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medida que los paises avanzan a lo largo de la curva
COVID-19, el comportamiento tradicional de compra
se ve significativamente alterado y transformado:

« Laincertidumbre es alta, muchas empresas estan
cerradasy la gente estd preocupada por la recesién. Con
estas inquietudes de recesién, vigilan de cerca el gasto:
los clientes se centran en productos esenciales en lugar
de productos de estilo de vida y ocio, por ejemplo.

« Almismo tiempo, con las medidas de cierre
implementadas en todo el mundo, ha habido un
aumento en el uso de canales en linea.

En este entorno cambiante y volatil, ;cémo pueden las
organizaciones de productos de consumo y minoristas impul-
sar la resistencia operativa y mantener su enfoque a la relacién
con el cliente y el compromiso como antes de la crisis?

Para ayudar a responder esas preguntas y comprender el
impacto de la pandemia en los comportamientos del consumi-
dor a corto y mediano plazo, encuestamos a mas de 11,000
consumidores en todo el mundo. A principios de abril de 2020,
contactamos a consumidores en Estados Unidos, Reino Unido,
Alemania, Francia, Paises Bajos, Suecia, Noruega, Italia, Espafa,
India y China. Con base en esa amplia investigacion, este
analisis se centra en tres tendencias clave del consumidor para
organizaciones de minoristas (CPR — Consumer Products &
Retail) a corto y mediano plazo:

1. Conveniencia: el apetito por las compras en lineay la
comodidad continuaradn acelerando después del cierre.

2. Salud y seguridad: con los consumidores cada vez mas
preocupados por la salud y el bienestar, esperaran
prdcticas mas seguras en la tienda y en la Ultima milla de
las organizaciones de CPR en un escenario posterior a la
pandemia.

3. Enfoque en el propdsito: las organizaciones de CPR que
incorporan un sentido de propésito y credenciales sélidas
de sostenibilidad verdn una mayor participacién del
consumidor.
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El apetito por las compras en lineay la
conveniencia continuaran creciendo
después de que se levanten los bloqueos

La pandemia de COVID-19 ha acelerado la importancia de los
canales en linea. Hoy, los consumidores consideran al canal de
compras en linea como principal, y esto persistira en el futuro
inmediato. En ese entorno digital primero, la agilidad
operativa, la flexibilidad y el compromiso del consumidor
adquieren una gran importancia.

El apetito del consumidor por las compras en linea
esta creciendo

Con el cierre de mas y mas ciudades y dreas urbanas, el cierre
de negocios no esenciales y los clientes que evitan los lugares
publicos en general, la interaccién con las tiendas fisicas ha
cobrado un alto precioy la interaccién en linea se estd
acelerando (ver Figura 1):
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» Tiendas fisicas:
EL 59% de los consumidores en todo el mundo dijeron que
tenian altos niveles de interaccién con las tiendas fisicas
antes de COVID-19, pero hoy menos de una cuarta parte
(24%) se ven en esa categoria de alta interaccién. En los
proximos 6 a 9 meses, el 39% de los consumidores esperan
un alto nivel de interaccién con las tiendas fisicas,
claramente por debajo de los niveles previos a COVID-19.

¢ Canales online:
El 30% dice que tenian altos niveles de interaccién con los
canales en linea antes de la crisis, pero hoy representa el
37%. En los proximos 6 a 9 meses, se espera que esta
interaccién se acelere an més.

Aunque las organizaciones tradicionales han estado mejoran-
do sus capacidades en linea en los Gltimos afios, la situacion
sin precedentes de hoy ha puesto un estrés significativo en
los canales en linea. Por ejemplo, los minoristas de alimentos
en algunos paises han tenido problemas para satisfacer la
demanda de pedidos. La agilidad y la resistencia operativa
central son ahora una prioridad y destacamos varios puntos
de accién para la industria:

Figura 1: El apetito del consumidor por las compras en linea estd creciendo

Porcentaje de consumidores con altas
interacciones con tiendas fisicas

Porcentaje de consumidores con altas
interacciones con canales minoristas en linea

59%
40%
37%
39% 30%
24%
Antes de En el En los préximos Antes de Enel En los préximos
COVID-19 escenario actual 6-9 meses COVID-19 escenario actual 6-9 meses

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores
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» Centrarse en realinear categorias de productos:
Las organizaciones necesitan reevaluar continuamente las
preferencias de los consumidores y alinear las categorias y
las ofertas en consecuencia. Esto requiere una planificacién
agil de la demanday una clara priorizacién de las areas de
enfoquey los recursos. Unilever dice que actualmente se
estd enfocando en satisfacer un aumento en la demanda
de alimentos y refrescos y concentrarse en articulos SKU
mas grandes - como grandes frascos de mayonesa en lugar
de envases mas pequefos.’ A largo plazo, serd muy
sensible a las tendencias del consumidor, y a las organiza-
ciones que puedan automatizar el andlisis predictivo del
comportamiento del consumidor, serdn las que mejor
puedan igualar las ofertas y la demanda.

» Desarrollar capacidades de respuesta inmediata con
los proveedores:
Las organizaciones deben adaptar su cadena de suministro
y trabajar estrechamente con sus proveedores para
garantizar que:

— Existe un plan de continuidad comercial alineado y
basado en escenarios para evaluar con frecuencia los
panoramas en evolucién.

—Se dispone de suministros adecuados para satisfacer la
demanda.

— Se cuenta con un stock "intermedio" de articulos
esenciales.

— Existen enfoques agiles para manejar la logistica y el
cumplimiento de los pedidos en linea, como la
adopcién de "envio directo" donde el proveedor realiza
directa mente el pedido del cliente.

—Hay visibilidad éptima del inventario: estableciendo
canales de comunicacién e intercambio de datos con
sus proveedores y consumidores para impulsar la
flexibilidad y la transparencia.

» Explora diferentes centros de cumplimiento para
pedidos en linea:

—Tiendas como centros de distribucién: el
supermercado estadounidense Kroger convirtié una de
sus tiendas en un centro de distribucién exclusivo para
cumplir con pedidos hiperlocales en linea.2
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— Para respaldar el envio de pedidos en linea y reducir los
costos de entrega, las organizaciones deben centrarse
en tres areas: (1) reutilizar los disefios de las tiendas
para admitir un mayor volumen de pedidos en linea, (2)
garantizar la precisién del inventario y (3) capacitar al
personal para el cumplimiento en la tienda. Nuestro
analisis anterior ha demostrado que un aumento del
50% en las entregas basadas en la tienda podria
aumentar los margenes de beneficio en un 9% debido a
un menor costo y tiempo de entrega.?

El uso de "dark stores", puestos de venta minoristas
con un disefio similar al de una tienda cuyo Unico
propoésito es cumplir con los pedidos en linea; también
ayudara a permitir una entrega mas rapida. Esto se
debe a su proximidad a las zonas urbanas y al hecho de
que su disefo estd especificamente hecho para este
objetivo. Al evitar el uso de tiendas normales para su
cumplimiento, también garantiza que los clientes en la
tienda no se vean afectados.

- Centros de distribucion: la conversién de los centros
de distribucién existentes (CEDIS) para adaptarse al
comercio electrénico o su apertura, asi como la
creacién de asociaciones de colaboracién para la
utilizacién éptima de los centros de distribucién. Por
ejemplo, la iniciativa del gobierno del Reino Unido que
permite temporalmente a los supermercados compar-
tir depdsitos de distribucién, furgonetas de entregay
datos de existencias es una accién positiva a este
respecto.

Los consumidores demandan tranquilidad y
fFlexibilidad en la entrega

Como muestra la Figura 2, mas de la mitad de los consumido-
res prefieren organizaciones que ofrecen garantias de entrega
y opciones de entrega flexibles, tanto en el escenario de crisis
actual como mas alld. Las empresas deben aumentar la
agilidad operativa para garantizar que se ofrezcan garantias de
entregay flexibilidad y se respeten para no arriesgarse a
perderlas para las empresas que cumplan estas expectativas.

Figura 2: Los consumidores prefieren minoristas que ofrecen garantias de entrega, asi como entregas flexibles

“Prefiero comprarle a empresas que ofrezcen garantias
de entrega o compensacién por cancelaciones”

45% 49%

24% 24%

| 31% l 27%

"Prefiero comprarle a empresas que ofrecen
entregas en horarios flexibles"

45% 50%

26% 25%

' 29% ' 25%

Preferencia actual En los préximos 6-9 meses

@ Desacuerdo

Neutral

Preferencia actual En los préximos 6-9 meses

Acuerdo

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.
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La Gltima milla claramente necesita ser robustay 4gil. Surgen « Espacios de entrega flexibles:
algunos puntos de accién para las organizaciones de CPR: El servicio de entrega de comestibles con sede en Estados
Unidos, Instacart, por ejemplo, ha disefiado una opcién de
* Asociarse con las plataformas de entrega: entrega "rapiday flexible" para aumentar la velocidad y la
Aprovechar los ecosistemas de entrega establecidos para disponibilidad de entrega. Permite a los clientes recibir su
su red de flotas ayuda a las organizaciones a "conectary pedido por el primer ejecutivo de entrega disponible, en
usar" las capacidades de la Ultima milla y evitar entregas lugar de programarlo para una ventana de entrega
demoradas. La Figura 3 destaca algunos modelos especifica. Por lo tanto, el cliente proporciona a Instacart
emergentes utilizados por las compafias de CPRen la mas flexibilidad sobre cudndo se entrega el pedido, lo que
actualidad. en Ultima instancia aumenta la velocidad. Seguin las pruebas
del producto, la entrega “rapiday flexible” ha aumentado
 Mirar una fuerza laboral Fluida para lidiar con las ventanas de entrega disponibles en un 50%. También ha
fluctuaciones oferta y demanda: aumentado la velocidad, con un 85% de los pedidos que
Walmart esta contratando a 150,000 trabajadores llegan antes del tiempo de entrega estimado.™
temporales para administrar la demanda.” En Reino
Unido, Tesco lanzé una importante campana de recluta- El compromiso del consumidor sera un diferenciador

miento para contratar a 20,000 trabajadores temporales.? clave

Amazon apunta a 100,000 nuevos puestos de tiempo

completo y tiempo parcial para hacer frente a una mayor Si bien la transformacién del cumplimiento y las estrategias

demanda.™ de Gltima milla para el escenario de crisis Gnico de hoy en dia
ayuda a la capacidad de recuperacién operativa, a mediano y
largo plazo, las organizaciones de CPR deben centrarse en la
experiencia perfecta del cliente tanto en tiendas como en
canales en linea para el verdadero diferenciador.

Figura 3: Ecosistema emergente de alianzas de entrega

Alianzas con redes de transporte

» EnFrancia, Carrefoury Uber Eats se asociaron para
proporcionar entregas a domicilio.

» EnEstados Unidos, la empresa de viajes compartidos Lyft
se asocié con Amazon para la entrega de paquetes y
comestibles.®

Alianzas con la plataforma de “entrega de alimentos”

s Laempresa de productos para el consumidor con sede
en India ITC se asocié con Domino’s para entregar pizza.”

s Morrisons, con sede en el Reino Unido, anuncié una
alianza con la plataforma de entrega de alimentos
Deliveroo.?

Capacidades de la dltima
milla “plug-and-play”

Alianzas con comercio electrénico

» Reckitt Benckiser se asocié con el mercado en linea con
sede en Africa Jumia.®

* Latienda de ladrillo y mortero con sede en India
Spencer’s Retail se asocié con el mercado en linea
Flipkart.™®

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.
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Modelos emergentes para abordar los desafios operativos criticos del comercio minorista

Han surgido varios modelos innovadores en todo el mundo, como los enfoques basados en la comunidad, a medida
que las organizaciones de CPR buscan responder a la necesidad de remodelar la entrega, minimizar el contacto e
impulsar la eficiencia operativa (ver Figura 4).

Figura 4: Modelos emergentes adoptados por organizaciones de CPR a nivel mundial

1 Modelos de entrega de grupos comunitarios

@ Eneste modelo, los minoristas realizan entregas a toda la "comunidad" en un érea residencial; por ejemplo,
reciben juntos todos los pedidos de un complejo de apartamentos y los entregan colectivamente de una vez,
en lugar de hacerlo individualmente en diferentes momentos. Estos modelos garantizan entregas que pueden
minimizar el contacto, reducir los costos de logistica por pedido y tener una huella de carbono més pequena.

En China, durante el cierre, muchos minoristas adaptaron el concepto de grupos WeChat a las comunidades
locales. Crearon grupos para conectarse con personas que viven en el mismo vecindario y luego se dirigieron a
esta poblacién como un solo segmento de clientes.s

2 Modelos de trabajo compartidos

@ En este modelo, los minoristas contratan temporalmente a los empleados "inactivos" de otros sectores para
satisfacer el aumento en demanda de servicios como entregas en linea.

@ Eluso de plataformas de programacién flexible y en linea para compartir talentos puede permitir a los
minoristas compartir su trabajo a tiempo parcial y evitar la doble reserva de empleados para turnos.

® En lacrisis actual, la cadena de supermercados de descuento de Alemania, Aldi, ha arrendado personal de
McDonalds'."¢ La tienda de alimentos Hema de China ha contratado temporalmente a mas de 40 restaurantes,
hoteles y cadenas de cines que se cerraron temporalmente bajo su programa de "intercambio de talentos".'”

3 Ventas basadas en paquetes

e Vender paquetes fijos de los productos comprados mas comdnmente no solo ayuda a administrar la logistica,
sino que también garantiza una facturacion facil.

o EnelReino Unido, Morrisons ha introducido una iniciativa de cajas de alimentos, donde los compradores pagan
un precio por una caja llena de articulos esenciales.’® En Francia, Carrefour ha creado dos cajas de comestibles
especificamente para ancianos, una con alimentos y otra con productos de limpieza.™®

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.

Teniendo en cuenta la demanda de compras de canales « Centrarse en un compromiso innovadory

en linea en el futuro actual e inmediato, vemos una serie personalizado con el cliente:

de prioridades para las organizaciones de CPR, especifi- Muchos minoristas han estado experimentando con la

camente en el frente de la tienda digital: transmision en vivo durante la crisis de COVID-19. Nike

atrae a sus clientes a través de su aplicacién de ejercicios:

» Crear una experiencia digital sin Friccion: Nike Training Club (NTC) Premium. La aplicacién transmi-

Reduciendo el nimero de clics de "descubrimiento de te programas de capacitacién y videos de entrenamien-

productos a compra" aumentara las preferencias en to, y ofrece consejos profesionales de instructores.2°

linea, especialmente entre los grupos demograficos que BrewDog, una cerveceria con sede en el Reino Unido ha

son nuevos en las compras en linea. creado una experiencia de bar virtual en linea para

alentar el distanciamiento social. La cerveceria ha abierto
mas de 100 bares virtuales para organizar eventos como
degustaciones de cerveza, concursos de pub, musica en
vivo y espectaculos de comedia.?’

El consumidory COVID-19
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Algunos otros temas que estdn explorando los minoris-
tas a nivel mundial involucran la realidad virtual (VR). El
grupo de lujo Dior lanzé una version de realidad virtual
de su tienda insignia de Parfs. La tienda se enfoca en
productos de belleza, con clientes que pueden hacer clic
en productos individuales para obtener mas informacion
sobre ellos y comprarlos, ademas de ofrecer un servicio
de personalizacién para regalos.??

Recomendaciones inteligentes:

Los supermercados Yonghui con sede en China propor-
cionaron recomendaciones en linea para ayudar a los
consumidores a elegir combinaciones de productos
frescos en lugar de seleccionar productos individualmen-
te, lo que ayudo a la empresa a mejorar la tasa de
cumplimiento y proporcionar una mejor experiencia.?3

Interfases basadas en voz:

La situacién actual ofrece una oportunidad para que las
organizaciones amplien sus capacidades, como el
comercio de voz, para fortalecer el compromiso. Nuestra
investigacién previa establecié que las interfaces
basadas en voz aumentan las puntuaciones de satisfac-
cién del cliente en mds de tres puntos porcentuales para
aproximadamente el 60% de los productos de consumo
y minoristas que lo implementan.2*

Aunque el enfoque inmediato debe ser proporcionar una
experiencia en linea, en el mediano y largo plazo, las

NOTA DE INVESTIGACION

organizaciones también deberdn centrarse en proporcionar
una experiencia consistente en todos los canales y digitalizar
también las tiendas fisicas, ya que los consumidores espera-
rdn las mismas caracteristicas en las tiendas como ven en
linea.

Los consumidores esperan que las organi-
zaciones de CPR realicen practicas de
entrega mas efectivas y seguras en la
tienda y en la Gltima milla

Nuestra investigacién muestra que el 77% de los consumido-
res seran mas cautelosos sobre la limpieza, la salud y la
seguridad en la era posterior a la pandemia. Casi el 62%
también cambiard a marcas que muestran niveles mas altos
de seguridad del producto y el 54% preferira los articulos
locales a las importaciones debido a preocupaciones de
seguridad sobre el uso de productos extranjeros (ver Figura
5). Adicionalmente, mas de la mitad de los consumidores
esperan informacion detallada del producto (origen del
producto, detalles, origen, etc.), ahoray también en un
mundo post pandémico. Esta mayor conciencia del consumi-
dor se traduce en una demanda creciente de medidas de
seguridad durante las compras y entregas en la tienda.

Figura 5: Perspectiva del consumidor sobre salud y seguridad en un escenario post pandemia

Una vez que termine la pandemia:

1%
de los consumidores seran

mds cautelosos sobre la limpieza,
la saludy la seguridad

(0)

62%

de los consumidores cambiaré a
marcas que muestran niveles mds

altos de seguridad del producto

54%
de los consumidores

preferirdn productos locales
o regionales

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.

El consumidory COVID-19
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interacciones tactiles. Como muestra la Figura 6, mas del
60% quiere que sus minoristas adopten practicas de
seguridad en la tienda. Més de la mitad desea que los
minoristas reorganicen el disefo de su tienda para facilitar el
distanciamiento social, el 46% prefiere aumentar el uso de
pagos digitales en la tienda y el 41% opta por un sistema de
autopago no tactil (usando su propio teléfono, por ejemplo)
al comprar en la tienda.

Los consumidores preferiran practicas
seguras y sin contacto al comprar en
tiendas

Los consumidores son cada vez mas recelosos de lo que
perciben como practicas inseguras en la tienda, incluidas las

Figura 6: La preferencia del consumidor por las practicas seguras en la tienda es alta

61% 60%

51% 51%
45% 46%
40% 1%

Prefiero tiendas que no
tienen sistemas de
autopago tactil

Prefiero aumentar mi
uso de pagos digitales

Prefiero comprar en tiendas que
han reorganizado rdpidamente
los disefios de sus tiendas a la luz

Prefiero comprar con
minoristas que adoptan
practicas de seguridad

en las tiendas de la pandemia

@ Enelescenario actual

En los préximos 6 a 9 meses

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.

Ademads, el 57% se sentiria mas comodo con la automatiza-
cién completa en la tienda que no requiere practicas
tactiles en una era posterior a la pandemia (por ejemplo, la
busqueda de informacién del producto, la navegacién en
la tienday la orden de pago se realiza al consumidor
teléfono). Dado este cambio de comportamiento, existen
varias prioridades para la industria:

Reorganizacion de los disefios de las tiendas para
garantizar el distanciamiento social:

Estudios anteriores han demostrado que el comporta-
miento de compra espacial tiene una influencia positiva en
los consumidores, y esto tiene una importancia cada vez
mayor en el actual periodo pandémico. El disefio éptimo
del disefio de la tienda y la eliminacién temporal de los
estantes destinados a productos no esenciales reduciria la
congestién y permitiria a los consumidores mantener la
distancia. Las aplicaciones de navegaciéon minoristas en la
tienda también pueden mostrar a los consumidores la
ubicacién exacta de un articulo en su teléfono, reduciendo
asi su movimiento por la tienda. Esto puede habilitarse
mediante la instalacién de sefales en la tienda, como
Target hizo recientemente.?s

El consumidory COVID-19

+ Sistemas de autopago basados en dispositivos
moviles:
El minorista de electrénica con sede en los Estados Unidos
Walmart, Target, Macy's y Alemania, MediaMarktSaturn, prob6
sistemas auténomos de autopago con teléfono mévil, incluso
antes del brote de COVID-19.26 De manera similar, los minoris-
tas europeos, como Albert Heijn en los Paises Bajos?” y FNAC
en Francia, ya tenian sistemas de autopago.2
Sin embargo, este concepto ha ganado una traccién significa-
tiva durante la pandemia actual. Dichas aplicaciones ayudan a
mantener el inventario bajo control al permitir que los
minoristas establezcan limites en la cantidad de una SKU
comprada. También permite a los clientes practicar el
distanciamiento social. Los minoristas mas pequefios deberian
aprovechar el ecosistema tecnolégico minorista para imple-
mentar mecanismos de pago auténomos a través de aplicacio-
nes de terceros y los propios teléfonos de los consumidores.
Fairway Markets, una cadena de supermercados en Nueva
York, comenzé a usar una aplicacién de escaneo que ayuda a
los consumidores a usar sus teléfonos para escanear cédigos
de barras de productos y pagarlos.2°
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* Adopcion a escala de servicios de pago digital y
sin contacto:
Las tasas de penetracién de teléfonos inteligentes estan
aumentando entre los consumidores a nivel mundial,
especialmente en los paises en desarrollo. Dado el marco
regulatorio favorable, los minoristas en todo el mundo
deberian aumentar agresivamente la adopcién de billeteras
digitales de pago. Publix, una cadena de supermercados en
Estados Unidos, planea lanzar un método de pago sin
contacto en todas sus tiendas.3° En gran parte del mundo en
desarrollo, las tarjetas sin contacto son la norma en las zonas
urbanas. Los minoristas de todos los tamafos y geografias
deben buscar implementar contadores de ventas que faciliten
el pago a través de tarjetas sin contacto.

Los consumidores insistiran en la garantia de seguri-
dad de los proveedores de servicios de entrega de
Gltima milla

Como se muestra en la Figura 7, actualmente el 50% de los
clientes prefieren comprar a organizaciones que ofrecen
prdacticas de entrega seguras (por ejemplo, calcomanias que
resaltan las practicas de entrega seguras, desinfeccién del
paquete, contacto humano minimo, etc.).

Se espera que este porcentaje de preferencia se mantenga
constante también en los préximos 6 a 9 meses, lo que
significa un cambio sostenido en el comportamiento del
consumidor.

NOTA DE INVESTIGACION

Puntos de accion para las organizaciones de CPR:

* Practicas de entrega sin contacto de Ultima milla:
A corto plazo, para reducir las posibilidades de transmision, la
entrega sin contacto es una opcién inmediatamente viable
que se puede implementar con un minimo respaldo técnico.
Varias iniciativas ya han comenzado. Por ejemplo, los clientes
de Amazon pueden seleccionar "entrega desatendida"
durante el pago.3' Best Buy también ha implementado el
servicio sin contacto y solo permite que los empleados de las
tiendas ingresen a sus puntos de venta.32 Glovo de Espafa y
Deliveroo del Reino Unido han comenzado la entrega sin
contacto y han eliminado el requisito de firmas méviles de los
clientes.s

En una nota mds futurista, se pueden desplegar vehiculos
auténomos y robots. En China, la aplicaciéon de entrega,
Meituan, ha utilizado un sistema de implementacion
inteligente. Cuando se recibe un pedido, asigna un robot al
punto de recoleccién en el centro de distribucién automa-
tizado. Luego, el robot de entrega lleva el articulo a la zona
de espera, donde los bienes se entregan al vehiculo
auténomo utilizado para la entrega de la Gltima milla.3*
Optimus Ride, la empresa de transporte auténomo con
sede en Massachusetts, estd haciendo entregas de
alimentos a las personas mayores en las comunidades de
jubilados que ya no pueden congregarse en los comedores
a la hora de las comidas.?*

Figure 7: Los clientes quieren practicas de entrega mas seguras.

"Prefiero comprarle a empresas que me aseguran practicas de entrega seguras”

Preferencia actual

27% 23% 50%
En los préximos 6-9 meses
25% 24% 51%
@ Desacuerdo Neutral Acuerdo

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.
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Los consumidores gastaran mas en productos esenciales como comestibles y menos en
articulos discrecionales

Los patrones de gasto del consumidor en todas las categorias estdn cambiando draméaticamente. Cuando se les
preguntd sobre la situacién actual, casi un tercio de los consumidores mencionaron que han aumentado el gasto en
categorias como comestibles y entretenimiento en el hogar.

Esta situacion de preferir lo esencial a los articulos discrecionales continta también en los préximos seis a nueve
meses.

» Solo el 19% ve una reduccion en el gasto en comestibles y mas de un tercio (35%) anticipa un aumento en el gasto
» Peroen el lujo, el 57% ve una reduccién y solo el 20% ve un aumento (ver Figura 8).

En cuanto al pafs, el 65% de los consumidores en la India dicen que verdn que sus compras de comestibles aumenta-
ran en los préximos 6 a 9 meses. Le siguen China (56%), EE. UU. (42%) e Italia (41%). Por el contrario, los articulos de

lujo verdn una importante caida en Espana, con el 69% de los consumidores diciendo que comprardn menos. Le
siguen Suecia (67%), Francia (65%) y Noruega (65%).

Figura 8: Cambios esperados en la compra del consumidor por categoria en los préximos 6 a 9 meses

Abarrotes y viveres

Productos de cuidado personal
Entretenimiento en el hogar y media
Viajes de placer

Restaurantes

Articulos de uso doméstico
Viajes de trabajo

Ropay accesorios

Restaurante para llevar
Productos de salud sin receta
Electrénicos

Tabaco

Muebles

Bebidas alcohélicas

Productos de lujo

@ Porcentaje de consumidores que
esperan un aumento en la compra

19% G T 35%
25% T 1%
34% G TS 30%
48% TS 30%
46% G TS 29%
27% R TTTIIIIIIIIIIIID 2%%
50% D 28%
39% TS 21%
44% R TIIIIIIIIIIIIIIIS 21%
34% IS 26%
44% R TIIIIIIIIIIIID 23%
48% CHNE IS 23%
50% I 23%
42% G TS 23%

57% GRS 20%

@ Porcentaje de consumidores que
esperan una disminucién en la compra

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores
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Las organizaciones que incorporan un
sentido de proposito y credenciales solidas
de sostenibilidad veran una mayor
participacion del consumidor

Los consumidores quieren que las organizaciones de
CPD incorporen un sentido de propdsito en la crisis y
mas alla

El propdsito es la "razén de ser" de una organizacién, o su
razén de existencia que va mas alld de las ganancias. La
investigacién ha demostrado que las organizaciones con un
propésito especifico crecen a mas del doble de la tasa de
otras organizaciones.?s En estos tiempos cruciales de crisis,
los consumidores buscan que las organizaciones den un paso
adelante y muestren un sentido de responsabilidad hacia la
sociedad y la comunidad. Nuestra encuesta revela que mas
de la mitad de los consumidores esperan que las organizacio-
nes muestren su sentido de propdsito y retribuyan a la
sociedad, tanto durante la crisis como después (ver Figura 9).

Puntos de acciéon para las organizaciones de CPR:

« Reposicionamiento de la capacidad inactiva:
H&M esta trabajando para organizar su cadena de
suministro para producir equipos de proteccién personal
para hospitales y trabajadores de la salud.3” Diageo India
estd reutilizando 15 unidades de fabricacién para producir
300,000 litros de desinfectante para manos.?®

NOTA DE INVESTIGACION

¢ Personal de apoyo:
Las organizaciones estdn haciendo un esfuerzo adicional
para asegurarse de que los trabajadores tengan los
recursos necesarios durante la crisis. En el Reino Unido,
Tesco aumentd los descuentos del personal en productos
al 15%,3° mientras que Morrisons lanzé un nuevo fondo de
dificultades para colegas que tiene como objetivo apoyar a
los empleados que estan en dificultades financieras como
resultado del brote de coronavirus.*®

Brindar apoyo a los grupos en riesgo:

Los minoristas ofrecen horarios exclusivos y canales de
pedidos separados para los ancianos y los trabajadores de
la salud. Woolworths, un minorista con sede en Australia,
abrié 41 centros de entrega prioritarios centrados en las
entregas a domicilio a las personas mayores, las personas
con discapacidad y aquellos que necesitan estar aislados.*'
En Francia, Carrefour establecié un servicio de entrega
telefénica para personas mayores, quienes no siempre
encuentran cémodo hacer pedidos en linea.*

Apoyar financieramente a proveedores y socios
logisticos:

Proporcionar financiacién para proveedores u operadores
logisticos en dificultades, pero estratégicamente importan-
tes, especialmente los mas pequeiios de la cadena,
también puede ayudar a mantener la continuidad operati-
va. Unilever ha ofrecido un alivio de flujo de efectivo de 500
millones de euros para apoyar a sus proveedores pequefos
y medianos.*

Donaciones para apoyar a la comunidad en general:
Unilever se ha comprometido a contribuir con € 100
millones a través de donaciones de jabén, desinfectante,
blanqueadores y alimentos.** PepsiCo esta destinando $45
millones a las comunidades mas afectadas por la pande-
mia.*s El minorista deportivo francés, Decathlon, esta
donando 30,000 mdscaras de snorkel a hospitales en
Francia y Espafa para ayudar a superar la escasez de
ventiladores.*®

Figura 9: Los consumidores esperan que las organizaciones de reanimacion cardiopulmonar estén orientadas a un propdsito

Porcentaje de consumidores que aceptan la siguiente declaracién

Prefiero que mi tienda muestre un sentido de
propésito y de retribuir a la sociedad o comunidad

® Actualmente

T, 50%

53%

En los préximos 6-9 meses

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores
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Los consumidores se centraran en la sostenibilidad

Aunque los consumidores se han vuelto mas cautelosos
cuando se trata de su salud y bienestar, un 40% que prefiere
el empaque de productos desechables tanto hoy como en
los proximos 6 a 9 meses; la sostenibilidad general también
es un tema clave: el 67% dijo que serdn mas cautelosos
sobre la escasez de recursos naturales y el 65% dijo que
serdn mas conscientes sobre el impacto de su consumo
general una vez que termine la pandemia. (ver Figura 10).

Puntos de accién para las organizaciones de CPR

« Fortalece tus iniciativas de sostenibilidad en toda la
cadena de valor:
Con los consumidores cada vez mas atentos y conscien-
tes, fortalecer las acciones de sostenibilidad de la
organizacion cultivara relaciones auténticas y generard
compromiso y lealtad a la marca. Esto significa analizar
toda la cadena de valor e identificar oportunidades para
un disefo de producto sostenible, con un enfoque
circular, o analizar materias primas de origen responsa-
ble, un proceso de fabricacién mas ecoldgico y operacio-
nes de almacenamiento, reducir el desperdicio durante
todo el ciclo de vida y buscar oportunidades para
embalaje ecoldgico, etc.
Hemos visto varios ejemplos de organizaciones que
utilizan enfoques innovadores o avances tecnoldgicos
para hacer que sus operaciones sean mas sosteniblesy, a
cambio, ganar la confianza del consumidor. Por ejemplo,
la colaboracién de Adidas y Parley for the Oceans vendid
mas de un millén de zapatillas hechas con plastico
oceanico reciclado en 2017.47 Las "Marcas de Vida
Sostenible" de Unilever estdn creciendo un 69% mds
rdpido que el resto del negocio y entregando el 75% del
crecimiento de la compania.*®

NOTA DE INVESTIGACION

Como se menciond anteriormente, los consumidores buscan
cada vez mas productos locales, tanto por razones de salud y
seguridad como por sostenibilidad. Por lo tanto, proporcio-
nar transparencia sobre el origen y la huella de los productos
ayudara a los consumidores a tomar una decisién sostenible
y generar confianza. El grupo minorista francés, Auchan,
estad buscando blockchain para la trazabilidad de los alimen-
tos. Los clientes podrian escanear un producto con un
cddigo QR en el supermercado, vy la aplicacion mostraréd de
dénde proviene el producto, quién lo manejéy cémo llegd a
su destino final, abordando las preocupaciones sobre la
seguridad alimentaria y la huella de carbono del producto.#®

* Haz tu comercio electrénico mas ecolégico:
Las preferencias de los consumidores para comprar en
linea se estdn acelerando rdpidamente. Esto brinda a las
organizaciones minoristas y de bienes de consumo la
oportunidad de adoptar iniciativas de sostenibilidad que
se integran con su presencia digital:

- Combinar entregas: permitir que los consumidores
entreguen todos sus pedidos juntos puede ayudar a
reducir tanto el costo como la huella de carbono. En
2019, Amazon introdujo una nueva opcidén de entrega
para sus miembros Prime llamada Amazon Day, que
permite a los clientes elegir cualquier dia de la semana
para recibir todos los pedidos al mismo tiempo.5°
Permitir que los consumidores opten por espacios de
entrega mas amplios puede ayudar a optimizar rutasy
reducir emisiones de carbono y costos.

- Agiliza las devoluciones y recolecciones: las
devoluciones de comercio electrénico, ademds de ser
costosas, se suman a los desechos de los vertederos y
aumentan las emisiones de carbono. Las tecnologias
como lainteligencia artificial y el anélisis de datos
pueden ayudar a optimizar los retornos de los canales de
comercio electrénico. Por ejemplo, IKEA esta utilizando
Al para predecir el mejor destino posible para la mercan-
cia devuelta. El algoritmo actualmente cubre articulos
devueltos de compras en la tienda, pero también puede
aceptar devoluciones en linea.s

Figura 10: Los consumidores seran mas conscientes de sus habitos de compray de la conservacién de los recursos naturales.

Una vez que termine la pandemia...

(o)

67%
de los consumidores

serdn mas conscientes

sobre la conservacién
de los recursos naturales

(o)

65%

de los consumidores serdn
m4s conscientes en sus

habitos de compra

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores
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- Optimiza las rutas de entrega: durante muchos anos sus sugerencias. Tesco, con sede en el Reino Unido,
de operacién, los minoristas han experimentado con JD.com de Chinay Alibaba son algunos de los minoristas
planes de ruta éptimos en su cadena de suministro. que implementan enrutamiento optimizado basado en
Usando tecnologias como Al, cada plan de ruta optimiza- inteligencia artificial y estdn obteniendo beneficios de
do se guarda para un algoritmo para aprender y mejorar sostenibilidad.s2

Panorama: El sentimiento del cliente apunta al optimismo y la recuperacion en un plazo de 12 meses

Realizamos esta encuesta con mas de 11,000 consumidores del 4 al 8 de abril de 2020. Los resultados de nuestra
encuesta resaltan que cerca de la mitad (48%) son optimistas sobre la recuperacién de la crisis actual en los préximos
seis meses. Cuando se le pregunté sobre los préximos 12 meses, el sentimiento positivo aumenta, con un 70% de
optimismo sobre la recuperacién. (ver Figura 11)

Figura 11: El optimismo del consumidor sobre la recuperacion

En los préximos 6-9 meses En los siguientes 12 meses

48% 70%
de los consumidores de los consumidores se sienten
se sienten optimistas optimistas acerca de la
acerca de la recuperacién recuperacién del brote actual
del brote actual

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores

Mirando el sentimiento durante los préximos seis meses, el optimismo es alto en China e India. El optimismo de
China se puede atribuir al pafs que esta saliendo del encierro hacia posibles vislumbres de recuperacién.>? En el
momento en que se realizd la encuesta, India informé cifras de impacto més bajas que los otros paises,>* lo que
puede estar relacionado con altos niveles de optimismo. Por otro lado, el pesimismo es alto en el Reino Unido y
Europa continental (ver Figura 12)

Figura 12: Sentimiento del consumidor sobre la recuperacién en los préximos seis meses, por pais
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Fuente : Capgemini Research Institute, Consumer Behavior Survey, abril 4-8, 2020, N=11,281 consumidores.
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Conclusion

La pandemia de COVID-19 ha obligado a la industria de CPR
a revisar sus mercados principales y su modelo operativo. El
sector ha tenido que reevaluar las preferencias y el compor-
tamiento de los consumidores en una era de gran incerti-
dumbre y nerviosismo sobre la economia y su propio futuro.
Estamos viendo un cambio de patrén en la forma en que
consumimos y pensamos sobre el consumo, lo que lleva a un
cambio en el comportamiento de compra. Y, muchos de
estos cambios de comportamiento pueden resultar perma-
nentes. Al mismo tiempo, las cadenas de suministro han
recibido un choque significativo y hemos visto una demanda
sin precedentes de articulos esenciales y desabastecimien-
tos masivos. La tecnologia seré clave para enfrentar esos
desafios. Esto es cierto, tanto para la fase de recuperacién,
donde respaldaré nuevas soluciones innovadoras, como
también para la fase de relanzamiento a largo plazo, donde
sera clave para preparar a la organizacién para una nueva
realidad en el futuro. En estos tiempos sin precedentes, las
companias de productos de consumo, los minoristas y los
restaurantes deben combinar la tecnologia con una
comprensién de los sentimientos sociales, dando importan-
cia a un mayor propdsito y sostenibilidad para las personas.

Este documento es parte de la serie especial de notas de investigacién del Capgemini Research Institute sobre consejos
pragmdticos para ayudar a las organizaciones a superar la pandemia de COVID-19. Puede encontrar mds notas de
investigacion y otros consejos y andlisis en: www.capgemini.com/mx-es
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