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RESUMEN

El actual protagonismo del Covid-19 en la sociedad, asi como la importancia que
este agente estd teniendo en todos los cambios de la vida de las personas a nivel
mundial: econdmica, social, politica, psicoldgica, son las razones principales que me
han llevado a elegir este tema para desarrollar mi Trabajo Fin de Grado.

Para comprender este fendmeno, en este Trabajo Fin de Grado hemos realizado
una investigacion cuyo objetivo principal ha sido analizar la magnitud de impacto en el
consumo de las familias, estudiar los cambios que la pandemia ha generado en los
habitos de consumo de los usuarios, asi como evaluar el potencial futuro que estos
tienen.

En la parte practica de nuestro estudio, hemos realizado una encuesta a una
muestra de 226 personas con el fin de cuantificar y analizar en profundidad el impacto
que ha ocasionado la pandemia en los consumidores.

Concluimos aludiendo a los rasgos predominantes que definen al nuevo
consumidor con el fin de conocer sus principales preocupaciones actuales y ofrecer
nuevas estrategias de marketing con las que poder acercarse al consumidor.

Palabras clave: consumidor, Covid-19, hébitos de consumo, preferencias,
compra
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El comportamiento de consumo y compra de las familias y el Covid-19

INTRODUCCION

En pleno siglo XXI, era de la globalizacién, de la economia digital y grandes
avances en todos los campos, (medicina, tecnologia, o inteligencia artificial, entre
otros), el mundo entero se ha visto sorprendido por la aparicion de un virus que ha
supuesto una grave pandemia, con consecuencias devastadoras en todos los ambitos,
pero con gran relevancia en términos de vidas humanas. La pandemia de covid-19 es la
crisis sanitaria que marcara nuestra época; es alguno de los titulares que mejor definen
la situacion actual.

El 31 de diciembre de 2019, desde la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) se
remitieron reportes de presencia de neumonia, de origen desconocido, en la ciudad de
Wuhan, en China. Desde ese momento la enfermedad ha ido expandiéndose hacia otros
continentes, llegando a todos los paises y provocando una crisis sanitaria a nivel
mundial sin precedentes.

En Espafia fue en el mes de marzo cuando desde el Gobierno se decretd el estado
de alarma en el pais. Todo el territorio se vio paralizado por completo, se cesé toda
actividad econdmica y se confino toda la poblacion en sus hogares, con el fin de
paralizar la propagacion del virus. La pandemia de coronavirus Covid-19 ha trastocado
por completo la normalidad, todas las rutinas sociales quedaron suspendidas, dejando un
escenario donde primaba la incertidumbre, asi como el miedo ante la rapidez de
contagio y sus consecuencias para la salud.

A todo esto, hay que afadir la recesion economica del pais y no solo en Espafia, a
nivel global. La paralizacion por completo de sectores econdmicos estratégicos en
nuestro pais como son la hosteleria y el turismo, ha hecho que los indices econémicos
caigan en picado, con una dificil recuperacion en un corto periodo de tiempo. Fueron
varios meses los que la produccion y el consumo tuvieron cuotas nulas, precipitando al
pais a una de las crisis econdmicas mas importantes del siglo.

La eleccion de este tema como trabajo de fin de grado viene motivado por la
trascendencia que ha provocado esta crisis sanitaria en todos los aspectos de la vida de
las familias a nivel mundial, en concreto desde el punto de vista de la actividad
econdmica y del consumo de los agentes econdémicos. La actualidad de esta pandemia y
los fuertes efectos econdmicos, hace que sea necesario reconstruir el nuevo perfil del
consumidor para volver a atraerle y poco a poco reactivar la economia.

La finalidad principal de este TFG es analizar la repercusion que ha tenido la
pandemia del Covid 19 en el comportamiento de los consumidores. Este objetivo
general se puede desgranar en:

e Entender la magnitud de impacto que ha tenido la Covid 19 en el consumo de
las familias a nivel mundial.

e Conocer los cambios que se han producido en los habitos de compra de las
familias tras la pandemia

e Detectar las principales preocupaciones de los usurarios actuales para poder
desarrollar nuevas estrategias de marketing

e Comparar el perfil del consumidor antes, durante y después del aislamiento
domiciliario.

e Evaluar el potencial de futuro del cambio en el comportamiento de los
consumidores.



INTRODUCCION

La metodologia usada para el desarrollo de este trabajo ha incluido la revision de
la literatura sobre el comportamiento del consumidor y sobre los efectos que el Covid
ha causado en diferentes ambitos econémicos sociales. En una segunda parte usaremos
la técnica cuantitativa de la encuesta para recabar informacién actual sobre los habitos
de consumo de las familias al objeto de poder detectar cambios entre sus
comportamientos pasados y los generados fruto de la pandemia. Toda la informacion
recogida fue analizada a través del programa SPSS para el tratamiento estadistico de
datos.

La memoria de este trabajo, estd estructurada en 4 bloques. El primero esta
dedicado a repasar la teoria en la cual se apoya el trabajo. En esta parte
contextualizaremos el concepto de consumo, abarcando desde el origen hasta la
actualidad, para posteriormente centrarnos en la definicién tedrica de consumo y
consumidor, analizando el comportamiento de este Gltimo y su importancia en el
proceso de compra.

El segundo bloque se adentra en el escenario generado por la pandemia de la
Covid-19, situacion socioecondmica que deja, cambios en las pautas de consumo,
modalidad de compra, preferencias, tipologia de productos, etc. Este bloque también
recoge un analisis de la situacion de consumo post Covid, donde encontraremos una
comparativa del consumidor antes, durante y después del confinamiento. Para terminar
trataremos los cambios que tienen potencial de desarrollo futuro, aquellos que
perduraran en el tiempo y marcaran el estilo de vida de los usuarios una vez la crisis
sanitaria toque a su fin.

El tercer bloque esta destinado a la parte préctica del trabajo, incluye un analisis
empirico de los cambios de consumo mediante la interpretacion descriptiva de los datos
obtenidos a partir de una encuesta disefiada al efecto y cumplimentada por
consumidores mayores de edad. En ella se pondrd de manifiesto un ejemplo de la
realidad de los cambios que ha experimentado el comportamiento del consumidor tras
esta crisis sanitaria, preocupaciones o prioridades, entre otros aspectos.

Finalmente, para terminar esta memoria, en el dltimo blogue mostraremos las
principales conclusiones que hemos extraido de toda la investigacion realizada.
Empezaremos con unas conclusiones generales sobre la parte tedrica para después,
exponer las derivabas del estudio y anélisis de la encuesta realizada. Ademas, incluye
un apartado de recomendaciones de estrategias de marketing para acercarse al nuevo
consumidor post Covid.
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BLOQUE 1. APROXIMACION TEORICA AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. EL CONCEPTO DE
CONSUMO

A lo largo de este primer bloque nos adentraremos en el concepto de consumo.
Partiremos de explicar, su origen y las etapas por las que ha pasado, hasta llegar al
concepto que conocemos hoy en dia. Abordaremos la definicion tedrica de consumo y
consumidor finalizando con un andlisis del comportamiento de este Gltimo y su
importancia en el proceso de compra.

1.1. EL CONSUMO DESDE UN ENFOQUE TEORICO

El consumo es una actividad tradicional que ha ido evolucionando a lo largo del
tiempo y que consiste, de manera sencilla, en la utilizacion de un bien o un servicio con
el fin de satisfacer alguna necesidad.

El consumo parte de la definicion mas pura donde los primitivos entendian el
consumo Unicamente como un mecanismo de supervivencia destinado a cubrir sus
necesidades basicas, idea que va cambiando a lo largo del siglo XX, con la llegada de la
revolucion industrial y la produccién en masa. Esa elevada oferta de bienes trajo
consigo la necesidad de promover un consumo masivo por parte de las familias,
enfocado en satisfacer unas necesidades no tan primarias como en un primer momento.

La llamada sociedad de consumo aparece en ese momento como consecuencia de
los nuevos modelos de produccion en masa, es mas facil producir bienes que venderlos,
por lo que el enfoque empresarial se centra en la comercializacion, mediante publicidad.

Actualmente se tiene una definicion del consumo como derroche productivo,
entendido como toda produccion y gasto mas alla de la estricta sobrevivencia, donde lo
superfluo precede a lo necesario, es una acumulacion masiva. “En la sociedad de
consumo postmoderna el consumo ha perdido casi por completo su simple funcion de
satisfaccion de necesidades. En la actualidad desempefia funciones simbdlicas como la
autorrealizacion, la construccion de identidad, el control del estatus” (Reisch, 2001).

El mundo contemporaneo se perfila entorno al consumismo, una tendencia al alza,
alimentada por la masiva publicidad, las facilidades de crédito y la obsolescencia
programada, entre otros factores.

Existen distintas acepciones de consumo segin la perspectiva desde donde se
aborde:

“El consumo es la accion por la cual los diversos bienes y servicios son usados o
aplicados a los fines a que estan destinados, ya sea satisfaciendo las necesidades de los
individuos o sirviendo los propoésitos de la produccién. La economia considera el
consumo como el fin esencial de la actividad econémica. Consumo es la utilizacion de
bienes y servicios para nuestra satisfaccion y la de otros” (Cuartas, 2006).

“Fase final del proceso economico de los bienes de produccion. Formado por los
bienes y servicios adquiridos por las economias domésticas, se divide en tres
subcategorias: bienes no duraderos, duraderos y servicios. Utilizacion de bienes y
servicios para la plena satisfaccion de necesidades humanas. Proceso econdmico,
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consistente en la compra o gasto que se hace en los bienes y servicios para satisfacer las
necesidades de las familias, las empresas y el gobierno” (Herndndez, 2006).

El consumo se puede clasificar, segln la frecuencia, la duracion, el destinatario de
consumo, etc. pero la distincion mas importante es la que divide en productivo o
improductivo. Hablamos de un consumo improductivo cuando nos referimos a aquel
que destruye la utilidad de un producto para satisfacer una necesidad personal, sin dar
lugar a otro, como el uso de la ropa, el consumo de los comestibles. En cambio un
consumo productivo seria aquel que destruye la utilidad de un producto dando lugar a
otros productos, como el consumo de materias primas de una industria. En este caso el
consumo crea mas valor que el que destruye.

1.2. APROXIMACION AL CONCEPTO DE CONSUMIDOR

Antes de adentrarnos en el concepto de consumidor es fundamental tener en
cuenta que no todo el que compra un bien, lo consume, ni todo consumidor es un
cliente. Son términos que se utilizan de manera indiscriminada, pero cuya diferencia es
importante para enfocar satisfactoriamente los esfuerzos de atraccion y fidelizacion.

En general cuando se habla de consumidor aludimos a la persona que hace uso del
producto o servicio, para obtener un beneficio o utilidad, pero ese hecho no hace que
necesariamente haya tenido que participar de manera activa en la compra. Es lo que se
puede denominar la persona que vive la experiencia del producto o servicio.

El articulo 2 de la Directiva 98/6/CE define al consumidor como cualquier
persona fisica que compre un producto con fines ajenos a su actividad comercial o
profesional. De esta definicion entendemos, por tanto, que un consumidor interviene en
el consumo con fines privados, adquiriendo bienes y servicios como destinatario final,
sin incorporarlos, ni directa, ni indirectamente, en procesos de produccion,
comercializacién o prestacion a terceros.

En cambio, el comprador es aquella persona que compra o adquiere un bien o
servicio de un vendedor, este puede ser el beneficiario o ser un mero intermediario entre
la empresa y el consumidor en el proceso de compra.

Cuando hablamos de la figura del cliente, hacemos referencia a la persona que una
vez vivida la experiencia con el producto o servicio, decide volver a comprar de manera
sistematica o casual el producto. Es decir, el cliente es aquel que regresa porque ya
conoce los beneficios del producto. Para mayor claridad y comprension, el cuadro 1
muestra de manera esquematica la principal diferencia entre estos tres conceptos.

Cuadro 1: Diferencias entre comprador, consumidor y cliente

olo) il 0] B CONSUMIDOR CLIENTE

Acto de compra Usuario Recompra

Fuente. Elaboracion propia

Una empresa no tiene unicamente clientes, ni es necesario que asi lo sea, sus
esfuerzos de promocion deben ir orientados a todo aquel que se interese por los
productos y servicios de la misma y no solo a la cartera de clientes. Se trata de fidelizar
a quienes los posibles clientes, pero también compradores ocasionales.
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Una vez bien definidos los conceptos de consumidor, comprador y cliente, es mas
facil establecer las diferentes posturas que pueden desempefiar en el proceso de compra:

= Iniciador: quien detecta la necesidad y da comienzo al proceso de compra

= Influenciador: tiene el poder para orientar o modificar la compra

= Decisor: quien autoriza la compra

= Comprador: persona encargada de la negociacion y adquisicion del producto
= Usuario o consumidor: persona a la que esta destinada el producto

Aunque muchas veces es la misma persona la que ejerce los diferentes roles, en
otros muchos casos las personas son diferentes y debes conocer cual es su papel para
poder dirigirte a ellas de forma distinta.

El principal objetivo de la empresa debe ser, por tanto, llegar hasta el consumidor
final, poseedor del poder de decision de compra del bien o servicio. Definido este como:
“Una persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su término y
destruyendo un producto o un bien” (Philip Kotler, s.f.)

1.3.EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La figura del consumidor es una pieza esencial en el éxito econdmico de cualquier
empresa, al ser, como se ha mencionado, el destinatario final y la principal fuente de los
ingresos de aquélla. Conocer su comportamiento a la hora de enfrentarse al proceso de
compra, los factores que le afectan para tomar la decision, sus gustos o la modalidad de
compra, entre otros, es vital para alcanzar el objetivo de la empresa.

1.1.1. Concepto y fases del comportamiento del consumidor

El concepto de comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa
del individuo- o grupo de individuos- que se origina cuando estos buscan satisfacer sus
necesidades mediante bienes y servicios (Rivera y otros, 2013).

Aplicandolo al marketing definimos el comportamiento del consumidor como el
conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan
y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como
acciones fisicas (Wilkie, 1994).

El comportamiento del consumidor difiere notablemente si atendemos a la figura
a la que se refiere: el consumidor final o individuo y el organizacional.

= Consumidor personal: Aquél que compra bienes y servicios para el consumo final
propio o familiar. Este tipo de individuo se denominan usuarios finales o
consumidores finales.

= Consumidor organizacional: Aquél que incluye empresas, dependencias
gubernamentales e instituciones, quienes compran productos, equipos Yy Servicios
para el funcionamiento de sus organizaciones.

En este TFG nos centraremos en el primero puesto que es nuestro objetivo
abordar el estudio de los mercados de consumo y no los industriales cuyas
peculiaridades les hacen merecedores de un estudio ad hoc.

Desde el punto de vista empresarial es importante conocer las razones de compra,
las necesidades y deseos del consumidor, para, de esta forma, poder crear una estrategia
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que se adecue a ellos. A la hora de abordar el estudio del comportamiento del
consumidor hay que tener en cuenta las siguientes caracteristicas:

El consumidor es un ser complejo puesto que son muchas las variables, tanto
internas como externas, que influencian su comportamiento.

El comportamiento del consumidor cambia con el ciclo de vida del producto. A lo
largo del ciclo de vida de un producto los consumidores llevan a cabo un proceso de
aprendizaje adquiriendo una mayor experiencia sobre los beneficios de éste.

El comportamiento del consumidor varia en funcién del tipo de producto ya que no
todos los productos tienen el mismo interés para el consumidor ni su compra
presenta el mismo riesgo

El comportamiento del consumidor hace referencia al conjunto de actividades que

lleva a cabo de manera activa una persona o una organizacion desde que detecta una
necesidad hasta el momento en que efecttia la compra y usa posteriormente el producto.
Abarca, por tanto, todo el conjunto de acciones que se encuentran directa o
indirectamente asociadas a la compra, condicionandola y no Unicamente la decision de
compra. Las fases del proceso de compra definidas por Philip Kotler, las cuales se
muestran de forma grafica en la ilustracion 1, son las siguientes:

La precompra: fase en la que el consumidor detecta la necesidad, busca informacién
y selecciona y evalla las alternativas.

La compra: el consumidor toma la decision de compra seleccionando un producto y
establecimiento y efectuando el intercambio.

La postcompra: la sensacion de satisfaccion o insatisfaccion que percibe el
consumidor una vez utiliza el producto.

llustracion 1: Fases del proceso de compra

RECONOCER LA NECESIDAD
BUSCAR INFORMACION

EVALUAR LAS
ALTERNATIVAS

DECISION COMPRA

POST
COMPRA

Fuente. Elaboracion propia

El comportamiento del consumidor ha evolucionado con el entorno, debido a la

adaptacion de las actitudes del consumidor a las tecnologias y a la nueva forma de vida,
ademas de cambiar fruto de nuevos gustos, modas o preocupaciones como el cuidado de
la salud. El caracter que define a los consumidores actuales es:

Un consumidor mas formado

Actitud ecoldgica del consumidor, mas sensible a las acciones de la empresa

Mayor omnipresencia del canal, mayor comparacion de opciones, gracias a la
tecnologia y la publicidad

Preocupacion por la salud y la estética.

Un consumidor mas exigente que opina y sigue experiencias de otros.

6
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Mayor implicacién del consumidor que actia como embajador de la marca.

1.1.2. Determinantes externos e internos del comportamiento de consumo

La gran variedad de opciones de las que dispone actualmente el consumidor hace
que su comportamiento de compra no se mantenga constante sino que se vea alterado
por numerosos factores, tanto enddgenos o personales como exogenos o exteriores. Los
factores internos se refieren a la propia persona, mientras que los externos varian en
funcion de la propia empresa y de su entorno, entre otras causas. Definir bien el perfil
del consumidor y saber como actla frente a la decision de compra es muy importante
para conocerlo y saber como disefiar estrategias de venta acertadas. La tabla 1 recoge
los principales factores internos de los que depende el comportamiento del consumidor.

Tabla 1. Factores internos que afectan al comportamiento del consumidor

Factores internos

Factor Definicion Ejemplo
Estilo de Modelo de vida, actuaciones cotidianas que realiza una persona de Urbano y
vida acuerdo con la localizacidn, situacion socioeconémica, intereses, etc aventurero
Fuerza que impulsa a una persona a buscar la satisfaccion a través de la .
S o . Impulsivo,
Motivacién | compra de un producto, esta puede verse influida por necesidades reflexivo
(carencias) y deseos (satisfaccion concreta).
Elementos que determinan las pautas de comportamiento del individuo, Exigente
Personalidad | estado de animo, actitud, motivos,... la respuesta que un individuo da paciente7
ante tales situaciones es distinta a cualquier otro.
L Opinion o imagen mental que tiene el consumidor sobre un producto o | Calidad, alto
Percepcion . ; X
servicio determinado. precio
Aprendizaie Experiencias vividas por el consumidor y que afectan a la forma de ver Compras
P J un producto o de reaccionar ante los estimulos de marketing. anteriores

Fuente. Elaboracion propia

Al respecto del resto de factores, Javier Alonso RIVAS e Idelfonso GRANDE,

sefialan: “La conducta de los consumidores pueden depender, en mayor o menor
medida, de un grupo de variables de naturaleza externa, que un investigador, estudioso o
pragmatico del marketing no puede dejar de contemplar si se quiere llegar a extender la

compra y consumo de cualquier bien o servicio”. La tabla 2 recoge los mas destacados.

Tabla 2. Factores externos de los que depende el comportamiento del consumidor

Factores externos

Factor Definicion Ejemplo
. La calidad hace que crezcan el deseo y las expectativas Detalle,
Calidad del producto . que ¢ y P L
de los clientes més exigente. precision,...
Valoracion de otros Decisién de compra basada en opiniones de otros Opiniones,
consumidores usuarios, el consumidor es embajador de la marca reviews,...
Clase social Influencia segin el estatus social del individuo. Alta, baja,
Asociacion por renta, educacion, ocupacion, intereses,. .. media,...
Factores que rodean al consumidor y que condicionan la Edad, renta,
Entorno L R
decision de compra de este. localizacion,
Creencias, opiniones, tradiciones que caracterizan la Occidental,
Cultura ) S s
sociedad. Pilar influyente en los habitos de consumo moderna,...
. Conjunto de personas que pertenecen a un mismo ambito Familia,
Grupos sociales : S .~ . .
con influencia directa o indirecta sobre el consumidor. amigos,...

Fuente. Elaboracion propia
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1.1.3. Tipos de consumidores

En el comportamiento del consumidor concurren numerosos factores como el tipo
de producto que se compra, la frecuencia, el riesgo que presenta la compra o la
modalidad por la que se adquiera el producto. En este apartado analizaremos los
diferentes tipos de consumidores que hay en funcion de estos parametros.

1. Segun modalidad de compra: online u offline

Los nuevos habitos y estilos de vida de vida han influido de manera notable en
las nuevas formas de consumo, ocasionando que hoy en dia cualquier empresa tenga
que desarrollar estrategias de comercio digital con el fin de incrementar sus ventas y
acortar la distancia empresa-usuario. Con ello surge la necesidad de estudiar el
nuevo perfil de su pablico objetivo y su comportamiento, ya que existen diferencias
en el comportamiento que muestran los compradores online y los offline. En cuanto
a su modalidad de compra podemos encontrar tres tipos de compradores:

= Compradores online: son los usuarios que comprar y seleccionan las alternativas por
Internet

= Compradores offline o tradicionales: aquellos que llevan a cabo la venta tradicional
en espacios fisicos y que se alejan del comercio digital.

= Compradores mixtos: compran de manera indiscriminada tanto en espacios fisicos
como por Internet.

La principal diferencia entre ellos radica en el propio canal y en la rapidez de
la operacion. Mientras que los primeros tienen el producto en un par de clics los
compradores tradicionales deben desplazarse al local para conseguir el producto.
Ademas de esta existen mas elementos que los diferencian, como son:

» La informacién: los compradores digitales tienen a su disposicion gran cantidad de
alternativas y de opiniones sobre ellas, frente a los compradores offline que solo
disponen del stock en tienda y de la informacién del vendedor.

= El impulso de compra: las compras por Internet tienen un caracter mas impulsivo
provocado por la inmediatez de la compra y las continuas ofertas. Mientras de las
compras fisicas son mas lentas y reflexivas.

» Flexibilidad: la venta online permite a los consumidores realizar la compra sin tener
limitacidn horaria, ademas de que este medido proporciona mayor probabilidad de
disponibilidad del producto.

= Confianza y fidelizacién: los compradores les es mas coémodo comprar en tiendas
fisicas donde pueden ver el producto, probarlo y disponen del asesoramiento de un
vendedor. La fidelizacion de los clientes a la venta fisica sigue ganando, aunque
poco a poco las estrategias de marketing y la mayor seguridad en los canales online
destruye esa barrera, acercandose mas al cliente.

2. Segun la frecuencia de compra:

La frecuencia de compra de un consumidor es la distancia temporal entre una
compra y otra. Se utiliza como indicador del nivel de compromiso del cliente con el
negocio, clasificando a estos como:

= Cliente excepcional: aquellos que, por el tipo de producto, la localizacion, el precio,
compran en un negocio no repiten
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= Cliente ocasional: aquellos clientes que no acostumbran a asistir al negocio, sino
que son clientes de oportunidades y necesidades.

= Cliente habitual: aquellos que, sin llegar a tener un alto nivel de fidelidad, acuden de
manera frecuente al negocio.

= Cliente frecuente: aquellos que acuden de manera asidua al negocio. Por el grado de
compromiso se les puede considerar clientes fieles a la marca.

3. Segun la tipologia de producto y el riesgo inherente a la compra:

La amplia gama de productos que se ofrecen en los mercados hace que
dependiendo de la tipologia de producto y la implicacién que éste tenga para el
consumidor, incorpore un grado de riesgo determinado que puede complicar el
proceso de compra. Lambin (1987) sostiene la hipdtesis de a mayor riesgo
percibido, mayor incertidumbre sobre las consecuencias de la eleccion a efectuar y
mayor nivel de implicacién del comprador. Clasifica tres tipos de conducta a partir
del nivel de riesgo percibido por el cliente:

= Conducta resolutoria extensiva: situacion donde el comprador se enfrenta a un
sector de productos desconocido para él. En este caso, los criterios de eleccion estan
a menudo mal definidos y es necesaria una busqueda profunda de informacién. Esta
conducta es adoptada cuando la compra es compleja y el riesgo inherente a ella es
elevado. Como, por ejemplo, la compra de una vivienda. persona inexperta en el
mercado inmobiliario.

» Conducta resolutoria limitada: situacion en las que concurran marcas nuevas en una
clase de producto conocido, los criterios de eleccion se encuentran definidos y solo
es necesaria su verificacion en las marcas nuevas. La decision de compra exige
menos basqueda de informacién y es menos compleja. Como, por ejemplo, en la
compra de articulos electrénicos donde el abanico de nuevos productos conocidos
bajo nuevas marcas es elevado.

= Comportamiento rutinario: el consumidor ha acumulado suficiente experiencia e
informacidn y tiene preferencias determinadas hacia alguna marca. Esto simplifica
el proceso de decision de compra hasta volverlo rutinario y repetitivo. La compra se
realiza habitualmente. Como por ejemplo, los productos béasicos de coste poco
elevado y de compra repetitiva alimentacion, cuadernos,...

1.1.4. Radiografia de los habitos de consumo

El acceso generalizado a una amplia gama de bienes y servicios, incrementada de
manera considerada con la globalizacién, ha traido consigo cambios en las pautas de
consumo, tanto en las preferencias, como en la frecuencia, percepcion de riesgo o la
modalidad de compra que eligen los usuarios.

El desarrollo tecnoldgico es el hecho que mas ha marcado el cambio de habitos de
consumo de la poblacion, la introduccion de internet unido al fortalecimiento del
comercio electronico seguro a supuesto que el consumidor confié mas en estos tipos de
plataformas para realizar sus compras. La tecnologia ha propiciado a su vez un aumento
de las redes sociales como fuente de informacion; si antes el consumidor guiaba su
decision de compra a través de los vendedores o del prestigio de una marca, ahora busca
asesoramiento a través de la opinidn de otros usuarios, creando una red de informacion:

Nos encontramos ante un consumidor mas exigente en la calidad de los productos,
un consumidor conocedor de primera mano cuales son sus necesidades y que sabe
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ddnde dirigirse para satisfacerlas, gracias a una fuerte union y fidelidad a sus marcas de
confianza. El acelerado estilo de vida actual hace que el consumidor priorice la
inmediatez, asi el consumidor esta dispuesto a pagar mas dinero con el fin de recibir un
mayor valor afiadido, de modo que consiga la satisfaccion de sus necesidades de manera
comoda y répida.

Otra de las nuevas tendencias del consumidor se encuentra en la experiencia, el
consumidor ya no busca la acumulacion de bienes sino vivir la experiencia de compra.,
De este modo, el usuario actual empieza a valorar y disfrutar mas del proceso de
compra, por ello el punto de venta debe convertirse en un medio de comunicacion
donde el cliente pueda vivir una experiencia de compra particular y satisfactoria.

El consumidor en este sentido es muy emocional e impulsivo se mueve por la
sensacion o el recuerdo que ese bien les proporciona mas que por el hecho de satisfacer
una deficiencia o por el simple gen capitalista de acumular productos. “Harian bien en
entender las otras razones por las que la gente compra. Debido a una conexion
emocional o una necesidad de entretenimiento, en lugar de simplemente pensar que se
consume por querer tener mas posesiones” segiun Jemima Bird directora general de
Hello Finch. Unido a este concepto aparece la busqueda por parte del consumidor de
productos y servicios personalizados, ajustados a la necesidad especifica de cada
persona. ElI consumidor ya no busca ese modelo de compra masiva, sino que quiere
diferenciarse con productos que pueda elegir a la carta.

Los consumidores prefieren aquellas marcas que van mas alla del simple
intercambio y buscan una solucién a problemas éticos con los que los consumidores se
encuentran vinculados. De esta manera la empresa se acerca a las preocupaciones
sociales, ecoldgicas y medioambientales y por ende a los propios consumidores.

Todos estos rasgos, son los que daban forma al comportamiento del consumidor
antes de la pandemia y que permitian crear un perfil claro sobre cudles eran las
necesidades a satisfacer por parte de las empresa, estos se puede ver en la ilustracion 2.

llustracion 2: Perfil consumidor 2019

Digital Fiel a marcas
Socialmente

concienciado

-! Diferenciador

Impaciente 00

Exigente

. Consumidor de
Emocional

Informado experiencias

Fuente. Elaboracion propia

Pese a todo lo anterior es importante remarcar que los habitos de consumo son
cambiantes puesto que son muchos los factores que influyen y complican el proceso de
compra. Actualmente estas son las tendencias que dan forma al nuevo carécter del
consumidor y en las que las empresas deben centrar para conseguir conocer y adecuarse,
con el fin de acercarse mas a su objetivo, satisfacer el cliente.
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BLOQUE 2: EL CONSUMIDOR EN TIEMPOS DE PANDEMIA. LA
SITUACION DERIVADA DEL COVID-19

En este bloque nos centraremos en el estudio de la pandemia de la Covid 19 y su
repercusion en los habitos de consumo. Para contextualizar, primero explicaremos en
que consiste esta pandemia y lo que ha supuesto desde el punto de vista social y
econdmico. Después realizaremos un analisis de los cambios en los habitos de consumo
que ha supuesto, haciendo una comparativa con la situacion anterior y una reflexion de
cara al futuro

2.1.CAMBIOS OCASIONADOS POR LA PANDEMIA

Comenzamos con una obligada reflexion sobre la situacién social y econémica
que nos esta dejando la pandemia, la cual nos permitira comprender mejor los cambios
que se estan produciendo en los consumidores.

2.1.1. Situacion socioeconémica actual

El Director General de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el doctor
Tedros Adhanom Ghebreyesus, anuncié el 11 de marzo de 2020 que la nueva
enfermedad provocada por el coronavirus 2019 (COVID-19) puede caracterizarse como
una pandemia, lo cual significa que la epidemia se ha extendido por todo el mundo,
afectando a un gran nimero de personas.

La Covid 19 ha dado lugar a la mayor crisis de salud global que se ha vivido en
décadas, un desafio que ha marcado la historia. Pero esta pandemia ha provocado
mucho mas que una crisis de salud, sino que ha generado una crisis socioecondémica sin
precedentes, que ha puesto en jaque a todos los paises, ocasionando un impacto social,
econdmico y politico devastador.

La economia espafiola esta a la cabeza del desplome econémico mundial este afio
segun las nuevas previsiones de la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo
Econémicos (OCDE). "El problema que vemos en Espafia es que sectores muy
afectados como el turismo y la hosteleria son especialmente importantes para su
economia, por eso los datos peores que en otros paises de la Eurozona", explica el
responsable del estudio en la OCDE.Con la caida del PIB espafiol del 18,5% en el
segundo trimestre, afectado por la paralizacion de numerosas actividades econémicas
tras la declaracion del estado de alarma, nos encontramos ante un retroceso de la
economia sin precedentes.

Los datos que arroja el segundo trimestre en términos interanuales muestran que
el consumo de los hogares mostr6 un retroceso del 25,7%, mientras que el gasto publico
mantuvo el pulso y aumentd un 3,5% respecto al segundo trimestre de 2019. A esto hay
gue sumar una caida de la inversion de un 25,5% interanual en el segundo trimestre, asi
como el retroceso de las exportaciones un 38,6%. Estos datos se pueden ver
representados graficamente en el grafico 1. EI economista Javier Santacruz asegura que
las tendencias arrojadas por el consumo y la inversion privada suponen una losa dificil
de levantar en estos meses, a pesar de la reactivacion economica.
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Grafico 1: El impacto de la pandemia en la depresion economica de Espaiia
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Fuente. INE y Eurostat
Ademas, las nuevas restricciones impuestas a la actividad econdémica como
consecuencia de la nueva ola de contagios, hace que el panorama econémico caiga de
manera todavia mas acusada, con una dificil recuperacion a corto o medio plazo.

Pero la pandemia no solo ha generado costes econdémicos, en el plano social el
confinamiento y las medidas de distanciamiento social han traido cambios en el estilo
de vida de la poblacién.

Los individuos han tenido que adaptar sus estilos de vida para convivir con las
recomendaciones de distanciamiento social y medidas impuestas por el Covid. Asi el
hogar se ha convertido en el nuevo centro de trabajo, estudios y de ocio,... siendo el
teletrabajo una forma laboral que se asentado en todo el mundo y con caracter de
permanencia en muchos sectores.

El miedo a una propagacién ha hecho que la vision y las preferencias de los
individuos cambien de manera brusca, a dia de hoy se busca planes méas tranquilos
alejadas de las grandes aglomeraciones de conciertos o bares, también se ha producido
una disminucion de la movilidad de ocio, acortando distancia y priorizando un
desplazamiento individual cuando sea posible. En el grafico 2 se pueden ver los
principales cambios del consumidor.

Gréfico 2: Cambios en el estilo de vida del consumidor
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Fuente. Elaboracion propia con datos encuesta de Cinco dias

La crisis del Covid 19 ha acelerado la transformacién tecnolégica, ahora que ir
tranquilamente de compras a un centro comercial, a un cine o salir de fiesta son
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actividades que se ven lejanas, el ecommerce, servicios digitales y las redes sociales son
las tendencias en auge, que marcan nuestro estilo de vida.

2.1.2. Cambios en los habitos de consumo.

La crisis provocada por la pandemia del Covid, ha desdibujado completamente el
perfil del consumidor, desde la movilidad de los consumidores a la percepcion de las
cosas, creando nuevos patrones de consumo. Las tendencias que marcan la conducta del
nuevo consumidor son principalmente las que muestra la ilustracion 3.

lHustracion 3: Consumidor post confinamiento
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Fuente. Elaboracion propia

La pandemia deja un perfil de consumidor mas sensible a los precios debido a la
pérdida de capacidad adquisitiva de la poblacién y la incertidumbre econémica que se
esta viviendo y que previsiblemente reinara durante los proximos afios.

La emergencia sanitaria ha ocasionado una grave crisis econdémica, tocando el
bolsillo de un porcentaje elevado de los espafioles que han perdido su empleo durante la
pandemia, los datos muestran que desde el comienzo de la crisis hay casi 500.000 de
nuevos desempleados. Este hecho unido a la preocupacion y la incertidumbre ante un
futuro escenario incierto, hara que el consumidor modifique sus habitos de consumo.
Las previsiones de gasto para el afio 2021 arrojan un aumento del dinero destinado al
ahorro en un 40%.

La relacion calidad/precio es ya el principal factor de compra para seis de cada
diez consumidores a nivel global (siete en el caso de Espafia) segin el informe
'‘Consumidores y nueva realidad' elaborado por KPMG. Y es que el 58% de los
consumidores espafioles reconoce que la pandemia ha empeorado su economia y el 42%
admite ser mas selectivo en sus compras.

Segun las estadisticas del Banco Central Europeo, tanto empresas como hogares
de la Eurozona han aumentado su ahorro en estos meses, como ilustra el grafico 3. Esta
crisis economica ha ocasionado que los consumidores se estén volviendo mas austeros y
a ser mas conscientes de lo que compran, priorizando la adquisicion de articulos
esenciales en detrimento de los gastos destinados a moda, planes fuera de casa de ocio,
hosteleria o turismo.

Otra de las consecuencias de esta incertidumbre econémica es que los
consumidores dilatan mas las decisiones de compra mas complejas y costosas como la
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de una vivienda o un vehiculo como corrobora la Organizacion de Consumidores y
Usuarios (OCU)

Gréfico 3: Evolucion tasa de ahorro de los hogares espafioles del 2° trimestre

Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos del INE

La reduccién generalizada de la capacidad de gastos por parte de las familias
provocara una infidelidad a sus marcas habituales a favor de marcas blancas mas
econdmicas, el consumidor medio fijara su decision de compra Unicamente en el precio
del producto, dejando de lado aspectos como la marca, calidad. La actividad
promocional se vera fuertemente impulsada, asi segun el informe realizado por AECOC
Shopperview y la consultora 40dB, mas de 60% de los encuestados se fijara méas en los
precios y las promociones cuando acuda a realizar sus compras.

La salud y el bienestar estan desempefiando un papel mas importante que nunca,
ante esta crisis sanitaria las personas priorizan mantenerse sanos y seguros. La encuesta
internacional encargada por Beneo a la compafiia de investigacion de mercado FMCG
Gurus ha constatado que los consumidores de todo el mundo tienen cada vez mayor
conciencia sobre su bienestar, concretamente, sobre el sistema inmunolégico.

Una agudizada preocupaciéon por la salud gue justifica que un elevado porcentaje
planee gastar mas en atencién médica preventiva, vitaminas, suplementos y alimentos
organicos. “La vida saludable sera una prioridad para todos los consumidores, quienes
aumentaran el consumo de alimentos frescos y saludables y mostraran un mayor interés
por aquellos productos que le permitan fortalecer el sistema inmunologico”. Segun el
estudio realizado por Ipsos

En el ambito de la alimentacion ahora se come y cena mas en casa, tanto es asi
que los momentos de consumo en el hogar han crecido un 22%, por el hecho de la
prudencia de los consumidores a salir de casa por miedo al contagio. Esto ha promovido
un aumento de las cestas de la compra ya que, si bien durante el confinamiento primaba
la adquisicion de productos no perecederos, ahora los consumidores buscan alimentos
frescos de calidad. “Ha aumentado la practica de cocinar en casa. Este cambio de
habitos hacia lo saludable resulta fundamental, ya que solo a través de una dieta
equilibrada estaremos mas fuertes frente al contagio del coronavirus”, ha afiadido
Macaya (2020).

Otro de los habitos de consumo que mas ha cambiado en este periodo es el
relacionado con la higiene y la limpieza del hogar. Las ventas de articulos de limpieza
y del hogar han registrado aumentos de mas del 40% durante el confinamiento, segln
Kantar. “La poblacién se preocupa mas que nunca por la higiene del hogar y la
personal, sobre todo por la limpieza de manos, una de las medidas de prevencién mas
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importantes en los ultimos dias”. A esto se une el hecho de que debido al miedo al
contagio y a las obligaciones gubernamentales los consumidores han aumentado el
gasto de productos relacionados con la higiene y la parafarmacia. Asi las mascarillas y
geles hidroalcohdlicos, en especial, estan siendo y seran los protagonistas de las cestas
de la compra, demanda que previsiblemente seguira en auge en un futuro proximo.

Estos nuevos héabitos de consumo y la mayor disposicion hacia productos de
alimentacion, hogar y parafarmacia en decrementos del ocio o del sector textil pueden
verse representados en el gréafico 4.

Grafico 4: Prioridades de compra desde el confinamiento
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Fuente. Elaboracion propia con datos Doofinder

El confinamiento también ha acelerado un cambio de mentalidad, més centrado en
mejorar las condiciones de salud. Una de las vias mas populares ha sido la del deporte:
las descargas de apps de salud y bienestar fisico aumentaron un 60% a finales de marzo
de este afio. A esto hay que afadir el cambio al deporte al aire libre una vez que se
levant6 el confinamiento de la poblacion.

La preocupacion por la salud también pasa por la nutricion. En este sentido y
segun un estudio de la consultora internacional McKinsey, el 75% de los usuarios,
ademas de apostar por el ejercicio fisico, se esfuerzan por mantener buenos habitos
alimenticios después del confinamiento.

La Covid 19 ha traido consecuencias también para el medioambiente, la
paralizacion en el mes de mayo de las actividades productivas y el confinamiento de la
poblacién en sus hogares ha producido un descenso de contaminacién importante sobre
todo en las grandes ciudades como Madrid y Barcelona. Ademas, esta preocupacion por
la salud y la higiene hace que las personas sean mas conscientes de la composicion de
los productos que consumen reduciendo la compra de aquellos mas perjudiciales para el
entorno. Segun datos de la comunidad online Toluna, el 39% de los espafioles afirma
gue estard mas concienciado con el medioambiente tras la pandemia.

El confinamiento a raiz de la Covid-19 trajo consigo la paralizacion de los
negocios, lo que a nivel econdmico se traduce en gran cantidad de pérdidas e incluso el
cierre de establecimientos. Esta crisis econdmica ha hecho que se cree una conciencia

15



BLOQUE 2. EL CONSUMIDOR EN PANDEMIA. SITUACION DERIVADA DEL COVID-19

solidaria entre la poblacion local espafiola, la cual, segin encuesta, el 70% de los
consumidores prefieren comprar un producto de fabricacion nacional, aunque sea mas
cara a una alternativa importada. “Consumiran menos, pero con mayor preferencia de
productos autoctonos, porque el valor de lo local es percibido ahora como algo a
potenciar”. Esto se refleja en los factores predominantes del consumidor representados
en el grafico 5.

Grafico 5: Factores predominantes en la decision de compra
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Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos de Brandwatch Qriously.

La alarma sanitaria del mes de mayo hizo que el comercio de proximidad ganara
peso frente a las grandes superficies; el miedo a aglomeraciones, la preferencia por
productos saludables o la cercania al domicilio hizo que gran parte de la poblacion se
decantara por estos pequefios negocios para hacer sus compras. Asi la tienda de barrio
saldra reforzada de la crisis sanitaria, puesto que segin encuesta de la asociacion de
fabricantes y distribuidores Aecoc casi seis de cada diez personas aseguran que seguira
yendo a las tiendas mas cercanas a su hogar, cuando la pandemia pase. “Creemos que de
esta crisis va a salir un consumidor mas comprometido con la economia local, méas
exigente con la calidad de los productos que consume: frutas, verduras, huevos,
etcétera”, explica el creador de Mercado Local, Rafael Lopez.

La paralizacion de gran parte de la actividad empresarial de este pais, ha
conllevado grandes problemas econdmicos para muchos negocios que han tenido que
echar el cierre ante la imposibilidad de aguantar sin ingresos. Trabajadores en ERTE,
gastos fijos a los que hacer frente, ha hecho que muchas familias pasen por una
situacion de necesidad, es por ello por lo que se ha creado un sentimiento de solidaridad
en el pais muy fuerte, el cual prefiere dirigirse a negocios locales que a grandes cadenas
para hacer sus compras, con el fin de ayudar a reflotar esos negocios de barrio.

Otra de los factores por lo que el consumidor se declina tras la pandemia antes por
un producto nacional a uno extranjero, es el desabastecimiento de los productos
importados debido a las fronteras y los controles a los que se esta sometiendo al pais
como medida de proteccion ante la entrada de una oleada de casos del extranjero.

La experiencia de la COVID-19 ha mostrado la vulnerabilidad e inestabilidad que
tiene el sistema europeo, dependiente en buena medida de las importaciones, del
mercado exterior y de la mano de obra extranjera. Todos estos factores se vieron
afectados por las restricciones al transporte y por la cuarentena, ocasionando en algunos
sectores un desabastecimiento de productos necesarios para el funcionamiento del pais.
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Una de las principales soluciones para fortalecer el sistema de abastecimiento
espafol y prepararlo ante un posible estado de alarma futuro, debe centrarse en fomentar
la produccion y el consumo local. Es una forma de disminuir el riesgo de interrupciones
en la cadena de suministros, principalmente del sector agroalimentario y reducir la
inseguridad ocasionada por la COVID-19. Esta vision no se estd produciendo solo a
nivel nacional, sino que esta afectando de igual manera a las familias, las cuales,
preocupadas ante una posible falta de bienes o un posible riesgo de entrada de casos por
mercancia prefieren comprar producto nacional, apoyando el crecimiento de esta
industria.

Otra de las preocupaciones actuales de los consumidores se refiere a la seguridad;
los individuos tienen miedo a un contagio por ello han hecho de su casa su lugar refugio
y les cuesta la compra en tiendas fisicas. De acuerdo con el estudio de AECOC
Shopperview en colaboracion con Grupo OM, el 56,6 % de los consumidores reconoce
sentir miedo al virus y a la posibilidad de contagio en los comercios y, por tanto, son
especialmente valorados todos los aspectos referentes a la eficiencia y la higiene en la
experiencia de compra.Asi, la pandemia ha favorecido preocupacion por la higiene y la
prevencion del contagi o en los comercios a los que va; la exigencia de buena
desinfeccion de los carros de compra, la preocupacion por la rapidez o la eleccion de
establecimientos con una amplia cartera de productos, donde encontrar todo lo necesario
son factores que los consumidores analizan para adoptar su decision de compra. Las
encuestas a los consumidores demuestran que la compra ahora es distinta a la que
realizabamos antes de la pandemia, se planifica mas, se reduce la frecuencia a acudir a
establecimientos y prima la cesta de productos basicos.

Respecto a las prioridades, segun la encuesta realizada por AECOC
Shopperview, el 80,6% de los consumidores sefiala “‘encontrar buenos precios”, seguida
de “comprar todo en el mismo sitio” y “compra segura frente a la covid-19”.En cuanto
al establecimiento, se debe informar al cliente de las medidas de seguridad e higiene que
se estan tomando, limpieza de mostradores, ventilacion, etc EI cumplimiento de la
distancia es uno de los elementos que mas valora los clientes, asi reducir el aforo,
eliminar expositores, hacen que la tienda se vea mas amplia y diafana, punto positivo
con el que conseguir que el nuevo cliente no se sienta incomodo relazando su compra.

Estos datos dan una guia de la linea en la que deben trabajar y cambiar las tiendas
fisicas su estrategia para atraer a los consumidores. Para ello la comunicacion juega un
papel muy importante, se debe informar al cliente de las medidas utilizadas, asi como
medios de cita previa, uso de probadores o reparto online, entre otras, con el fin de que
el cliente se sienta a gusto y no dude en elegir el establecimiento para la realizacion de
sus compras.

Otra de las preocupaciones del nuevo consumidor es la de permanecer largos
tiempos en una tienda, esto puede provocar angustia y que el cliente desista de ir a un
establecimiento. Esto se puede remediar mediante la sefializacion de todos los
productos, esto hara que el cliente sepa dénde debe dirigirse, reduciendo el tiempo en el
local. Son medidas que los nuevos negocios deben implantar para atraer a los clientes
ante tal incertidumbre.

Una de las caracteristicas principales que tendra el consumo post-COVID 19 es
que la mayoria de las compras se realizaran de manera online utilizando medios de pago
digitales. El confinamiento de la poblacién durante el estado de alarma ha propiciado un
aceleron sin precedentes de los canales de venta digital. Ante la imposibilidad de salir a
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comprar a los establecimientos fisicos, los consumidores han comprado, contratado
servicios e interactuado con las compafias de forma ‘online’ mas que nunca en los
ultimos meses. Si antes de la llegada de la pandemia era el 30% de los consumidores
espafoles quienes compraban regularmente en el canal 'online’, ahora es el 46%, segun
KMPG

Las limitaciones de movimiento y las restricciones impuestas han acelerado la
digitalizacion. “Un 20% de las personas que nunca habian hecho la compra online antes
de la pandemia han comenzado ahora a hacerlo, derribando el principal muro para el
crecimiento del canal digital: el desconocimiento y la falta de confianza en su
funcionamiento”, segiin un estudio de la patronal de gran consumo Aecoc.

El auge de las ventas online y la digitalizacion de la sociedad son tendencias que
tienen caracter de permanencia debido al miedo de los consumidores a volver a los
negocios fisicos por posibles contagios y ello a pesar de las medidas de seguridad
impuestas. Es esa preocupacion la que lleva al consumidor a seguir comprando via
online desde la comodidad y la seguridad de su hogar. Esta migracion acelerada de las
ventas hacia el canal online se puede ver graficamente reflejada en el gréfico 6, donde
se muestra el impacto que esta situacion ha conllevado en el comercio

Gréfico 6: Impacto del Covid en los canales de venta
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Los canales de comunicacion digital también han ganado cuota de mercado. Si
bien la sociedad ya utilizaba estas plataformas en su vida diaria antes de la pandemia,
ésta ha hecho que se refuerce todavia méas. Segun estudios realizados en Espafia, el uso
de redes sociales en tiempos de COVID-19 también ha aumentado de forma
considerable. Ha experimentado un aumento del 55% de uso Las redes sociales ya no se
ven Unicamente como lugares donde compartir vivencias con amigos sino que son
medios idoneos para dar a conocer los productos de un establecimiento de manera que
la oferta se acerque al consumidor. Como ya hemos indicado, estas practicas que han
tenido mucho auge durante el estado de alarma, siguen teniendo practicamente el mismo
tiron, tanto en términos de niveles de ventas, como de busqueda de informacion, sobre
los productos disponibles.

Toda la poblacion ha tenido que adaptarse de manera rapida a la digitalizacion,
sobre todo en el ambito del teletrabajo o de los estudios, lo cual ha derivado en la
apariciéon de nuevas oportunidades que posibiliten el mantenimiento de estas practicas
en el futuro, como habitos muy beneficiosos para la sociedad.

Las relaciones sociales tambien han cambiado de manera notable, la seguridad y
el miedo se materializan en un distanciamiento social, esto ha hecho que plataformas de
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reunion como puede ser zoom hayan visto un crecimiento importante durante el
confinamiento. Este es un cambio que hemos seguido utilizando en diferentes ambitos
ya sea por la comodidad de organizacion que permite el teletrabajo o por la tranquilidad
que nos reporta el hogar.

2.2. ANALISIS SITUACION DESPUES DEL CONFINAMIENTO
Nos ocupamos en este apartado de analizar los cambios detectados en el
consumidor tras la fase de confinamiento domiciliario, asi como cambios en diferentes
sectores de actividad econémica.

2.2.1. Consumidor antes, durante y después del confinamiento

Una vez definidos los escenarios del mercado de consumo, podemos identificar
mas claramente los cambios que la crisis sanitaria ha provocado. No solo ha aparecido
un nuevo tipo de consumidor sino que los perfiles existentes se han visto modificados.
A traveés de este andlisis hemos ido definiendo los nuevos héabitos que los consumidores
han ido adoptando tras el estado de alarma, fruto de pandemia, y que se han mantenido
tras la vuelta a la “nueva normalidad”.

La crisis sanitaria ha afectado a las personas a nivel social, econémico y de
consumo, dando lugar a un escenario completamente diferente al que teniamos antes de
que la Covid 19 llegara. De esta manera, actos rutinarios como ir a un restaurante, un
concierto o0 una boda, se han visto modificados, a través de la reduccion de aforos o de
la implantacion de grandes medidas de seguridad y, pese a todo, en muchas ocasiones
ha sido imposible llevarlos a cabo. Ademas de las restricciones impuestas por las
autoridades también entran las que se autoimponen las personas movidas por un
sentimiento de miedo al contagio y de proteccidn ante colectivos de riesgo cercanos.

Asi los viajes vacacionales, dentro o fuera de Espafia, que eran una de las
opciones estrella de ocio de los espafioles, sobre todo en el periodo estacional de verano
se han visto muy reducidos y, en muchos casos cancelados. Las restricciones de
movilidad entre paises, los periodos de cuarentena o los requisitos médicos necesarias
para entrar en ellos han sido las principales causas, unidas al miedo al contagio que ha
planeado en las decisiones de ocio.

Una de las consecuencias directas de este cambio han sido las variaciones en los
ingresos del transporte aéreo de 2019 a 2020. Como muestra el grafico 7 Dichos
cambios han sido notablemente negativos, provocando pérdidas millonarias para este
sector y por consiguiente al sector turistico en general.

Gréafico 7: Cambio porcentual de ingresos de aerolineas 2019 a 2020
America del
Europa  America latina Medio oriente Asia-Pacifico Africa norte

Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos de Asociacion Internacional de transporte aéreo (IATA)

19



BLOQUE 2. EL CONSUMIDOR EN PANDEMIA. SITUACION DERIVADA DEL COVID-19

Este afio 2020 se ha caracterizado por un turismo diferente, centrado en Espafia o,
en menor medida, en Europa, orientado hacia diferentes areas geograficas, dentro de las
cuales han primado mas el interior y las &reas rurales. EI mayor cambio al respecto ha
sido la supremacia del turismo de interior frente al mas popular de sol y playa. EI miedo
a grandes aglomeraciones ha sido el principal detonante de este cambio. Después del
estado de alarma los individuos han preferido optar por la tranquilidad que les ofrecen
las zonas menos pobladas como los pueblos del interior

El cierre en el mes de marzo dejo una cifra de consumo nula dentro del sector
turismo, cifras que los meses posteriores como hemos comentado no han podido
levantar, quedando muy lejos de las cifras consideradas habituales para los
establecimientos pertenecientes a esta actividad. La comparativa de variaciones en los
tres periodos analizados se puede ver ejemplificada en el gréafico 8.

Espafia se ha caracterizado por ser un pais donde el sector del turismo, unido con
el del ocio y la hosteleria tienen un peso considerable en la economia. Esta estructura es
la que ha propiciado, en parte, una crisis econdmica sin precedentes, al ser estos los
sectores mas perjudicados por el cierre y por las restricciones impuestas para paliar la
crisis sanitaria.

A nivel individual, las relaciones sociales también han cambiado de manera
acusada; ya no nos relacionamos de igual manera que antes de la pandemia, si era
habitual reunirse en bares, restaurantes o cafeterias con familiares y amigos, ahora esto
se ha visto reducido a reuniones mas espaciadas en el tiempo, dando preferencia en la
mayoria de los casos a pequefias reuniones en casa.

Con la desescalada vimos una mejoria, como se ve ejemplificado en el gréfico 8,
la vuelta a las calles y a una nueva normalidad, hizo que se volviera a consumir y con
ello que aumentaran los ingresos de estos establecimientos, pero sin conseguir quedarse
en la cuota que venian manejando antes de la crisis sanitaria. Y a este entorno ya
inestable hay que afadir la incertidumbre de nuevos rebrotes, los cuales han propiciado
la clausura una vez méas de del sector hostelero en algunas comunidades autondémicas
como la nuestra. Esto no hace sino acentuar todavia mas esta mala situacion.

La seguridad y la confianza con la que las personas acudian diariamente no
volverd en mucho tiempo, ademas de que, debido al cierre de los locales, como ya
hemos indicado, las personas han cambiado sus habitos adaptandose a hacer estas
reuniones en sus casas, en vez de en publico. Habito que puede ser que continle
parcialmente en el tiempo una vez todo vuelva a la normalidad y se retome el servicio
de manera habitual.

Se entiende asi la subida que ha experimentado el sector de la alimentacion, desde
el mes de marzo. Al inicio de esta crisis, este sector consiguié una posicion dominante,
los meses de aislamiento hicieron que las cestas de la compra subieran en importe, al
principio de bienes de primera necesidad para dirigirse hacia final del confinamiento
hacia productos menos esenciales como productos de reposteria o bebidas gourmet. En
los meses posteriores, cuando ya se fueron incorporando los establecimientos de
hosteleria a la actividad empresarial, perdié algo, pero en cifras generales se ha
manteniendo una posicion muy similar. Ademas, se prevé que experimente una
variacion positiva de nuevo con los rebrotes sufridos en el mes de noviembre y que han
hecho que se vuelva a un cierre temporal. Las fluctuaciones de este sector las
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encontramos claramente reflejadas en el grafico 8, que nos da una paronimica de la
evolucion del consumo en los tres escenarios de analisis.

Gréfico 8: Comparacién consumo antes, durante y después del estado de alarma
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En el plano del comercio fisico, nos encontramos con otro gran damnificado por
el cese de la actividad derivada del confinamiento domiciliario del pais. Si bien antes de
esta crisis el pequefio comercio offline manejaba unas cifras aceptables, la paralizacion
trajo que estas se redujeran drasticamente quedandose con una pequefia cuota gracias a
la posibilidad del comercio online. La transicion de este modelo de negocio hacia la
version online requiere de un cambio de filosofia, ademas de la implementacion de
muchas medidas novedosas para el dia a dia de dichos establecimientos, lo cual ha
abocado a muchos de ellos a no poder aguantar la presion y a tener que cerrar
definitivamente sus puertas.

En general, la situacion con la que nos encontramos en los meses después del
aislamiento fue que muchos de los negocios que existian previa crisis se habian visto
obligados a cerrar sus puertas por imposibilidad de aguantar costes en los meses de
paralizacion de la actividad. Eso unido al miedo y la falta de confianza que tiene el
consumidor con respecto a un posible contagio o de contacto personal dentro del local,
es lo que ocasiona que no hayan vuelto a recuperar toda la cuota de mercado, y que
previsiblemente sea muy costoso de alcanzar, si se llega a conseguir en el futuro, por lo
menos en el corto plazo. Esta variacion del mercado retail en los tres periodos de
analisis se puede ver en el grafico 8.

Esto no ocurrié de igual manera con el comercio por Internet, aunque es verdad
que antes de la crisis este mercado ya estaba experimentando un aumento del volumen
de ventas con respecto a periodos anteriores, no era el sistema predominante de compra
en nuestro pais. Tras el cierre de todo comercio, este sistema se vio como la unica
alternativa de compra-venta de productos que no fueran de supermercados y farmacias,
lo que supuso un crecimiento del nivel de ventas elevado en poco tiempo. Ademas de
las ventas el sector se vio fortalecido por la incorporacion de gran cantidad de nuevos
negocios que implantaron este servicio.
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Después, una vez se abrieron los establecimientos de venta fisica, este sector ha
seguido muy fuerte en cifra de negocio, la comodidad y seguridad que ofrece en estos
tiempos inestables, unido con la confianza que se ha ganado por parte de los usuarios
mas reacios supone que los individuos mantengan el habito de compra adquirido
durante los meses de confinamiento.

Si centramos el andlisis en referencia a la evolucién del consumo de productos en
los tres escenarios temporales previstos observamos como tantos los bienes de
alimentacion, bebidas, cuidado personal y de hogar se han visto favorecidos durante el
aislamiento y han mantenido esta cuota durante la etapa posterior a este.

La Covid-19 ha traido una preocupacion por el cuidado de la salud y por la
higiene tanto personal como del hogar. Durante los peores meses de la pandemia los
productos que primaban en cualquier compra eran los desinfectantes y productos de
higiene. El miedo al contagio por contacto con objetos contaminados es lo que hizo que
la demanda de este tipo de bienes elevara considerablemente. Otro de los motivos de
este crecimiento estd en la importancia que los usuarios le dan al bienestar y la belleza
personal, el permanecer mas tiempo en los hogares y no poder realizar otras actividades
que eran habituales en el dia a dia de las personas, estas cambian sus prioridades y se
centran en cuidarse mas.

En cuanto a los productos de cuidado personal y de hogar se han mantenido e
incluso aumentado en los meses posteriores, esto se debe a que el tener que salir de casa
a diario y estar mas expuestos al contagio, las personas se cuidan y se protegen mas
demandando mas estos productos. Las variaciones del porcentaje de consumo en los
productos expuestos antes, durante y después de la pandemia se ven en el grafico 9.

Gréfico 9: % Consumo de productos antes, durante y después de COVID-19
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Estos productos son los que mas demanda tuvieron en los dias posteriores al
anuncio del confinamiento. Los ciudadanos ante un escenario incierto donde no se
conocia ni la duracion del estado de alarma ni el aguante de la cadena de suministros,
hicieron acopio masivo e irracional de bienes de primera necesidad no perecederos,
dando lugar al efecto bunker o efecto de almacenamiento.

Definido como la acumulacion de productos ante el miedo de un posible
desabastecimiento de suministros. Los consumidores alentados por la visién de lineales
de supermercados vacios, debido a rupturas puntuales de stock, compraban sin control

22



El comportamiento de consumo y compra de las familias y el Covid-19

productos no necesarios, movidos por el afan de no quedarse sin aquello que pudieran
necesitar.

2.2.2. Cambios con caracter de permanencia

Desde que en el mes de marzo se decretara el estado de alarma en el pais por la
Covid 19, confinando a toda la poblacion en sus domicilios, desajustando la forma de
vida, se ha asistido a una digitalizacion acelerada a todos los niveles. Muchas personas
han descubierto a fondo las nuevas tecnologias e Internet y todas las posibilidades que
estas herramientas nos brindan en nuestra vida diaria. Asi se han cambiado las consultas
médicas tradicionales por video consultas, el trabajo de oficina por teletrabajo al igual
que ha pasado con las clases educativas. "EI COVID-19 esta alterando el
comportamiento del consumidor de una forma mas permanente de la que se esperaba.
Estos nuevos comportamientos traen consecuencias inmediatas sobre diferentes sectores
de actividad como el comercio minorista, el sector de salud, el transporte, y las
expectativas de experiencias fisicas y digitales combinadas. Hace seis meses la
digitalizacion era una herramienta competitiva, y ahora es una herramienta de
supervivencia para muchos de estos sectores", ha afirmado Jesis Mantas, socio director
mundial de IBM Services.Durante las semanas que la poblacién estuvo confinada tuvo
que adoptar cambios en su forma de vida a los que ha tenido que acostumbrar. Al final,
el que mas o el que menos ha tenido que aprender a desenvolverse en un entorno digital,
asi que cabe prever que la tecnologia gane un mayor peso en la vida diaria y que estos
cambios de comportamiento pos-Covid perduren en el tiempo. En la ilustracion 4 se
reflejan algunos de ellos.

llustracion 4: Principales cambios que previsiblemente dejara la pandemia de manera duradera
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Uno de los sectores que se vio fuertemente trastocado fue la educacion, las clases
presenciales fueron cambiadas por conferencias via online. Si bien en el mes de marzo
el sistema educativo Espafiol no estaba preparado al 100% para acoger la ensefianza
online y los docentes tuvieron que adaptarse a la situacion reorientando de una forma
rapida los procesos pedagdgicos, a dia de hoy se han invertido muchos medios para
desarrollar este canal, lo cual ha abierto la posibilidad de que esta alternativa se
consolide como una opcién mas en el futuro.

Después de la crisis de la Covid 19, la demanda de formacion online creci6 de
manera exponencial gracias a las ventajas y comodidades que ofrece esta modalidad de
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formacion, a la hora de compatibilizar los estudios con las jornadas laborales desde
cualquier ubicacion y con total flexibilidad. “La demanda de matriculacion en cursos
online ha subido un 300% desde marzo hasta abril con respecto al mismo periodo del
aflo anterior”, declaran desde diversas instituciones académicas.

Por otro lado, el confinamiento y las limitaciones de movilidad establecidas, asi
como el miedo a sufrir contagios, han dado un impulso imparable al comercio
electrénico. Gran cantidad de personas se iniciaron obligados por la situacion en este
método de compra, descubriendo su practicidad, fiabilidad y eficacia, una importante
cifra de nuevos usuarios que encantados con este sistema lo mantienen una vez se ha
acabado el estado de alarma. Las encuestas realizadas entre los consumidores reflejas
que un 25 % de los espafioles pasamos ahora mas tiempo que antes comprando online.
“El impacto de COVID-19 en el comportamiento de los consumidores va a ser
definitivo y es de vital importancia desarrollar estrategias de eCommerce que se adapten
a las nuevas necesidades del sector” José Antonio Martinez, CEO de Making Science.

Algunos estudios han calculado un aumento futuro del 30% de compradores
online, incremento motivado en buena parte porque contribuye a minimizar el contacto
personal, una de las principales preocupaciones de los consumidores a dia de hoy. Este
canal también se va a ver favorecido por la reduccién de la movilidad personal derivada
de una mayor presencia generalizada del teletrabajo, que hace que al estar en casa sea
mas comodo para los consumidores recibir las compras en sus domicilios que salir ex
profeso para realizar las compras.

El estado de alarma no solo se ha visto reflejado en un aumento cuantitativo de las
ventas online, sino en un crecimiento cualitativo al incorporarse muchas empresas
tradicionales que han implantado y estan potenciando esta plataforma como canal de
distribucidn, para aprovechar la situacion y aumentar su cuota de mercado. EI Covid 19
ha hecho que la poderosa frase pronunciada por Bill Gates “Si su negocio no esta en
internet, su negocio no existe”, cobre mas relevancia que nunca.

Desde el punto de vista de la comunicacion al cliente, la forma de hacer marketing
también se ha visto fuertemente afectada, al encontrarse ante un nuevo escenario de
mercado al que adaptarse y un consumidor con unas necesidades y unas preferencias
diferentes a las conocidas. ElI cambio brusco y con tendencia a quedarse, de los habitos
de compra de los usuarios hace que sea necesario volver a estudiarlos y crear un nuevo
perfil, en definitiva, hacer una nueva guia de ruta para ser capaces de llegar otra vez a
él. A esto se suma la aceleracién digital que se esta viviendo en la actualidad, lo que
provoca que las estrategias de marketing deban cambiar el canal y las formas de
comunicarse con los consumidores.

El servicio a domicilio, asi como el sector de la distribucion y la logistica han
tenido un asombroso crecimiento en poco tiempo y con unas previsiones futuras muy
fuertes apoyado por el crecimiento del comercio online. Pero también incluye de
manera notable en los cambios en el sector de la hosteleria, el cierre de los bares y
restaurantes, hecho que exigié que se tuviera que reinventar la manera de ofrecer su
servicio en el domicilio particular del cliente. EI cambio de la forma de relacionarse
socialmente tambien va a hacer que este sector crezca todavia mas en el futuro.

La sensacion de posible desabastecimiento, las restricciones de movilidad y las
fronteras y controles internacionales impuestos por los gobiernos, han favorecido y han
puesto en valor el consumo de cercania. Asi estos aspectos que trae la crisis de
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coronavirus hacen que surja la necesidad de encontrar nuevos proveedores de ambito
nacional o local, apostando por la produccion del propio pais en decremento de las
importaciones extranjeras. Ademas, esta crisis ha supuesto un aumento de la
solidaridad, debido a la mala situacion que ha provocado el cierre de los negocios,
primara més la compra en establecimientos locales con el fin de ayudar a volver a
levantar los negocios; se prevé que este sentimiento perdure durante mucho tiempo,
afianzando el consumo de proximidad en el pais.

Esta pandemia también ha traido la incorporacion de nuevos productos al
mercado; asi en el ambito de la salud y bienestar, las mascarillas, jabones,
desinfectantes tanto personales como de hogar, instrumentos de deporte,... son
productos que previsiblemente permaneceran durante mucho tiempo. Las consecuencias
médicas de este virus han hecho que las personas se cuestionen sus habitos de salud y
que intenten cambiarlos para tener un mejor sistema inmunoldgico ante posibles
enfermedades futuras.

En el ambito del deporte, la practica de actividades funcionales seguird siendo
muy demandada por este amplio colectivo de la sociedad. Si bien el ejercicio estara en
auge, el nivel de inscripcion en los gimnasios y centros deportivos convencionales no
sera tal, ante la desconfianza y el miedo de la sociedad, sentimiento que se ha arraigado
con fuerza durante estos meses y costara tiempo erradicar. Todo ello conlleva un auge
de las compras relacionadas con la practica deportiva en casa, tanto instrumental como
de moda deportiva y suplementos alimentarios.

Ademas de estos hay otros sectores que han lanzado nuevos productos para dar
respuesta a las nuevas preocupaciones e inquietudes de los consumidores como el de la
alimentacion, tecnologia, moda, mobiliario, ocio,... Las marcas deben adaptarse a los
cambios en las preferencias del consumidor y aumentar su gama de productos,
desarrollando e innovando para sacar al mercado bienes y servicios adaptados a las
nuevas necesidades, porque estos cambios han venido para quedarse durante mucho
tiempo. Todos estos son los principales cambios que mantendran en el tiempo las
empresas segun estudios realizados a los propios establecimientos, ver gréafico 7

Gréfico 7: Funcionamiento laboral que perdurara en el futuro

Teletrabajo
Comercio electronico
Nuevos productos
Servicio a domidilio

Nuevos proveedores

0% 5% 10% 15% 202 25% 30% 35%

Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos del INE
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BLOQUE 3. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POST
CONFINAMIENTO. ESTUDIO DESCRIPTIVO

A continuacion, nos ocupamos de analizar los resultados del estudio descriptivo
relativo a los cambios de comportamiento de los consumidores encuestados debido a la
irrupcion de la COVID-19. Los datos del analisis pertenecen al espacio temporal de la
conocida como “nueva normalidad”, situacién generada después del estado de alarma
del mes de marzo o “confinamiento duro”, sin haber superado la pandemia, cambiante
en funcion de las medidas adoptadas por el Gobierno nacional, asi como los regionales,
fruto de la evolucion de las cifras de contagios y fallecimientos. Pero, como en todo
estudio empirico, antes debemos presentar los datos técnicos de la encuesta realizada.

En este blogue nos ocuparemos de recoger la opinion que los consumidores tienen
acerca de como les ha afectado la pandemia que vivimos en relacion con sus héabitos de
consumo. Ademas trataremos de identificar ciertos patrones de comportamiento y
perfiles de uso al respecto. Para el desarrollo de esta parte hemos usado la herramienta
de la encuesta que nos ha permitido conocer la opinion de los consumidores sobre la
pandemia y sus efectos en su comportamiento de compra. Sabemos que la encuesta
recoge informacion de naturaleza subjetiva y para este caso particular creemos que es
un medio adecuado pese a sus limitaciones.

3.1.ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA ENCUESTA
Comenzamos dando cuenta de los aspectos metodoldgicos clave de la encuesta
realizada, al objeto de manifestar la rigurosidad del estudio empirico llevado a cabo. A
tal fin comenzamos con la descripcion del universo y muestra analizados, junto con la
explicacion del cuestionario empleado. A continuacion, nos detendremos en la
validacion de las escalas de medicion usadas.

3.1.1. Muestray cuestionario

Entendemos que la pandemia no ha afectado a todos los consumidores por igual,
de manera que los cambios de habitos no estan siendo uniformes entre la poblacion. En
este sentido hay individuos que no han modificado apenas su comportamiento, frente a
otros quienes, movidos por el miedo al contagio o por la situacion econémica (entre
otros factores) han adoptado habitos muy diferentes a los que les eran propios. Todas
estas hipotesis de partida podran ser verificadas a través de los datos recogidos en el
cuestionario empleado.

Elegimos realizar una encuesta por varias razones, en primer lugar por ser una
fuente primaria de informacion que proporciona informacion actualizada, concreta y
especializada, algo asi como una fotografia en el tiempo. Este procedimiento estatico
nos permite analizar aspectos tanto objetivos como subjetivos del tema que tratamos y
ademas nos permite aplicarla a una muestra grande y representativa de la poblacion.

En cuanto a la forma en la que recabamos las respuestas elegimos el formulario
online por ser una herramienta sencilla (utilizando Google Forms) que nos permite
alcanzar poblacion de diferentes procedencias geograficas. La encuesta fue enviada a
través de Facebook, WhatsApp y email a todos los contactos posibles con la intencién
de obtener una muestra significativa.
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Una vez elegido el método para recabar la informacion deseada procedimos al
disefio del cuestionario, que finalmente contaria con 18 preguntas, unas tipo test de
opcion unica, medidas en escala nominal o de intervalos y otras con valoraciones entre
1y 5 puntos, medidas en escala de Likert y en consecuencia de intervalos.

Comenzamos con las variables de clasificacion. Seguidamente comenzamos una
bateria de preguntas centradas en conocer cambios previsibles en los habitos de
comportamiento del consumidor frente a la pandemia; en este sentido se trataron de
identificar cambios en la frecuencia de compra, en el contenido de la cesta de la compra
0 de otros servicios de uso menos frecuente como moda o belleza. También se traté de
analizar un posible cambio en relacion a los establecimientos elegidos para realizar las
compras habituales. Averiguar como ha afectado la situacion a las compras online fue
otro de los objetivos para lo cual se introdujo una bateria de cuestiones relacionadas con
la actitud hacia el ecommerce, aspectos clave para el cliente, etc. Al objeto de poder
diferenciar posibles respuestas a la pandemia preguntamos sobre la situacion econémica
personal y cdmo estd afectando al presupuesto de compra. Finalizamos con unas
preguntas de reflexion que tratan de prever el comportamiento futuro de los
consumidores, eso es, si sus habitos se mantendran o volveran a ser como antes del
COVID. El cuestionario completo se reproduce en el anexo ¢?.

Finalmente obtuvimos un total de 226 respuestas entre el 23 y el 27 de noviembre
de 2020. La tabla 3 recoge la ficha técnica de la encuesta realizada.

Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta!

CARACTERISTICAS

Elemento muestral Individuo
Procedimiento de muestreo De conveniencia
Tamafio muestral 226 individuos
Error muestral +6,5%
Nivel de confianza 95%
Tiempo Noviembre de 2020
Fuente de informacion Encuesta online

Fuente. Elaboracion propia

Los encuestados proceden de diferentes lugares de Espafia, 167 son mujeres frente
al resto de varones. En cuanto al nivel de estudios, un 51,8% tienen formacion superior,
un 17,3% titulacion de grado medio, un 24,4% bachillerato, y el resto poseen educacion
basica 0 no tienen estudios. La distribucién de los encuestados por tramos de edad se
muestra en la tabla 4.

Tabla 4. Muestra por tramos de edad y ocupacion

Edad de los encuestados

18-25 31 (29,5%)
26-40 26 (24,8%)
41-60 13 (12,4%)
Mas de 60 26 (24,8%)

Fuente. Elaboracion propia

1 A pesar de que nuestro muestreo es de conveniencia (no probabilistica) y por tanto la ficha técnica no
deberia ser incluida hemos optado por afiadirla ya que pensamos que es importante reflejar el
procedimiento integro que se lleva a cabo para este tipo de estudios y la ficha técnica es un aspecto clave
e importante.
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3.2.CAMBIOS GENERALES EN LOS HABITOS DE CONSUMO DURANTE LA PANDEMIA

La pandemia ha cambiado muchos aspectos del dia a dia como ya hemos
comentado. Vamos a tratar cada uno de estos cambios desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor, usando para ello variables que miden los tres tipos de
respuesta: cognitiva, afectiva y comportamental.

Desde un enfoque general, el primer dato a comentar es que un 61,8% de los
encuestados opinan que han modificado sus habitos de compra, en mayor o menor
medida, durante el estado de alarma y en la posterior desescalada a la “nueva
normalidad”. Esto se debe a la concurrencia de varios factores econdémicos, de
conciencia social, miedo,... que impulsan a los consumidores hacia otro tipo de
consumo, distinto al que realizaban con anterioridad a la llegada del Covid-19.
Abundando un poco mas en los datos, de entre los individuos que afirman haber
modificado sus habitos, un 23,1% afirma tener otras prioridades de compra, mientras
que el 38,7% dice que sbélo han cambiado sus habitos, pero no sus prioridades. Los
resultados de la distribucion de frecuencias se recogen en la tabla 5

Tabla 5. Tabla de frecuencias relativas para los cambios generales en los habitos de consumo?

ITEM 1 2 3 4 5

Reduciré mi compra habitual 38% 23,9% | 21,1% 8,9% 8%

Compraré mas racional, productos basicos 14,7% | 20,7% | 26,7% | 22,6% | 15,2%
Daré una mayor importancia a los precios y ofertas 16,4% | 19,6% | 33,2% | 19,6% | 11,2%
Me decantaré mas por el comercio electronico 28,2% | 254% | 254% | 11,7% 9,4%
Buscaré comercios de proximidad 9,2% 143% | 29,5% | 26,3% | 20,7%
Modificaré mis habitos hacia un consumo sostenible 10,6% | 23,6% | 27,8% | 18,1% | 19,9%
Valoraré més los productos de elaboracion local 5,5% 9,7% 355% | 25,8% | 23,5%
Comparé sobre todo productos basicos 16,7% | 22,3% | 32,6% | 16,7% | 11,6%
Me mantendré fiel a las mismas marcas 13,8% | 25,7% | 32,1% | 17,4% 11%

Daré mas importancia a la calidad de los productos 4,7% 12,1% | 34,9% 26% 22,3%
Aumentaré la compra de marcas blancas 24,8% | 30,8% | 285% | 9,3% 6,5%

Fuente. Elaboracion propia

A partir de los datos recogidos en la tabla, observamos que los cambios mas
acusados se refieren a la compra de productos de elaboracion local (un 49,3% dice estar
de acuerdo o muy de acuerdo con dicho cambio), a la compra en comercios de
proximidad (47% lo reconoce), a la seleccion de productos de mayor calidad (en este
caso lo admite un 48,3% de la muestra). En menor medida, aunque en porcentajes nada
desdefiables, los encuestados admiten haberse tornado mas racionales en la compra (es
el caso del 37,8%) y ser mas sensibles a comportamientos de consumo sostenibles (un
38% asi lo admite). No se observan cambios notables en la preocupacion por los
precios, ni el incremento de la compra de marcas blancas ni en la reduccion de la cesta
de la compra.

En cuanto a la frecuencia de compra, un 38,5% dice haberla mantenido pese a la
pandemia, un grupo mayoritario afirma haberla reducido, el 25,7% de forma notable.
Sélo un 6,2% dice haberla aumentado.

2 La escala de medicién oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicion y 5 un
total acuerdo con la misma.
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3.2.1. Modificaciones en el contenido de la cesta de la compra y de los
establecimientos visitados. Cambios afectivo-comportamentales

Aunque para muchos la vuelta a la “nueva normalidad” haya hecho recuperar, de
forma progresiva, sus habitos de consumo anteriores, como ya hemos comentado el
contenido de la cesta de la compra o el grado de consumo en determinados
establecimientos ha cambiado ya sea por las imposiciones del Gobierno en relacion al
uso de mascarilla y desinfectante o por el cierre temporal de ciertos negocios. No se
puede hablar de un cambio generalizado, ya que los resultados arrojan datos similares
entre los que dicen haber modificado su contenido (51,6%) y los que manifiestan estar
de acuerdo en mayor o menor grado con no haber realizado cambios (48,4%).

En relacion a las modificaciones en el contenido de la cesta de la compra, se
aprecia una tendencia creciente hacia el consumo de productos de limpieza y
desinfeccion: un 35,7% de los encuestados opinan haber incrementado en gran medida
su compra. El sector alimentario se posiciona como uno de los mas demandados durante
este periodo. La indisponibilidad de restaurantes durante el confinamiento y las
limitaciones posteriores ha hecho que el consumo de alimentos suba en un alto grado
(puntuacion 5 en la escala de Likert empleada) en el 23,4% de los hogares de la
muestra, seguido de cerca por el 30,8% que admite haber aumentado la compra, aunque
no tanto (puntuacion de 4 en la mencionada escala).

Uno de los datos que més llama la atencion es la variacion en la demanda de
productos de bienestar. Nuestra hipotesis de partida consideraba que, debido a la mayor
preocupacion por la salud y el cuidado personal, los consumidores habrian aumentado la
demanda de productos enfocados a la satisfaccion de este tipo de necesidades, hipotesis
que no se ha corroborado ya que un 58,9% de integrantes de la muestra dicen no estar
nada de acuerdo con esa afirmacion. Esto se complementa con los resultados obtenidos
para el incremento de la compra de productos de atencion médica y de higiene personal
y belleza respectivamente, los cuales arrojan que un 58,1% y un 64,7% de personas
estan total o parcialmente en desacuerdo con tal afirmacion.

Lo mismo sucede con la tecnologia, un producto que a priori podriamos pensar
que habria aumentado en su demanda. Los datos obtenidos en la encuesta establecen
que solo el 30% dicen haber incrementado el mencionado consumo. La tabla 4 recoge
todos los resultados obtenidos para esta parte del anélisis.

Tabla 4: Modificaciones en el contenido de la cesta de la compra®

ITEM 1 2 3 4 5
He incrementado la compra de productos de alimentacion 31,3% | 14,5% | 30,8% | 11,7% | 11,7%
He incrementado la compra de productos de limpieza 20,4% | 15,7% | 28,2% | 20,4% | 15,3%
He incrementado la compra de productos de atencién médica | 31,6% | 26,5% | 26,5% | 11,6% | 3,7%
He incrementado la compra de productos de bienestar 58,9% | 20,6% | 12,6% | 4,7% | 3,3%
He incrementado la compra de productos de higiene y belleza | 37,7% | 27%4 | 22,3% | 8,8% | 3,7%
He incrementado la compra de tecnologia 46% | 23,9% | 19,7% | 5,6% | 4,7%
No he modificado el contenido de la compra 26% | 25,6% | 21% | 12,3% | 15,1%

Fuente. Elaboracion propia

3 La escala de medicion oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicién y 5 un total
acuerdo con la misma.
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En cuanto al grado de consumo de bienes y servicios por sectores vemos como
el méas afectado por la crisis sanitaria es de la hosteleria y el ocio, primero con la
paralizacion de la actividad y posteriormente con las restricciones legales, asi como por
la reticencia de las personas a demandar este tipo de servicios, generalmente no tan
esenciales. Asi, un 67,8% los encuestados muestran el bajo grado de consumo que
dedican actualmente a los negocios de este sector.

La moda también ha sido un sector que se ha visto bastante perjudicado, hecho
que constatamos ya que el 67, 3% de los encuestados afirman comprar pocos productos
de este tipo.

Los sectores referentes al cuidado de la salud y la belleza también reflejan un
bajo grado de consumo, asi un 57% y un 62,3% de los encuestados afirman destinar
pocos recursos al consumo de productos o servicios de deporte y de belleza y bienestar
respectivamente. Detrds puede estar un cambio de prioridades de los consumidores que
ante una amenaza sanitaria de este calibre se preocupa mas por otros aspectos médicos o
econdmicos antes que de actividades que pueden considerarse mas superfluas para un
amplio nucleo de la poblacién.

A diferencia de los sectores mencionados antes, hay otros que tras la crisis se
han visto reforzados, es el caso del sector alimentario. Los datos recogidos en la
encuesta indican que un 50% de los consumidores preguntados dicen mostrar un alto
nivel de consumo de productos alimentarios, mientras que un 44,2% declara estar de
acuerdo. Estos indicadores refuerzan los datos anteriores sobre el aumento de compra en
este sector. Aunque no de forma tan notoria como el sector alimentario, también se
observa un crecimiento en la demanda de productos para el hogar, asi un 35,2% de la
muestra manifiesta haber aumentado su consumo en cierta medida apoyado por el
23,6% cuya inclinacion de compra hacia esta tipologia de bienes es alta. Aqui también
entran los productos de limpieza del hogar y desinfecciébn que, como hemos
mencionado, también han experimentado una subida. En los sectores farmacéuticos y de
parafarmacias no observamos un alto grado de consumo, ya que solo 17,2% de los
hogares manifiestan tener un alto consumo frente al bajo del 53% de los encuestados.

Los datos sobre el grado de consumo por sectores mencionados en el texto se
encuentran recogidos en la tabla 5 “grado de consumo por sectores”

Tabla 5: Grado de consumo por sectores*

ITEM 1 2 3 4 5

Hosteleria y ocio 472% | 20,4% 20,4% 6% 6%

Alimentacion 1,4% 13,4% 44,2% 21,2% 19,8%
Tecnologia 29,6% | 22,7% | 31,9% 10,2% 5,6%
Moda 38,7% | 28,6% | 25,3% 5,1% 2,3%
Hogar 148% | 26,4% | 352% 16,7% 6,9%
Farmacias y parafarmacias 19% 34% 29,8% 14,4% 2,8%
Deporte 33,2% | 23,8% | 24,8% 10,3% 7,9%
Belleza y bienestar 30,2% | 32,1% | 28,3% 7,5% 1,9%

Fuente. Elaboracion propia

4 La escala de medicion oscila entre 1 para indicar muy bajo grado de consumo y 5 un muy alto nivel de
consumo.
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El efecto Covid en el consumo no solo ha modificado el contenido o la tipologia
de productos comprados, sino que también ha afectado a la preferencia por la modalidad
de compra. Asi el 87,3% de los encuestados reconocen, en mayor o menor nivel, un
cambio en el tipo de establecimiento en el que desarrollan sus compras. Este porcentaje
de la poblacion distribuye sus compras entre establecimientos mas cercanos a sus
domicilios o a sus lugares de trabajo segin nos muestra el dato: 72,9% admite estar
totalmente de acuerdo con este cambio. Estas hipotesis se corroboran con la preferencia
del 74,9% hacia el comercio local y la reticencia del 60,4% de la poblacion a la compra
en grandes superficies. Por otro lado, el medio de compra que elige un 53% de los
encuestados es Internet. Todos los datos pueden consultarse en la tabla siguiente.

Tabla 6. Establecimientos de compra elegidos®

ITEM 1 2 3 4 5
Compro en los mismos establecimientos de siempre 41% | 8,6% | 31,8% | 18,2% | 37,3%
Compro en establecimientos mas cercanos 8,4% | 18,7% | 31,3% | 18,2% | 23,4%

Compro en establecimientos mas pequefios para evitar

. 23,3% | 24,2% | 20,9 | 15,8% | 15,8%
aglomeraciones

Compro mas en el comercio local para apoyarlo 3,3% | 21,8% | 28,9% | 24,2% | 21,8%

Compro mas en grandes superficies para encontrarlo todo en el

- 32,1% | 28,3% | 21,2% | 12,3% | 6,1%
mismo lugar

Compro mas a traves de Internet 29,3% | 17,7% | 22,3% | 19,1% | 11,6%

Fuente. Elaboracion propia

La compra en establecimientos fisicos difiere de como se desarrollaba con
anterioridad a la llegada del Covid, debido a los protocolos que deben tener todos los
puntos de venta en referencia a la disposicion de medidas de seguridad e higiene,
distancia interpersonal, sistemas de proteccion o aforos. Pero la pandemia no solo ha
modificado los establecimientos sino también las prioridades y preferencias de los
consumidores a la hora de decidir donde realizar sus compras. Los criterios que la
mayor parte de la poblacion sigue y que méas valora actualmente de las tiendas fisicas
estan relacionados con la adopcion de medidas para la proteccion del cliente (uso de
desinfectantes o amplitud del local para evitar aglomeraciones, entre otras. Asi, en
referencia a los datos obtenidos en la encuesta en relacion a prioridades de compra en
tiendas fisicas (recogidos en la tabla 7), observamos que el 61,1% los consumidores
encuestados valoran en mayor medida el cumplimiento de las medidas de higiene, la
informacion sobre los protocolos que sigue el establecimiento para garantizar la
desinfeccion, asi como la posibilidad de comprobar su cumplimiento de forma directa.
Todo ello da una mayor seguridad a los consumidores, lo cual les da confianza para la
realizacion de sus compras.

Otro de los aspectos que mas valoran los usuarios a la hora de comprar es la
agilidad, buscan rapidez a la hora de comprar para evitar tener que exponerse
permaneciendo largos ratos en los establecimientos, asi lo reconoce en gran medida el
58,7% de la muestra. Ademas, dado que un 44,8% de los encuestados conceden gran
importancia a la adopcién de medidas que agilicen la compra tales como citas previas,
recogida de producto en tienda o una adecuada sefializacion de productos entendemos
que son acciones de marketing a implementar en los negocios para dar respuesta a las
necesidades de los consumidores en la situacion actual.

5 La escala de medicién oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicién y 5 un
total acuerdo con la misma.
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En linea con lo anterior, el miedo al contagio estd muy presente a dia de hoy en
la mente de los consumidores, por ello el contacto personal, las aglomeraciones y
amplitud de espacios son aspectos en los que se fijan los consumidores a la hora de
elegir un punto de venta. EI 53,7% de los encuestados manifiesta que le da mucha
importancia al aforo permitido en la tienda asi como a la disponibilidad de espacio para
distanciarse de los demas usuarios (un 51,4% en alto grado, un 27,8% esta de acuerdo).

Los datos obtenidos revelan una predisposicion de los consumidores hacia la
compra en comercios locales, un 44,9% en alto grado. La atencién personal o la calidad
de los productos son otras de las principales prioridades de compra para el 51,2% de los
clientes.

Tras el cierre de los negocios, la Gnica experiencia de compra que se podia vivir
era la ofrecida por los canales online y, aunque ésta ha mejorado mucho tratando de
reducir las barreras fisicas empresa/cliente, la experiencia de compra que se ofrece en
un establecimiento, donde puedan informar y ayudar en la adopcion de la decision de
compra, sigue siendo un factor muy valorado por una gran parte de la poblacién, en
nuestro caso se constata en el 33% de los casos. En esta linea los individuos no se fijan
tanto en que la tienda disponga de un servicio online post venta (38,8%).

Tabla 7: Prioridades en la compra en establecimiento fisico®

ITEM 1 2 3 4 5

Me preocupa el cumplimento de medidas de higiene 2,3% | 13,4% | 23,1% | 16,7% | 44,4%
Valoro la agilidad de compra, para reducir tiempo 32% | 13,8% | 24,3% | 22,9% | 35,8%
Doy importancia al aforo de la tienda y la distancia 57% | 151% | 25,5% | 19,3% | 34,4%
Me fijo en la sefializacion de productos 85% | 17,5% | 29,2% | 22,6% | 22,2%
Valoro la amplitud del establecimiento 57% | 15,1% | 27,8% | 19,8% | 31,6%
Doy més importancia comprar en comercios locales 6,5% | 14,8% | 33,8% | 22,7% | 22,2%
Tengo en cuenta el servicio post venta online 341% | 27,1% | 19,2% | 10,7% | 8,9%
Busco un servicio més personalizado 23,9% | 29,1% | 26,8% | 12,2% 8%

Le doy prioridad a la calidad del producto 3,3% | 15,3% | 30,2% | 25,6% | 25,6%
Busco la experiencia de compra 15,8% | 25,6% | 25,6% | 20% 13%

Fuente. Elaboracion propia
3.2.2. Cambios de habitos en relacion a la compra online

El Covid-19 ha impulsado el comercio electronico; durante el estado de alarma
la venta online se convirti6, para muchos, en el (nico mecanismo para mantener
ingresos, acelerando la puesta en marcha de negocios online. Ademas supuso la
captacion de nuevos usuarios, asi como un incremento de la confianza entre los
compradores mas inseguros. Estamos ante un canal de compra que va ganando terreno,
si bien el 53% aun mantienen su consumo offline, un 47% ha aumentado su consumo
via online.

Uno de los mayores miedos que tienen los consumidores y que les frena a
comprar por internet es la seguridad que ofrece la pagina y la realizacion del pago. Los
numerosos casos de fraude son los que llevan a un 90,4% de los encuestados, a realizar
sus compras en paginas conocidas y a fijarse muy bien en la seguridad de la plataforma

6 La escala de medicién oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicion y 5 un
total acuerdo con la misma.
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de pago que ofrece la pagina, como afirman el 69,2% de los encuestados. Los avances
en los servicios de venta, rapida respuesta, canales mas informales que permitan dar
mayor confianza, eliminando la barrera fisica empresa-cliente, son factores valorados de
forma muy positiva por el 58,2% de los usuarios.

Uno de los puntos fuertes del ecommerce radica en la comodidad a la hora de
realizar la compra desde cualquier lugar y a cualquier hora, cuestion muy valorada por
el 62,8% de las personas de la muestra.

Algunos de los factores que tienen mas en cuenta los usuarios a la hora de
comprar por internet son los plazos de entrega (43,9%), el distribuidor que realiza el
reparto (50,8%) o el servicio de reclamacién y devolucion que tenga la empresa (59%).

A diferencia del comercio fisico, en internet no hay personal disponible para
poder informar puntualmente al cliente, siendo necesaria la busqueda de apoyo externo.
Los comentarios de usuarios o las resefias de productos se posicionan en primer lugar de
entre las fuentes de informacion consultadas en el 59% de los casos. Por otro lado, la
publicidad en redes sociales pierde fuerza como estrategia de atraccion de clientes como
demuestra el que tan solo un 5,2% dice guiarse por este tipo de informacion. Todos los
datos en la tabla 8.

Tabla 8. Compras online’

ITEM 1 2 3 4 5

Me preocupa el servicio online ofrecido, respuesta,.. 4,3% 13,5% 24% 22,6% 35,6%
Suelo comprar online atraido por los precios 13% 22,6% 27,9% 21,6% 14,9%
Soy exigente con los plazos de entrega 8,3% 13,7% 34,1% 23,9% 20%

Valoro el servicio de reclamacion y devolucion 5,8% 13% 22,2% 24,2% 34,8%
Tengo en cuenta la comodidad de compra 4,3% 9,7% 23,2% 27,1% 35,7%
Me fijo en la seguridad de pago de la pagina 4,8% 6,3% 19,7% 22,1% 47,1%
Doy importancia a la distribucion 5,9% 13,2% 30,2% 28,8% 22%

Compro en paginas conocidas 2,9% 6,7% 17,3% 27,9% 45,2%
Me guio a través de comentarios de usuarios 7,3% 11,7% 22% 26,8% 32,2%
Compro atraido por anuncios en redes sociales 34,8% 25,2% 24,6% 10,1% 5,2%

Fuente. Elaboracion propia

En cuanto a la tipologia de productos mas demandada en las compras online,
segun los datos recogidos de la muestra objeto de estudio, estaria encabezada por el
sector textil (60,3%), tecnoldgico (58,8%) y de ocio (55,9%) respectivamente. En la
cola de este ranking nos encontramos con el sector alimentario (12,2%), el farmacéutico
y de parafarmacias (17,2%) y el de higiene personal (18,1%), como podemos ver en el
grafico 8. Este orden se debe a la importancia que da el consumidor a la calidad,
asesoramiento y a la periodicidad, a la compra de estos ultimos productos de la lista.

7 La escala de medicién oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicién y 5 un
total acuerdo con la misma.
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Grafico 8: Tipo de producto comprado en Internet

Tecnologia 58,80%
Moda 60,30%
Farmacias y Parafarmacias 17,20%
Deportes 32%
Alimentacion 12,20%
Higiene personal 18,10%
Productos de hogar 27%

Ocio y entretenimiento 55,90%

Fuente. Elaboracion propia.
3.3. CAMBIO DE HABITOS CON CARACTER DE PERMANENCIA

¢Modificara nuestros habitos futuros de consumo la presente crisis del
coronavirus? ¢Cuanto tiempo permanecerdn los hébitos actuales en el dia a dia de la
poblacién? ;Volveremos a comportamientos idénticos a los existentes antes de la
pandemia? Estas son algunas de las preguntas mas repetidas tras la primera fase de la
pandemia. Ya hemos comprobado con los datos analizados hasta ahora los cambios que
ha ocasionado en los habitos de consumo esta situacion que vivimos, pero ;conseguiran
permanecer en el tiempo? Un 55% de la muestra objeto de examen tiene claro que los
mantendra, dato que unido al 36,7% que manifiesta que mantendrd algunos de esos
cambios en el tiempo, reduce hasta el 8,3% los casos que aseguran que sus habitos
volverdn a ser iguales tan rapido como acabe la pandemia. Estas afirmaciones nos
plantean la pregunta ;cuédles seran esos cambios con los que previsiblemente
conviviremos en el futuro?

Esta crisis sanitaria nos ha permitido visualizar con dureza los efectos que una
enfermedad conlleva, asi uno de los cambios con mayor perdurabilidad en el tiempo,
segun 82,1% de los encuestados, sera la mayor atencién por la salud. A ello le sigue la
preocupacion por el bienestar fisico y mental (apoyado en un alto grado por el 59,6%).

Esta situacion también ha provocado una mayor atencion al cuidado del entorno
que nos rodea, modificando el consumo hacia comportamientos mas sostenibles,
cambio que prevén mantener en el futuro el 45,4% de los encuestados. Por el cuidado
del entorno nos referimos también a seguir dando un mayor valor a los negocios locales,
en apoyo a los pequefios establecimientos, asi lo muestra el que un 55,4% dice que
seguira apostando fuertemente por este consumo, ligado también al consumo de
productos de mayor calidad.

A nivel econdmico esta pandemia deja una dura crisis econdmica que afecta a
gran parte de la poblacion, por ello y ante un futuro incierto, el 45,2% asegura de forma
contundente que seguira manteniendo una compra mas racional en el futuro, primando
la compra de productos basicos -25,3% de la muestra-. Al hilo de estos datos también se
dard mayor importancia a los precios y ofertas, elemento valorado en gran medida por el
41,2% de la muestra.

34



El comportamiento de consumo y compra de las familias y el Covid-19

Los cambios con menor trascendencia actual y por ende baja proyeccién futura
son los relativos a la dependencia electronica (19,5%), el entretenimiento en casa
(29,1%) o el comercio online (17,7%). Los datos quedan recogidos en la tabla 9.

Tabla 9: Cambios de comportamiento con proyeccion futura®

ITEM 1 2 3 4 5

Reduciré la frecuencia a ir comprar 27,9% 17,2% 22,8% 14,9% 17,2%
Compra mas racional, productos basicos 11,1% 18,4% 25,3% 24% 21,2%
Daré una mayor importancia a los precios y ofertas 7,4% 23,6% 27,8% 18,5% 22,7%
Me decantaré mas por el comercio electrénico 21,9% 29,3% | 31,2% 9,8% 7,9%

Seguiré comprado en comercios de proximidad 3,3% 15,8% 32,1% 24,2% 24,7%
Cambio de hébitos hacia un consumo sostenible 7% 22,4% 25,2% 24,8% 20,6%
Valoraré més los productos de elaboracion local 2,8% 15,3% 26,5% 28,4% 27%

Comprare mas productos de higiene personal/hogar 13% 20,8% 36,1% 14,8% 15,3%
Mayor preocupacion por el bienestar fisico y mental 4,1% 15,6% 20,6% 28,4% 31,2%
Tendré mayor atencion de la salud 5,1% 12,9% 21,7% 29,5% 30,9%
Mantendré una mayor dependencia tecnoldgica 24,1% 27,8% 28,7% 13,9% 5,6%
Tendreé en cuenta las opciones a domicilio 14,5% 21% 31,8% 20,6% 12,1%
Optaré por formatos de entretenimiento desde casa 22,1% 22,1% 26,8% 18,3% 10,8%

Fuente. Elaboracion propia

8 La escala de medicién oscila entre 1 para indicar nulo grado de acuerdo con la proposicion y 5 un
total acuerdo con la misma.
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BLOQUE 4. CONCLUSIONES GENERALES Y ESPECIFICAS

4.1.CONCLUSIONES GENERALES

La pandemia ha impactado a todos los aspectos de nuestras vidas: sociales,
emocionales y econémicos. Ha modificado nuestras prioridades y cambiado nuestros
habitos de consumo, dando lugar un nuevo consumidor caracterizado por un mayor
cuidado de la salud, sostenible, tecnoldgico, solidario y exigente en relacion a la
calidad.

El cuidado de la salud se ha convertido en la principal preocupacion de la
poblacion, la vision més dura de la pandemia ha llevado a que el consumidor se
conciencie de qué debe cuidarse y protegerse. La necesidad de sentirse seguro lleva a un
cambio en los habitos de higiene y desinfeccion tanto personal como en el hogar. Esto
posiciona al segmento de productos desinfectantes en el foco del consumidor actual,
junto con el sector alimentario. La incertidumbre y el miedo al contagio ha configurado
la manera de relacionarse, asi la reduccién de salidas sociales ha impulsado el consumo
de productos alimentarios dentro del hogar.

La sostenibilidad es una tendencia consolidada. EI consumidor busca productos
que sean respetuosos con el planeta y en los que se pueda confiar. Esta crisis sanitaria
ha impulsado la conciencia social de los consumidores, quienes se han dado cuenta de la
importancia de conservar los recursos naturales. También se ha acentuado la necesidad
de confiar y conocer la marca, primando la transparencia y la responsabilidad de estas.

Otra motivacion que ha despertado esta situacion es la de la solidaridad: los
consumidores expresan una mayor inclinacion de compra hacia aquellas marcas y
establecimientos que, a su vez, ayudaron durante la parte mas dura de la epidemia. Asi
lo muestra el apoyo a los pequefios negocios locales, grandes perjudicados por el Covid.

Un comportamiento que ha cambiado entre los consumidores es que han perdido
el miedo a las compras online. La pandemia ha acelerado el desarrollo del comercio
electronico, los consumidores son ahora mucho mas digitales. El miedo al contagio, las
restricciones de movilidad, la comodidad, se perfilan como las principales causas del
auge de este canal. Asi, si ya teniamos claro que el e-commerce ha venido para
quedarse, a dia de hoy esta tendencia se ha acelerado y afianzado entre los habitos de la
poblacion. En este sentido la tecnologia se ha convertido en una herramienta
excepcional para adaptarse rapidamente a las nuevas necesidades del consumidor.

No se puede olvidar el impacto econémico de la pandemia. La pérdida del puesto
de trabajo por parte de la poblacion o el escenario de inestabilidad en el que vivimos
primaran al ahorro de las familias. EI nuevo consumidor va a demandar marcas
eficientes, competitivas, con una justa relacion calidad-precio y accesibles a todos los
niveles adquisitivos.

También ha cambiado la forma de comunicar con el consumidor. Ante la
vulnerabilidad experimentada frente al virus, el cliente busca productos que despierten
emociones positivas y que le hagan sentirse bien. “Estamos en un momento Unico,
donde la sensibilidad y el caracter emocional de las marcas, tiene mas valor que
nunca” (Enrique Pernia, Secretario General del Club de Marketing del Mediterraneo).
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4.2.CONCLUSIONES ESPECIFICAS

La encuesta realizada a una muestra de mas 200 personas, nos permite
complementar la vision general que acabamos de presentar, con datos actuales y
adaptados al objetivo de nuestra investigacion.

Los cambios mas acusados se refieren a la compra de productos de elaboracién
local y a la compra en comercios de proximidad. Esto se debe, en gran parte, a la
conciencia social de apoyo que se ha creado tras la pandemia, al presenciar como
muchos negocios, generalmente locales de menor tamafio, eran fuertemente afectados o
veian cerrar sus puertas para siempre.

En relacion a los factores econdémicos, como desencadenantes de modificaciones
en los hébitos de compra de los consumidores, es donde mayor diferencia de opiniones
existe entre los integrantes de la muestra. Al existir una brecha entre los que han
mantenido su capacidad adquisitiva durante la pandemia, o incluso la han aumentado, y
los que no. Por un lado nos encontramos usuarios que han desarrollado una mayor
inclinacion hacia el consumo de productos de mayor calidad, manteniéndose fieles a las
mismas marcas que antes, frente al consumo de marcas blancas. Esto puede estar unido
a un cambio de prioridades del consumidor hacia un mayor cuidado de la salud y del
bienestar, al ser mas consientes en estos meses de la importancia que esta tiene, asi
como una mayor predisposicion hacia el cuidado del medioambiente. Por otro lado
encontramos a otra parte de la poblacion, la que ha visto mermada su capacidad
adquisitiva y con ello el presupuesto de compra disponible. Esto explica la tendencia de
los usuarios hacia un consumo mas racional, teniendo en cuenta las necesidades reales y
apostando por productos basicos, mayoritariamente de marca de distribucién.

La incertidumbre que esta sembrando la pandemia a nivel econémico hace que
las personas busquen una mayor seguridad ante lo que pueda pasar, destinando una
mayor parte de sus ingresos al ahorro y otorgando mayor importancia a los precios y las
ofertas de los productos que se compra. Asi, los datos recabados en la encuesta realizada
muestran que los individuos dan un gran peso a este indicativo econémico como criterio
de decisién de compra, por encima del gusto o la calidad del bien en cuestion.

En lo relativo a la frecuencia de compra, encontramos que gran parte de la
muestra analizada ha visto reducidas, en mayor o0 menor medida, las visitas que realiza a
los establecimientos para hacer la compra, de modo que ahora realiza un menor namero
de compras pero de mayor volumen. Las compras habituales se siguen realizando de
igual manera, pero al acudir menos al punto de venta, en términos generales, se reduce.

El cierre de los restaurantes fruto del primer confinamiento y de los posteriores
rebrotes de la pandemia y el consecuente miedo al contagio en la “nueva normalidad”
que ha provocado que la poblacion decida restringir sus reuniones fuera de casa, deja al
sector de la hosteleria como el gran damnificado de esta pandemia. A ello hay que
afiadir la reduccion del turismo, y de la movilidad territorial de ocio, tanto nacional
como extranjera, factores condicionantes en la bajada de las ventas del sector hostelero.

La permanencia en casa durante los meses del estado de alarma, unido al
crecimiento del teletrabajo, la cancelacion de eventos y la reticencia a los planes fuera
de casa, hacen que el sector de la moda haya bajado de manera considerable. Ahora
bien, conviene resefiar que no es la pandemia la Unica causa del mencionado descenso,
sino también los cambios en las preferencias hacia un consumo mas sostenible.
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En cuanto a las ventas online, los datos indican que, si bien en los meses de
estado de alarma posicionaron a este sector como el principal, una vez vuelta a la nueva
normalidad todavia estamos ante una sociedad donde predomina el consumo offline. El
canal online esta en constante evolucion y tiene gran proyeccion de desarrollo para
conseguir una posicién dominante en el futuro.

4.3. ESTRATEGIAS PARA ACERCARSE AL NUEVO CONSUMIDOR

La pandemia ha transformado significativamente el comportamiento de los
consumidores, configurando un nuevo perfil de consumidor al que es necesario conocer.
Teletrabajo, restricciones, factores econdmicos, miedo, frecuencia de compra, nuevos
gustos y prioridades son algunos de los aspectos que caracterizan a este nuevo
consumidor. Las marcas deben volver a conectar con el cliente, satisfaciendo sus nuevas
necesidades, enfocandose tanto en su lado racional como en el emocional. El estimulo
del lado racional debe hacerse con variaciones de precio, promociones y ofertas,
mientras que para motivar la vertiente emocional, el mensaje de la empresa se debe
focalizar en los sentimientos y la fragilidad de las personas.

Desde el punto de vista de marketing se deben implantar una serie de medidas
para adaptarse a los cambios vertiginosos que esta viviendo el mercado y volver a
reconquistar al cliente. La tabla 10 recoge de forma sintética nuestra propuesta.

Tabla 10. Estrategias para conectar con el nuevo consumidor

NECESIDADES CLIENTES ESTRATEGIAS
Nuevas necesidades/gustos Ampliacién de la gama de productos (productos Covid)
Comodidad Distribucion a domicilio, aumentar opciones digitales
Emociones Impulsar o apoyar iniciativas sociales
Conectar cliente Campaiias publicitarias donde se dé a conocer la marca
Confianza Crear una relacion de lealtad con el cliente, contacto continuo
Econdmicos Ofertas, promociones, precios reducidos, segundas marcas, ...
Venta online Mejorar el canal, seguridad pago, comodidad, facil acceso,...

Fuente. Elaboracion propia

En cuanto a las compras fisicas, las tiendas deben implantar estrategias para
atender las necesidades y preocupaciones del nuevo consumidor y atraerlo de nuevo al
establecimiento. Algunas de estas estrategias se ven reflejadas en la tabla 11.

Tabla 11. Estrategias de tiendas fisicas en funcidn de las necesidades del consumidor

NECESIDADES CLIENTES ESTRATEGIAS
Seguridad Informacion de medidas de higiene
Miedo al contacto personal Aforos, crear amplitud en el local
Reducir tiempos de espera Cita previa, sefializacion de productos, recogida en tienda
Econdmicas Ofertas
Confianza Programas de fidelizacion
Experiencia de compra Asesoramiento, personalizacion del producto
Vision digital Ofrecer un servicio de contacto y un servicio post venta online

Fuente. Elaboracion propia

Como senala Karthik Kripapuri, CEO de Selligent “Comprender estos cambios
significativos de los consumidores permitira a las marcas anticiparse y atender mejor
las necesidades individuales de sus clientes. Escuchar a los clientes mas de cerca,
buscar oportunidades para ofrecerles experiencias optimizadas y crear programas que
recompensen a los compradores por su lealtad y apoyo, ayudaran a las organizaciones
a superar esta crisis y salir reforzadas”.
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El comportamiento de consumo y compra de las familias y el Covid-19

ANEXOS

ANEXO 1: ENCUESTA CONSUMIDOR PosT-CoVvID

| 1. VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS I

- Rango de edad:

e 18-25 afios

e 26-40 afos

e 41- 60 afos

e 60 afios 0 mas
- Género:

e mujer

e hombre

- Nivel de estudios

Titulado Superior
Titulado Grado medio
Bachillerato/FP
Graduado escolar

Sin estudios

- Lugar de procedencia

| 2. HABITOS CONSUMO |

1. Tus habitos de consumo después de la pandemia....
- Han cambiado, ahora tengo otras prioridades de compra
- Han cambiado, pero mantengo las mismas prioridades
- Se han mantenido igual que antes

2. ¢Cbmo cambiaran?

Nada de Muy de
ITEM acuerdo 2 3 4 acuerd
1) 0 (5)

Reduciré mi compra habitual

Compraré més racional, productos basicos

Daré una mayor importancia a los precios y ofertas

Me decantaré mas por el comercio electrénico

Buscaré comercios de proximidad

Modificaré mis habitos hacia un consumo sostenible

Valoraré mas los productos de elaboracion local

Comparé sobre todo productos basicos

Me mantendré fiel a las mismas marcas

Daré mas importancia a la calidad de los productos

Aumentaré la compra de marcas blancas
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| 3. FRECUENCIA DE COMPRA I

3. ¢Ha cambiado la frecuencia de compra?
- Si, he aumentado la frecuencia
- Si, he reducido notablemente la frecuencia (1 o 2 dias a la semana)
- Si he reducido algo frecuencia
- No, sigo manteniendo la misma frecuencia

| 4. CONTENIDO I

4. ¢Has modificado el contenido de la cesta?

Nada de Muy de
ITEM acuerdo 2 3 4 acuerd
1) 0 (5)

He incrementado la compra de alimentacion

He incrementado la compra de productos de
limpieza y desinfeccion

He incrementado la compra de productos de
atencion medica

He incrementado la compra de productos de
bienestar (vitaminas, suplementos)

He incrementado la compra de productos de higiene
personal, belleza

He incrementado la compra de tecnologia

No he modificado el contenido de la compra

5. En qué grado, del 1 (muy poco) al 5 (mucho), consumes después de la
pandemia:

Muy Mucho

ITEM poco (1) 5)

Hosteleria y ocio

Alimentacion

Tecnologia

Moda

Hogar

Farmacias y parafarmacias

Deporte

Belleza y bienestar
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| 5. ESTABLECIMIENTO DE COMPRA I

6. ¢Compras en los mismos establecimientos?

Nada de Muy de
ITEM acuerdo 2 3 4 acuerd
1) 0 (%)

Compro en los mismos establecimientos de siempre

Compro en establecimientos mas cercanos

Compro en establecimientos mas reducidos para
evitar aglomeraciones

Compro mas en el comercio local para apoyarlo

Compro mas en grandes superficies para
encontrarlo todo en el mismo lugar

Compro mas a través de Internet

7. Prioridades a la hora de comprar en tienda

Nada de Muy de
ITEM acuerdo 2 3 4 acuerd
1) 0 (3)

Me preocupa mucho el cumplimento de medidas de
higiene

Valoro la agilidad de compra, para no pasar mucho
tiempo en el local

Doy importancia al aforo de la tienda y la distancia

Me fijo en la sefializacion de productos

Valoro la amplitud del establecimiento

Le doy méas importancia a comprar en comercios
locales

Tengo en cuenta que tenga servicio post venta
online

Busco un servicio mas personalizado

Le voy prioridad a la calidad del producto

Busco la experiencia de compra en el
establecimiento

| 6. COMPRAS ONLINE I

8. ¢Has aumentado las compras en internet?
- Si, ahora compro todo online
- Si, distribuyo mis compra entre online y fisicas
- No, sigo comprando de igual manera
- No compro nada online
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9. Que tipos de productos compras online (puedes elegir varias opciones)
- Tecnologia
- Moda
- Farmacia y parafarmacias
- Deporte
- Alimentacion
- Higiene personal
- Productos de hogar
- Ocio y entretenimiento
10. En cuanto a las compras online....

Nada de
ITEM acuerdo 2 3 4

1)

Muy de
acuerd
0 (5)

Me preocupa mucho el servicio online ofrecido por
la tienda, rapidez de respuesta, etc.

Suelo comprar online atraido por los precios

Soy exigente con los plazos de entrega

Tengo en cuenta el servicio de reclamacion y
devolucién

Valoro la comodidad de compra

Me fijo en la seguridad de pago de la pagina

Doy importancia a la distribucion

Compro en paginas conocidas

Me guio a través de comentarios de usurarios

Compro atraido por anuncios en redes sociales

11. ;Cdémo se ha visto afectada tu capacidad adquisitiva?
- Se hareducido en gran medida
- Se hareducido algo
- Mantengo la misma
- Haaumentado
12. ¢ Tienes el mismo presupuesto de compra?
- No, se hareducido a favor de ahorrar
- No, se ha aumentado
- Se ha mantenido igual

7. ECONOMICAS |

| 8. REFLEXION |

13. ¢ Consideras que estos cambios de consumo perduran mucho tiempo?
- Si, los mantendré en el futuro

No, cuando acabe la pandemia volveré a mis habitos habituales

No, volveré a mis habitos anteriores pero mantendré alguno
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14. ;Qué cambios de consumo mantendras de cara al futuro?

Nada de Muy de
ITEM acuerdo 2 3 4 acuerd
@ 0 (5)

Reduciré la frecuencia a ir comprar

Compraré de manera mas racional, productos
bésicos

Daré una mayor importancia a los precios y ofertas

Me decantaré mas por el comercio electrénico

Seguiré comprado en comercios de proximidad

Modificaré mis habitos hacia un consumo sostenible

Valoraré més los productos de elaboracion local

Tendré mayor atencion en productos de higiene y
limpieza personal y de hogar

Mayor preocupacion por el bienestar fisico y mental

Mayor cuidado de la salud

Mantendré una mayor dependencia tecnolégica

Tendré mas en cuenta las opciones de servicio a
domicilio

Optaré por formatos de entretenimiento desde casa
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