
p- . ., . 199
clasifican por ubicacién o tipo de empleo. En ese 9%
sentido, mientras es menos probable que los que
trabajan en casa preparen sus comidas (63%), es mas
probable que salgan a cenar (10%), compren comida
para llevar (13%) o soliciten comida a domicilio. Sin 58%
embargo, la opcion de entrega a domicilio o para — 10% 67%
. . L o
retirar ha disminuido durante la COVID-19 para todas 55% 8%
- 0 0y
las comidas. -’5’43 24; 16% 12%
Durate la COVID-19 Post COVID-19 Durate la COVID-19 Post COVID-19
Mucho més \ES Igual Menos Mucho menos
Cocinar / preparar en casa Entrega de pedidos
6% 4% 4% 6%
11% 12% 8%
18%
55% 48%
12% 65% 15% 57%
8% 7%
16% 11% 25% 12%
Durate la COVID-19 Post COVID-19 Durate la COVID-19  Post COVID-19
Mucho mas \ES Igual Menos Mucho menos
Nota(s): (a) KPMG realizé cuatro encuestas a 1000 consumidores en los Estados Unidos y en todos
los casos se les pregunté: “Indique si realiza cada una de las siguientes actividades, menos, méas o
igual cantidad de veces de lo que las realizaba antes de la COVID -19" e “Indique si espera realizar
cada una de las siguientes actividades menos, méas o igual cantidad de veces cuando la COVID-19
esté bajo control* que antes de la COVID-19".
Fuente(s): (1) Encuesta al consumidor de KPMG, realizada del 29 de octubre de 2020 al 3 de
noviembre de 2020
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0S pediios en finea Se convierten en unarutina. tl
S0 08 10S KIT de comidas es consideranie Y liegaron
Nara quedarse.

En los supermercados, al igual que en el resto del sector Cocinar / preparar en casa Entrega de pedidos
minorista, los modelos hibridos de pedidos en linea/retiro en la
tienda o de entrega a domicilio se han convertido en una
practica establecida para el consumidor, que han sido impulsa-
dos por las preocupaciones en la seguridad personal. Cuando
se les preguntd a los encuestados cémo reciben sus articulos Més
alimentarios, el 33% asegurd que mediante “la entrega a

Otros Mucho mas 8%

11%

domicilio”; en tanto que un 28% contestd que la “retira en la SN 2300
tienda"” y otro 28% “desde la acera” (“curbside pickup”). -
A
Una cuarta parte de nuestros encuestados dijo que usa los Igual
servicios de kits de comida; de estos, el 17% son nuevos y Paﬁ‘e”@g
maés de dos tercios (67 %) aumentaron su uso durante comercial
COVID-19. Quizas, lo més significativo es que un tercio (33%) 28% 39%
de los usuarios actuales de kits de comida planean aumentar
su uso después de que COVID-19 esté bajo control. Final- Menos
mente, un 39% planea mantener el uso al mismo nivel. 17%
Curbside
pickup o Mucho menos 1%
Opcién de recepcion de pedidos online Cambio esperado después de

COVID-19 (Vs. Pre-COVID-19)

Lelenraciones e vacaciones de Inviermno

Los consumidores que dijeron que planean celebrar sus

vacaciones de invierno en casa aumenté al 73%, desde un Tamaiio de la reunion de vacaciones de invierno
64% que lo afirmé antes de COVID-19. Para més de las tres

cuartas partes de nuestros encuestados (77%), las Pequefo (<10 personas) 6% 5%
reuniones para las comidas festivas serdn pequenas: menos

de diez personas. Una gran mayoria de quienes planean Media oxIolpersanas) 18%
celebrar en casa también planean preparar su comida 23%

completamente en casa.
Grande (> 20 personas)

Nota(s): (a) KPMG realizé cuatro encuestas a 1000 consumidores en los Estados Unidos y en todos los casos se
les pregunté: “;Doénde suele pasar las celebraciones de vacaciones de invierno?”, “;Doénde cree que tendré sus
celebraciones de vacaciones de invierno? este ano?”, “;Qué tan grande es la reunion que normalmente organiza
0 a la que asiste para las fiestas de invierno (antes de la COVID-19)?", “ ;Qué tan grande es la reunién que espera
organizar o a la que espera asistir para las fiestas de vacaciones de invierno de 2020?" y “Menciond que su cena
de las fiestas de invierno seré en casa este ano. ; Cémo se preparara esta comida?"

Fuente(s): (1) Encuesta al consumidor de KPMG, realizada del 29 de octubre de 2020 al 3 de noviembre de 2020
VARD) 77%
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Preparacion de las comidas festivas
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P P I 2% = el

completamente preparados ==
- = e | - c' |
3 o | "
Comprar algunos de los platos 1% = - = 10 =
completamente preparados | ‘
= - =
2 ' -
E T e M A

Comprar todos los platos 1% EELE 1= 156 =

parcialmente preparados i . 5 >

Comprar la mayoria de los platos —
- 4%
parcialmente preparados

: C . :'?_=.‘."_
Comeprar algunos de los platos 8% ’ by [ s
parcialmente preparados =i

s = i
. . ] 'II' | W
TeeeE
g |
0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100% e ;.l;:]l ks
La serie de encuestas sobre el pulso del consumidor de N EGamEE
KPMG explora temas clave emergentes en torno al . SCCEEE ,
comportamiento del consumidor, los patrones de compra y =K - : :
la economia. Cada encuesta se hace a 1000 consumidores — —
estadounidenses, representando todas las demografias, con 2L = SErE
preguntas oportunas sobre las préximas compras y las 7
condiciones econémicas. Realizamos las encuestas para
ayudar a nuestros clientes a comprender a los
consumidores, descubrir las sefiales de cambio permanente
y crear una base para transformar sus negocios para
encontrar a los clientes donde ellos se encuentran.
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Nota(s): (a) KPMG realiz6 cuatro encuestas a 1000 consumidores en los Estados Unidos y en todos los casos se

les pregunto: “¢Dénde suele pasar las celebraciones de vacaciones de invierno?”, “;Doénde cree que tendra sus plea d
celebraciones de vacaciones de invierno? este ano?”, " ;Qué tan grande es la reunion que normalmente organiza

0 a la que asiste para las fiestas de invierno (antes de la COVID-19)?", “ ;Qué tan grande es la reunién que espera

organizar o a la que espera asistir para las fiestas de vacaciones de invierno de 2020?" y “Menciond que su cena

de las fiestas de invierno sera en casa este ano. ;Como se preparara esta comida?"

Fuente(s): (1) Encuesta al consumidor de KPMG, realizada del 29 de octubre de 2020 al 3 de noviembre de 2020
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Scott Rankin

National Advisory
Industry Leader
Consumer & Retail

E: scottrankin@kpmg.com

Jamil Satchu
Advisory Principal, Strategy
E: jsatchu@kpmg.com

Julia Wilson

Advisory Managing Director,
Strategy

E: juliawilson@kpmg.com

Es posible que algunos servicios descritos en este documento
no estén permitidos para los clientes de auditoria de KPMG vy
sus afiliados o entidades relacionadas.
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La informacién aqui contenida es de naturaleza general y no tiene el propdsito de abordar las circunstancias de ningtn individuo o entidad
en particular. Aunque procuramos proveer informacién correcta y oportuna, no puede haber garantia de que dicha informacién sea
correcta en la fecha que se reciba o que continuara siendo correcta en el futuro. No se deben tomar medidas en base a dicha informacion
sin el debido asesoramiento profesional después de un estudio detallado de la situacion en particular
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