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I. Resumen

En un contexto mundial sobre la creciente preocupacion por la salud, las
empresas del sector de alimentacion y las empresas en general han tenido que
adaptarse al nuevo perfil de consumidor para poder cubrir las necesidades. A
causa de la pandemia se han provocado cambios y nuevas preocupaciones a la
hora de realizar la compra, lo que ha surgido que el nuevo tipo de consumidor
sea mas sensible a los factores internos y externos mostrando una inseguridad
hacia las marcas y una mayor adaptacion y un desarrollo en cuanto a la
tecnologia.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la influencia de la pandemia
en los hébitos de consumo y estudiar la diferencia pre y post pandemia de estos
habitos en los consumidores, dentro del marco del sector de la alimentacion y en
general.

Ademas, se lleva a cabo una investigacion de campo para poder comprobar si
los habitos de los consumidores se han visto modificados con respecto al afio
2020, el apogeo de la pandemia.

En general, se contrastan los resultados obtenidos con la teoria expuesta en el
trabajo académico y se exponen unas recomendaciones para incentivar nuevos
modelos de negocio para adaptarse a las nuevas necesidades.

Palabras clave: habitos de compra, comportamiento del consumidor, impacto
COVID-19, proceso de compra, método de pago.



[I. Resum

En un context mundial sobre la creixent preocupacio per la salut, les empreses
del sector d'alimentacio i les empreses en general han hagut d'adaptar-se al nou
perfil de consumidor per a poder cobrir les noves necessitats. A causa de la
pandemia se han produit canvis i noves preocupacions a I'hora de realitzar la
compra, per tant ha sorgit que el nou tipus de consumidor siga més sensible als
factors interns i externs, mostrant una major inseguritar respecte a les marques
y una major adaptacio y desenvolupament de la tecnologia.

L'objectiu principal d’aquesta investigacio és conéixer com la influit la pandémia
al consumidor en els habits de compra i també com era en ella abans de produir-
se, dins del marc del sector de l'alimentacio i en general, per a obtindre els
coneixements sobre les variables de caracter economic, social i de conducta.

A més, es du a terme una investigacié de camp per a poder comprovar si els
habits dels consumidors s'han vist modificats respecte a I'any 2020, lI'apogeu de
la pandéemia.

En general, es contrasten els resultats obtinguts amb la teoria exposada en el
treball academic i s'exposen unes recomanacions per a incentivar nous models
de negoci per a adaptar-se a les noves necessitats.

Paraules claus: habits de compra, comportament del consumidor, impacte
COVID-19, procés de compra, métode de pagament.



1. Abstract

In a global context of growing health concerns, companies in the food sector and
in general have had to adapt to the new consumer profile. The pandemic has
provoked changes and new concerns at the time of purchase, which has made
the new type of consumer more sensitive to internal and external factors.

The main objective of this research is to find out how the pandemic hasinfluenced
the consumer's purchasing habits and also how he/she was before thepandemic,
within the framework of the food sector and in general, in order to obtain
knowledge about economic, social and behavioural variables.

In addition, field research is being carried out to see whether consumer habits
have changed compared to 2020, the peak of the pandemic.

In general, the results obtained are contrasted with the theory exposed in the
academic work and some recommendations are presented to encourage new
business models to adapt to new needs.

Keywords: purchasing habits, consumer behaviour, COVID-19 impact,
purchasing process, payment method.
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1. INTRODUCCION

Tras la actual situacion vivida por la crisis del virus SARS-CoV-2 se presenta un
escenario de crisis social, econémica y sanitaria. Las actividades mas afectadas
han sido aquellas relacionadas con las tecnologias, la alimentacion y la moda
entre otros.

La tecnologia se ha visto afectada de forma positiva para el sector de la
poblacién mas joven, ya que a raiz de la pandemia muchos tramites y tareas se
pueden hacer a través de internet y es mas comodo, pero para la poblacion mas
avanzada es todo lo contrario, el avance de la tecnologia les ha dificultado
mucho las tareas

Por otro lado, como bien se sabe, en las primeras semanas en las que iba
avanzando la COVID avanzaba a su vez el miedo y la inquietud por saber si se
iba producir el desabastecimiento en los supermercados y por ello se dieron
situaciones en las que se producian largas colas para acceder a los
establecimientos y no habia suficiente stock para alguno de los productos.

Es por ello por lo que esta nueva realidad ha impulsado la creacion de nuevas
tendencias y habitos de consumo y como consecuencia la creacion de nuevos
perfiles de consumidores con mayores exigencias, diferentes comportamientos
y nuevas prioridades.

En cuanto a la moda, se vio perjudicada ya que las ventas cayeron durante la
pandemia por que se priorizaban otras adquisiciones, pero por otro lado
decidieron contribuir a poner freno a la situacién de pandemia creando equipos
de proteccién para los sanitarios entre otras labores.

Entre los nuevos habitos de consumo, se puede destacar el auge de las compras
online ya que durante el confinamiento era la Unica forma de poder adquirir
nuevas prendas de ropa o poder comprar un libro e incluso de poder hacer la
compra desde casa sin tener la necesidad de ir al supermercado.

Esta nueva forma de compra que se intensifico gracias a la pandemia y se ha
implantado como un nuevo habito entre la poblacién.

Sin embargo, para los mas tradicionales que siguen comprando en los
establecimientos, su cambio ha sido a la forma de pagar ya que esta también se
ha visto modificada, pagando muchas mas adquisiciones con la tarjeta de
crédito/ débito que en efectivo.

Y, por ultimo, uno de los nuevos habitos a destacar ha sido el interés de los
consumidores por los productos mas sostenibles y ecologicos. Estos
consumidores tienen el perfil de poblacién joven preocupada por el planeta y
concienciada con el cambio climético.
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Para finalizar la introduccion, se decide elegir este tema para realizar el trabajo
de fin de grado principalmente porque se trata de un tema de interés actual en
el que a raiz de la evolucién de la pandemia se han producido cambios en las
tareas cuotidianas que son dignas de analizar para saber qué ha llevado a los
consumidores a realizar ese cambio y por qué en ese momento.

1.1 OBJETIVOS

Este trabajo académico esta orientado a tratar el impacto en los habitos de
consumo tras la crisis sanitaria COVID-19, de forma concreta en el sector de la
alimentacion y de forma general, en la nueva realidad impulsada por la
digitalizacion de las compras.

La pandemia mundial ha provocado cambios en las expectativas y preferencias
de los consumidores y es por ello por lo que ha surgido un nuevo perfil de
consumidor.

Este nuevo perfil de consumidor es mas exigente frente a las marcas, mas
comodo en cuando a formas de realizar la compra y con un menor poder
adquisitivo en comparacion a antes de la pandemia, debido al incremento de la
inflacidbn que ha supuesto esta crisis.

El sector del consumo ha sido uno de los mas afectados en esta crisis ya que se
ha visto influido por el confinamiento domiciliario y las restricciones impuestas.
Es por ello por lo que se deben detectar y analizar los cambios producidos para
gue los sectores y las industrias puedan realizar cambios y se adapten de nuevo
a las exigencias y necesidades del mercado actual.

A lo largo de estas paginas se analizaran, en el sector alimentario y en las
compras en general, las nuevas preferencias y tendencias de los consumidores
en 3 diferentes periodos de tiempo como son la prepandemia, la pandemia y la
post pandemia.

El principal objetivo de este trabajo es analizar y poner de manifiesto los nuevos
habitos de consumo establecidos a raiz de la pandemia inculcados por la
situacion economica, social y sanitaria actual.

La finalidad de este trabajo es contrastar la informacion obtenida sobre el
consumo, los consumidores y los habitos de consumo con la realidad a través de
la realizacién de un cuestionario, y con ello extraer las conclusiones necesarias
para poder proponer posteriormente recomendaciones para el planteamiento de
las nuevas tendencias que estan por llegar.

14



1.2 METODOLOGIA

Para poder alcanzar los objetivos mencionados con anterioridad, se deberan
recurrir a la consulta de fuentes secundarias e investigacion primaria.

Se recopilaran datos de fuentes externas como son informes relacionados con el
tema en cuestion y se realizara un estudio de mercado sobre los
comportamientos de compra de los consumidores.

A través de las fuentes secundarias como son articulos académicos, informes e
investigaciones sobre el cambio del comportamiento del consumidor y las
conclusiones extraidas, se dispondra de informacion cualitativa y cuantitativa
que permitird investigar la nueva realidad de compra en el sector de la
alimentacion en Espafia.

En relacion con la informacién de origen primario, se realizara un estudio de los
cambios producidos en las tendencias de compra antes, durante y después de
la pandemia. Se creara a través en Google Forms una encuesta online que
permitira analizar las respuestas de los consumidores, con el fin de contrastar
los datos obtenidos con la informacion recogida a través de las fuentes externas.
En él se incluira un rango de edad y un apartado de género para posteriormente
poder extraer conclusiones respecto a estas segmentaciones.

Todo ello para poder contrastar la informacion obtenida a través de los estudios
ya realizados y la informacién obtenida a través del cuestionario.

1.3 ESTRUCTURA DEL TRABAJO FIN DE GRADO

El trabajo se compone de cinco partes:

e Enlaprimera parte, se exponen los objetivos de la investigacion, asi como
la metodologia utilizada para obtener la informacion necesaria para
analizar los comportamientos de los consumidores antes, durante y
después de la pandemia.

e La segunda parte, recoge el marco teérico con las partes del consumo
desde un punto de vista tedrico, fundamentos tedricos relativos al
comportamiento del consumidor, proceso de compra, comportamiento del
consumidor en el concepto de compra, situacion econémica pre y post
COVID, habitos y factores de compra en la nueva realidad.
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La tercera parte hace referencia al estudio de campo e incluye la
metodologia de la investigacion a través de las muestras.

La cuarta parte recoge los resultados de la investigacion, para analizar los
comportamientos de habitos de compra por parte de los consumidores.

En la quinta y JdUltima parte, se extraen las conclusiones vy
recomendaciones de la investigacion realizada a lo largo del trabajo.
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2. MARCO TEORICO

Este este punto, se proporciona informacion necesaria sobre los conceptos que
vamos a tratar en el estudio, destacando el consumo y el comportamiento de los
consumidores.

Para ello, se realiza un analisis de la literatura, el cual ayudara a establecer un
marco conceptual sobre la teoria y los argumentos en referencia a las tendencias
de consumo antes, durante y después de la pandemia de la Covid-19.

Se comienza por una breve descripcion de los conceptos de consumidor, proceso
de compra y comportamiento del consumidor.

Seguidamente se centra en el sector elegido, siendo este el de la alimentacion,
para situarse en un espacio concreto y finalmente analizar la evolucion de la
situacion econdmica en este sector antes, durante y después de la pandemia.

He decidido centrarme en el sector de la alimentacion ya que a pesar de ser uno
de los sectores menos afectados por el simple hecho de que los establecimientos
permanecian abiertos durante el periodo de confinamiento, también se puede
analizar a través de este sector los cambios que se han producido en las tres
etapas a examinar y como los habitos y costumbres de los consumidores se han
ido modificando con el transcurso del tiempo.

Por otro lado, pero de forma menos detallada se analizara el comportamiento de
los consumidores en general, destacando por una parte el sector de la moda ya
gue como se vera mas adelante es uno por los cuales se incrementé el consumo
durante el periodo pandemia y también ha sufrido cambios.

2.1 EL CONSUMO

Para comprender este trabajo, se deben definir los siguientes conceptos.

Se llama consumo a la actividad de dar uso a un producto, un bien o un servicio
para atender o satisfacer las necesidades en cada periodo de tiempo.

Esta definicidbn estd extraida tras preguntar a varias personas en la calle que
significa y como definirian el consumo.

Desde el punto de vista tedrico se debe llegar al origen de este término para
saber como ha llegado dicha definicion a la actualidad.

Se debe remontar al siglo XX, concretamente al periodo que va desde la Gran
Depresion (1873) hasta la Primera Guerra Mundial (1914) para entender el origen
de dicho término.
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Fue entonces cuando comenzé a desarrollarse el modelo produccién-consumo,
donde se entendia el consumo como una forma de supervivencia destinado a
cubrir tan solo las necesidades primarias.

Pero el punto de inflexion se dio a partir de la Revolucion Industrial y la Segunda
Guerra Mundial cuando la idea de consumo evolucioné y con ayuda de la
produccion en masa se creo la llamada “Sociedad de consumo”.

Se debe hacer una mencion especial a Frederick Winslow Taylor.

Taylor fue un ingeniero mecénico estadounidense y el promotor de la organizacion
cientifica del trabajo.

Fue en 1911 cuando Taylor elabor6 un sistema para la organizacion racional del
trabajo, el cual se basaba en la aplicacién de métodos cientificos de forma positiva y
mecanica a las técnicas realizadas por los trabajadores a la hora de realizar su
trabajo.

El fin de este sistema era maximizar la eficiencia de la mano de obra y las maquinas
para que la produccién fuera mas rapida.

También fue elaborado por la preocupacion que le suponia el gran desperdicio de
recursos que habia en la sociedad estadounidense.

Uno de los hecho que condujo a Taylor a elaborar este sistema fue el siguiente.

En aquella época, los trabajos en las empresas se basaban en la experiencia que
tenian tanto trabajadores como directivos sin tener en cuenta los desperdicios de
material que se producian, asi como los tiempos muertos que habia.

Fue cuando Taylor pensé en logran un mayor rendimiento a base de reducir el
desperdicio de material y los tiempos sin hacer nada y llevé a cabo la implantacion
de sistemas de trabajos.

Taylor dijo: “el remedio para esta ineficiencia reside en la administracion sistematica
y no en la busqueda de hombres excepcionales o extraordinarios” (Taylor, 1994:130)

Este sistema paso a llamarse “Taylorismo”

Uno de los sistemas que se incluyeron fue la produccion en cadena.
Este sistema se basa en la division del trabajo en diferentes fases o partes para que
cada trabajador realizara una tarea especifica.

Fue Henry Ford quien puso en practica este sistema pensado por Taylor, por primera
vez a través de una linea de montaje en su fabrica de Highland Park, la cual
consiguio reducir los costes de la produccion y un montaje mas eficiente.

Esta nueva forma de producir se propagé al resto de industrias.

Con la creacion de estos nuevos modelos de trabajo, se crearon las llamadas
sociedades de consumo, como se ha mencionado anteriormente.
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Una sociedad de consumo es aquella que hace referencia al modo de vida
orientado al consumo de las sociedades occidentales y su sistema se basa en el
consumo masivo de bienes y servicios sin que estas sean necesidades
prioritarias.

Segun la Universidad Argentina de la Empresa, Instituto de Ciencias Sociales y
Proyectuales: “La sociedad de consumo se puede percibir como una sociedad
que se ilusiona con la obtencion del placer sin limites, ni reglas, es la sociedad
del crédito, del siempre mas, del todo se puede, donde la felicidad se logra con
la compra de objetos, todos desechables, pues siempre hay nuevos productos.”
(Diana Gladys Barimboim, 6-12)

Para entender mejor la sociedad de consumo, debemos introducir el término
“Consumismo”.

Ambos términos van cogidos de la mano, ya que uno sin el otro no puede
entenderse.

El consumismo tiene su origen en Estados Unidos.

Este hecho se produjo a causa de una sobreproduccion de todo tipo de objetos
debido a las innovaciones que se habia producido en la industria.

A partir de entonces, quedo insertada la tendencia y fue desarrollandose en los
diferentes paises hasta el dia de hoy.

El consumismo podemos definirlo como una tendencia a comprar/utilizar bienes
o servicios de forma acumulativa que va mas alla de las necesidades béasicas de

una persona.

Entre los principales factores que causan el consumismo encontramos:

Facilidades de pago: se realizan compras a crédito, compras con tarjetas
tanto de crédito como de débito, promociones, descuentos...

- La publicidad: ayuda a que todas las personas tengan conocimiento
sobre los nuevos productos, bienes o servicios, asi como las nuevas
promociones o descuentos.

- Tiempo de durabilidad de los productos: muchos de los productos
tienen un ciclo de vida muy corto ya que al transcurrir este tiempo los
productos se quedan obsoletos y es por ello por lo que las personas se
ven obligadas a adquirir uno nuevo.

- Factores psicologicos: este es uno de los factores con mayor
importancia ya que es la presién social la que juega un gran papel, por que
se crea la necesidad de comparar los productos y destacar el de mayor
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prestigio o el mas novedoso.

Una de las principales consecuencias de este consumismo es el uso excesivo
de los recursos naturales, asi como de la generacion descomunal de residuos.
Este tema se desarrolla abajo, en un punto dedicado exclusivamente a la
sostenibilidad y a los objetivos que se han propuesto para poder ayudar a
cuidar de una forma sana el planeta.

Otra de las consecuencias es el hecho del aumento de la demanda de productos
concretos que tienen bajos costes, esto hace que se dispare la produccion pero
gue esta sea de una calidad muy baja.

También tenemos el polo opuesto, ya que el incremento de la demanda de un
producto concreto del mercado puede conllevar a un incremento de precios sin
gue esto afecte a su calidad.

Por ultimo, hay diferentes tipos de consumismo entre los cuales destacan:

Consumismo ocasional: sucede en pocas ocasiones, destacan las
ocasiones especiales como por ejemplo un evento, una fiesta...

- Consumismo experimental: sucede cuando el consumidor se interesa
en los nuevos productos del mercado y quiere hacerlo en el menor tiempo
posible.

- Consumismo habitual: se genera de forma recurrente, pero a
comparacion del consumismo ocasional, forman parte de los habitos o del
estilo de una persona.

- Consumismo extraordinario: se genera cuando se realizan compras
ante un evento extraordinario en la sociedad o en la vida del consumidor.

Tras analizar esta parte de la teoria se puede concluir que, debido al innovador
sistema elaborado por Taylor, la produccion consiguié nuevos meétodos mas
eficientes y rentables e hizo que el consumo pasara de ser solo de necesidades
primarias a necesidades de todo tipo.

Con ello se incrementé el consumo hasta lo que se conoce hoy en dia como
consumismo, el cual cada vez es mas habitual en toda la poblacion debido a las
facilidades que supone consumir.
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2.2FUNDAMENTOS TEORICOS RELATIVOS AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.2.1 EL CONCEPTO DE CONSUMIDOR

Para realizar una primera aproximacion al comportamiento de compra de los
consumidores en el sector de alimentacion, hay que definir el concepto del
consumidor y los factores que le influyen.

A continuacién, se hace referencia a este concepto.

Un consumidor es aquella persona que adquiere productos de consumo o utiliza
ciertos servicios. (Real Academia Espafiola. Diccionario de la lengua espafiola,
(23.2 ed.) Consultado en https://dle.rae.es)

También se puede definir al consumidor como una persona que hace uso final
de los bienes y servicios que produce la economia de un pais para la satisfaccion
de sus necesidades.

Se debe tener en consideracion y no confundir los términos consumidor y cliente.

Cliente es aquella persona o por consiguiente entidad, que compra los bienes y
servicios que ofrece una empresa.

Ambos términos parecen similares pero la primera distincion a destacar es que
no siempre quien adquiere un producto (cliente) es quien lo consume
(consumidor).

La segunda distincién que se puede hacer es que la relacion entre una marca y
un consumidor tienen un caracter anénimo, es decir, la relacién es meramente
puntual.

Sin embargo, el cliente es reconocido para una marca puesto que su relacién es
regular y se conocen los datos de dicha persona, asi como las preferencias.

Una vez analizadas y distinguidas ambas definiciones, se procede a seguir con
el ciclo de un cliente.

¢.Cual es el ciclo de un cliente?

Segun José Santos Loaiza Torres profesor universitario de pregrado y
postgrado de la Universidad Catdlica Boliviana "San Pablo", “el ciclo de vida del
cliente es el comportamiento que tiene el cliente con la empresa durante su
vida completa y todos los momentos y como estos momentos influyen en la
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compra de productos y servicios de su empresa”

Divide el ciclo de vida del cliente en 5 partes:

1. Adaquisicién: es la fase en la que el cliente adquiere un producto, siendo la
primera vez. Es necesario que el cliente considere al producto o servicio como
una posible solucién a su problema o necesidad.

2. Conversion: el agrado del cliente por el producto hace que elija de nuevo la
empresa o establecimiento donde lo adquirié ya que le transmite confianza. En
este caso se crea un vinculo en el que ambas partes salen beneficiadas ya
gue ambas ganan, el cliente se va satisfecho y confiado y la empresa obtiene
beneficios.

3. Crecimiento: este caso viene promovido por las recomendaciones de los
clientes ya que al estar satisfechos con la empresa que le ha ayudado a
solucionar sus necesidades se ven con la necesidad de recomendar dicha
empresa y esta se ve beneficiada por la llegada de nuevos clientes.

4. Retencidn: en este punto el cliente es fiel a la marca y se habitia a comprar
productos de la empresa. En esta fase las empresas llevan a cabo campafas
de fidelizacion como descuentos en ciertos productos para incentivar a los
consumidores y que el nivel de satisfaccion sea alto.

5. Reactivacion: en esta Ultima fase, el cliente es atraido por la competencia ya
sea por una mejor relacion calidad-precio o por diferentes factores. En esta
fase la empresa debe detectar estos ataques y solucionarlos cuanto antes para
recuperar a dichos clientes.

Sin embargo, aunque el cliente pase por estas 5 fases de su ciclo de vida,
finalmente es el consumidor el encargado de tomar una decision de compra, en la
cual se ven implicados diferentes factores que influyen en esta accion.

Estas variables se pueden clasificar en cuatro grandes bloques: factores
culturales, sociales, personales y psicologicos.

— Factores culturales: referidos a las costumbres, tradiciones, estilos de vida
e incluso al territorio que ocupan los consumidores que de una forma u
otra impactan en la forma de relacionar las marcas, productos y servicios.
Viene determinado por el nivel cultural.

A un mayor nivel cultural, mayor sera el nimero de opciones a la hora de
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elegir o consumir un producto o servicio.

— Factores sociales: son los grupos de personas como el grupo familiar, el
grupo de amigos o el grupo de trabajo, en conclusién, los grupos de las
personas cercanas o grupos de pertenencias los que condicionan su
comportamiento como consumidor.

El papel y estatus de estos grupos determinan la toma de decision del
consumidor.

— Factores personales: son los elementos de caracter propio como la edad,
la fase del ciclo de la vida, la profesion, el estilo, la economia y la propia
personalidad los que influyen en la toma de decisiones ya que, segun las
caracteristicas anteriores, la toma de decision puede variar de un periodo
a otro en el tiempo.

— Factores psicolégicos: son impulsos como los deseos, necesidades,
frustraciones o aspiraciones las que las que provocan el acto de la
compra. Es por ello por lo que la evolucion del aprendizaje del consumidor
condiciona el consumo.

También hay factores externos que afectan a este proceso.
Se procede a describirlos.

- Calidad del producto: este factor influye directamente en la decision de
compra, debe ser un reflejo del deseo del consumidor que cada vez es
mas exigente.

Actualmente los consumidores se ven mas atraidos por la relacion calidad-
precio.

- Precio: es el factor que destacar, siempre esta presente y dependiendo
del tipo de consumidor le dara una mayor o menor importancia. Se tiene
la idea de cuanto mayor sea el precio, mejor calidad tiene, pero no siempre
se cumple esa hipotesis.

- Valoracidon de otros consumidores: este factor ha ido cobrando
importancia con el paso del tiempo ya que muchos consumidores a la hora
de decidir el producto, bien o servicio prefieren tomar como referencia las
valoraciones de otros consumidores.

- Sitios de facil navegacion: actualmente esta en auge realizar las compras
online, y es por ello por lo que este factor cobra importancia ya que los

consumidores desean satisfacer sus necesidades de forma rapida, facil y
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eficaz sin que este proceso sea complicado para obtener una buena
experiencia.

- Sostenibilidad: es un nuevo factor del que poco a poco los consumidores
estan siendo mas conscientes y le estan dando una mayor importancia.

Por ultimo, se debe distinguir entre los tipos de consumidores que aparecen
en el mercado ya que la digitalizacion ha hecho que se incrementen
considerablemente las ventas de forma online, hayan cambiado las
tendencias y por tanto se hayan afiadido nuevos tipos de consumidores.

Se destacan 4 tipos de consumidores y se describen a continuacion.

- Consumidores tradicionales: son aquellos que apuestan por la venta
tradicional en establecimientos como el pequefio comercio o0 los
supermercados y no aceptan las compras online.

- Consumidores online ocasionales: son aguellas personas que compran
de forma online cuando encuentran promociones u ofertas que se adaptan
a su demanda, pero por lo general prefieren hacer su compra de manera
presencial.

- Consumidores mixtos: son los consumidores que compran tanto en
espacios fisicos como en internet todo tipo de productos. Su forma de
compra varia segun las necesidades en ese momento.

- Consumidores online: son aquellas personas que utilizan internet de
forma habitual para realizar sus compras sea cual sea el tipo de compra.

Este ultimo tipo de consumidor esta creciendo de forma muy repentina y esta
impulsando a las empresas a crear un espacio online sobre su producto para
poder abarcar a un mayor niumero de personal del mercado.
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2.3 PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Para continuar con el estudio, es necesario entender que es el proceso de
decision de compra y de que se compone.

Para ello se analiza desde el punto de vista de Philip Kotler.

Nacido en 1931 es un economista estadounidense conocido por ser uno de
los principales expertos en la préactica estratégica del marketing.

El proceso de compra no se puede resumir exclusivamente en la oferta de
bienes o servicios, pues corresponde al conjunto de fases que atraviesa un
consumidor hasta que consigue el bien que desea (Kotler, 1973).

En 1967, Kotler introdujo un nuevo modelo orientado a la clasificacién en
etapas por las que pasa un consumidor hasta que finalmente toma la decision
de compra.

Este modelo consta de 5 etapas enumeradas a continuacion.

llustracion 1.Etapas del proceso de compra

~\

Reconocimiento
de la
necesidad

i

Decisién
de
compra

Evaluacién
de
alternativas

Basqueda
de
informacién

Comportamiento
post compra

Fuente: Elaboracion propia a través de Kotler y Keller (2012/1967)

1. Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza cuando un individuo reconoce una necesidad o
un problema como respuesta a un estimulo que puede ser interno o externo.

Sera un estimulo interno cuando se traten de necesidades que tiene toda
persona como tener hambre o sed y serd un estimulo externo cuando los
individuos se vean atraidos por un anuncio de publicidad en cualquier canal, una
recomendacion de un conocido...

De acuerdo con los autores Kotler y Keller (2012/1967), las necesidades, ya sean
conducidas por estimulos internos o externos, estan ligadas al individuo, y
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comienzan con su reconocimiento.
Las mismas pueden ser creadas o inculcadas, lo importante es que la persona se
percate de lo que requiere y desea.

Respecto a esto, conviene recordar la jerarquia de las necesidades humanas
establecidas por la piramide de Maslow.

Abraham Maslow fue un psicélogo estadounidense nacido en 1908 conocido como
uno de los fundadores de la psicologia humanista.

También fue el impulsor y creador de una de las teorias de motivacion mas
conocidas, la llamada “Teoria de la jerarquia de las necesidades”, o también
“Pirdmide de Maslow”.

Esta teoria se propuso en 1943 en su obra “A Theory of Human Motivation” y en
ella Maslow dividié las necesidades humanas en una jerarquia desde las mas
basicas, situandose en la base, hasta las necesidades secundarias, situandose en
lo més alto de la piramide.

Para poder ir alcanzando un escalon superior en la pirdmide, era necesario
satisfacer por completo las necesidades del escalon inferior.

llustraciéon 2.Piramide de Maslow

AUTOREALIZACIO

NECESIDADES DE
RECONOCIMIENTO

NECESIDADES DE
PERTENENCIA

NECESIDADES DE SEGURIDAD

NECESIDADES FiSICAS

Fuente: Elaboracion propia a
partir de Boeree, C. G. (2006)

Esta teoria surge por el hecho de que las personas tienen distintas necesidades
relacionadas entre si, clasificada en cinco alturas ordenadas por su prioridad de
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satisfaccion.

Se distingue entre:

Necesidades fisicas o fisiolégicas: son las necesidades basicas, mas
importantes en toda persona y las necesarias para la supervivencia del
individuo como pueden ser las necesidades de oxigeno, agua, entre otras
y también aquellas necesidades de mantenernos activos, asi como de
descansar o de evitar el dolor.

Maslow se apoyaba en sus investigaciones en que estas eran las
necesidades individuales de cada persona y que por tanto cuando, por
ejemplo, a una persona tuviera falta de vitamina B, esta buscaria aquellas
cosas que le aportaran dicha vitamina.

Necesidades de seguridad: en este escalon de la pirdmide se busca
mantener una situacion de orden y control, asi como de seguridad en la
vida.

Existen diferentes tipos de seguridad entre las cuales, podemos destacar
la seguridad fisica como el hecho de hacerse dafio, la seguridad
econdémica como cuanto dinero cuesta adquirir un bien o la seguridad
psicolégica como el miedo por algo.

Este escaldn tan solo se puede alcanzar cuando las necesidades fisicas
estan compensadas.

Necesidades de pertenencia o sociales: cuando las necesidades fisicas
y de seguridad estan compensadas pasamos al tercer escalén de la
piramide de Maslow.

Este escalon implica tener necesidades afectivas como de amistad, de
amor... Implican el sentimiento de pertenencia a un grupo social.

Estas necesidades se exhiben en la vida cotidiana a través de deseos de
union.

Por el contrario, si estas necesidades no se cubren, las personas seran
muy susceptibles a la soledad.

Necesidades de reconocimiento o estima: en este escalon Maslow

comenzO a preocuparse por la autoestima y describié dos versiones de

necesidades, una de autoestima alta y otra de autoestima baja

La autoestima alta engloba las necesidades de respeto por uno mismo y

en ella se incluyen sentimientos como la confianza, los logros... En esta

autoestima se prioriza el respeto por uno mismo, ya que una vez se tiene,
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es dificil perderlo.
En cambio, la baja autoestima engloba los complejos de inferioridad y
desconfianza.

Maslow agrupa estos 4 niveles y los determina como “necesidades de déficit” y
considera a todas ellas esencialmente vitales.

Para terminar con la piramide queda el ultimo escalon.

Este dltimo escaldn tiene diferentes formas para denominarse como puede ser
‘motivacidon de crecimiento”’, “necesidades de ser’ o “necesidades de
autorrealizacion”.

En este estudio lo denominaremos como “necesidades de autorrealizacion”.

- Necesidades de autorrealizacion: este nivel se alcanza una vez se han
compensado las 4 bases anteriores.
Este apartado constituye aquellas necesidades en las que las personas
buscan su crecimiento y desarrollo personal para lograr su éxito.

Maslow consideraba que las personas autorrealizadas son aquellas centradas en
la realidad, es decir, que pueden diferenciar lo que es ficticio de lo real.

2. Busqueda de informacion

En esta etapa el consumidor puede obtener informacién mas detallada sobre el
producto, bien o servicio deseado.

Si el impulso del consumidor es fuerte y a simple vista hay un producto que puede
completar su satisfaccion, es probable que el consumidor lo adquiera en ese
mismo instante sin importarle si hay otros productos que sean de un menor precio
0 gque tenga una mayor calidad.

O si por el contrario el producto no le convence, buscara mas informacion e
investigara para encontrar un producto similar o igual que le satisfaga
completamente.

Kotler y Keller (2012/1967) corroboran que los consumidores que experimentan
una necesidad, en la mayoria de las ocasiones, se inclinan en la busqueda de

informacion.

Se pueden distinguir dos niveles de busqueda.
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Por un lado, la busqueda de atencion intensificada es cuando el consumidor se
muestra mas receptivo con la informacion sobre un producto especifico y desea
conocer todos los detalles del mismo.

Y, por otro lado, la busqueda activa de informacion es aquella busqueda de
valoraciones, consultas a amigos, investigaciones en internet o bdsqueda en
establecimientos para conocer el producto sin importarle el tiempo que esto le
suponga.

En definitiva, segun la necesidad que tenga el consumidor, la busqueda sera mas
0 menos extensa dependiendo de la motivacién y deseo del individuo por ese
producto, bien o servicio.

3. Evaluacioén de alternativas

Una vez realizada la busqueda, el consumidor usa la informacién obtenida para
llegar a varias opciones y asi poder evaluarlas.

En esta etapa no existe un proceso unico de valoracion ya que cada consumidor
se guia por las necesidades de ese momento.

Kotler y Keller (2012/1967) indican que no todos los consumidores llevan a cabo
el mismo proceso en todas las situaciones de compra, sino que, segun el tipo de
producto y la situacién que esté atravesando, el consumidor forma sus juicios y
debates de forma consciente y razonable para posteriormente decidir.

Es en esta etapa cuando los consumidores valoran las ventajas y desventajas
que le supone esa necesidad, asi como también valoran aspectos como el
precio, las caracteristicas del producto o su accesibilidad.

Se concluye con que no existe un criterio concreto para evaluar las marcas que
puedan satisfacer las necesidades, si no que estas decisiones estan basadas
segun la situacion de compra y las ventajas de comprar dicho producto.

4. Decision de compra

La decision de compra del consumidor sera decidir, tras haber evaluado las
alternativas, la marcay el producto de preferencia.

Stanton, Etzel y Walker (2007) tratan de indicar que, tras la busqueda y
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evaluacion previa, el consumidor debe decidir si compra o no, siendo este el
primer resultado de la decision.

Si la decision es comprar, debera decidirse donde se comprara, cuando se
comprara, que meétodo de pago se va a utilizar o incluso cual sera la marca por
la que se decida.

Si, por el contrario, la decisién es no comprar, el consumidor debera plantearse
de nuevo otras alternativas, regresando al punto anterior, hasta que una de ellas
sea la indicada

En este proceso existen diferentes variables externas que influyen en la toma de
la decision, como pueden ser la opinion de alegados o de personas que se
encuentren en ese mismo instante de realizar la compra y le haga cambiar de
opinién.

5. Comportamiento postcompra

Aunque la compra se haya hecho efectiva, existe un plazo posterior a ella que
también forma parte del proceso de decision de compra.

Después de adquirir el producto, bien o servicio se debe saber si el consumidor
ha quedado satisfecho o no para poder evaluar los diferentes comportamientos
que pueda tener tras la adquisicion.

¢.Cudles son los factores que determinan si ha quedado satisfecho o no con la
compra?

Se debe tener en cuenta si el producto ha cumplido con las expectativas creadas
por el consumidor y la valoracién indicada del producto.

Si el producto no cumple las expectativas creadas, el consumidor quedara
insatisfecho y por el contrario si las cumple, quedara satisfecho y se planteara
realizar un mayor consumo sobre esa marca o en ese establecimiento.

Por ultimo, Stanton, Etzel y Walker (2007) opinan que el recorrido del proceso de
compra realizado por el consumidor tendra en compras posteriores, influencia
sobre como realizarla.

Sin embargo, encontramos otro modelo de compra que no cumple el orden de
este proceso de compra.

Es el modelo propuesto por Colet Arean y Polio Moran (2014) el cual nos
presenta la compra impulsiva.
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La compra impulsiva es aquella que realiza sin planificar y de forma repentina,
es decir, comparado con el modelo de Kotler y Keller (2007) el punto de partida
seria el punto 4. Decision de compra.

2.4COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
CONCEPTO DE COMPRA

Kotler (1996:12/28), expresa “El comportamiento del consumidor es el punto de
partida para comprender el modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos
ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia y caracteristicas del
comprador, y el proceso de toma de decision conduce a ciertas elecciones de
compra’.

La satisfaccion o no del producto es la sensacién de placer o decepcion que tiene el
consumidor al experimentar el uso del producto o servicio, comparado con sus
expectativas iniciales.

El comportamiento del consumidor viene condicionado por influencias que afectan de
forma positiva 0 negativa posteriormente a sus actos de consumo.

Se clasifican en factores externos si estos son del entorno que rodea al individuo,
y factores internos, si estos provienen de él mismo (Ruiz de Maya y Grande
Esteban, 2013).

A continuacion, se describen los factores externos ajenos, estos engloban
aquellas caracteristicas de un individuo en concreto y que no son elegidos por él
y se diferencian de los factores externos mencionados anteriormente en que es
el propio individuo el que selecciona a las personas de su entorno.

Los factores externos ajenos son aquellos que el individuo de forma personal no
puede controlar.

Se clasifican en:

— Entorno demografico y econdmico, recoge valores como la estructura de
la poblacion, el nivel de renta disponible y confianza del consumidor.

El nivel socioecondmico se encuentra en la base de todas las decisiones
de compra del consumidor, ya que es uno de los factores a los que la
poblacion en general le da mas importancia.

— Lacultura, inculca las normas de comportamiento a la sociedad, asi como
los principios, costumbres o tradiciones.
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— La estratificacion social, muestra la division de la poblacién en clase
sociales, divididas entre personas con caracteristicas similares respecto a
rentas, nivel de vida y su educacion, entre otras muchas variables.

— Los grupos de referencia: son aquellos grupos compuestos por la familia,
los amigos y otras personas presentes en el entorno cercano del individuo,
los cuales de una u otra forman influyen en las decisiones del individuo ya
sea de forma positiva 0 negativa.

Los factores internos, son aquellos factores normalmente adheridos a la
personalidad y experiencia del individuo y se organizan en cuatro grupos.

Estos grupos son:

— La percepcidn, es la imagen inconsciente que crea un consumidor sobre
un producto, servicio o marca, basado en estimulos y sensaciones
relacionadas a una empresa o a la publicidad que dicha empresa emite.

— El aprendizaje y la memoria, son las capacidades que orientan a los
consumidores en las conductas de compra.

La memoria representa un proceso para adquirir informacion y
almacenarla para utilizarla cuando se requiera, y el aprendizaje es
cualquier modificacién que se produzca en el contenido u organizacion de
la memoria a largo plazo.

— La personalidad y los estilos de vida, son esenciales en la eleccion de los
productos ya que cada individuo decidira el producto que mas le satisfaga
y a su vez se incluyen como criterio de segmentacién de los mercados.

— Las actitudes y preferencias personales, marcan la reaccibn de una

persona ante un estimulo y condiciona sus comportamientos.

Dos personas pueden compartir edad, -culturas y niveles
socioeconOmicos, pero segun sus preferencias seleccionaran un producto
u otro.

Tras analizar el proceso de compra y el comportamiento del consumidor en él a
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través de autores como Kotler y Keller(2007) y (Ruiz de Maya y Grande Esteban,
2013), se concluye en que las decisiones tomadas por los consumidores la
mayoria de las veces vienen meditadas a raiz de las influencias y percepciones
gue obtienen con las personas de su entorno.

Muchas de estas decisiones se toman de forma paulatina investigando e
invirtiendo el tiempo en saber mas sobre el producto, pero también hay muchas
decisiones que se toman de manera impulsiva.

2.5 SITUACION ECONOMICA PRE Y POST COVID-19

Para poder comprender este apartado, se debe tener en cuenta el orden
cronolégico de los acontecimientos sucedidos.

Se considera prepandemia aquellos afios anteriores al 2020 en los que no se
tenia constancia de la COVID-19. Durante la pandemia, abarcara los afios 2020
y2021 y por ultimo se considera postpandemia a partir de la finalizacion de las
normas restrictivas a mediados de 2021 hacia adelante hasta el dia de hoy.

Se ha de remontar a principios de 2020, concretamente el 14 de marzo cuando
se produjo la irrupcién en las vidas de todas personas de la COVID-19.

Esto conllevé el cierre de toda actividad econdmica considerada no esencial
como los restaurantes u hoteles y el confinamiento de toda la poblacién espafiola,
convirtiéndose en un hecho de caracter extraordinario con consecuencias
imprevisibles a largo plazo.

La pandemia del coronavirus ha traido consigo un desequilibrio general,
afectando en mayor medida a lo sanitario, lo econdmico y lo social.

Para poder extraer conclusiones, se analizan las variables macroeconémicas
como son el Producto Interior Bruto (PIB), la inflacion e IPC y la tasa de
desempleo.

2.5.1 PRODUCTO INTERIOR BRUTO (PIB)

El Producto Interior Bruto, a partir de ahora PIB; se puede definir como un

indicador econémico que refleja el valor de los bienes y servicios finales

producidos por unidades residentes en un territorio durante un periodo de

tiempo.(INE)

Estas unidades residentes son las sociedades, los bancos, las administraciones
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publicas, los hogares...
El territorio al que hace referencia la definicion anterior suele ser un paisy el
periodo de tiempo suele ser un afio o0 un trimestre.

El PIB es un indicador que se utiliza, generalmente, para medir la riqueza que
genera un pais y con ello su economia.
Su valor es calculado por el Instituto Nacional de estadistica (INE)

Este indicador fue sin duda uno de los mas perjudicados con la situacion de la
COVID-19 tal y como podemos comprobar a través del siguiente grafico y la
siguiente tabla proporcionada por el INE.

Se he decidido seleccionar los datos a partir del tercer trimestre de 2016 para poder
segmentar en tres fases y poder compararlas, como son:

Antes de la pandemia: abarca desde el tercer trimestre de 2016 hasta el
primer trimestre de 2020.

- Durante la pandemia: abarca desde el primer trimestre de 2020 hasta el
tercer trimestre de 2021.

- Después de la pandemia: abarca desde el tercer trimestre de 2021 hasta la

fecha actual, en este caso el dato mas actual es el del tercer trimestre de
2022.

llustracion 3.Evolucion del PIB
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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llustracion 4. Evolucion en porcentaje del PIB

Base Revision Extraordinaria 2019 (CNTR, CTNFSI)
Periodicidad Trimestral
Unidad Tasas
lppl08 |
T T2 T3 T4
2022 -0,1890 1,4591 0.2330 .
2021 -0,2288 1,3524 3.1079 2.2654
2020 -5,4871 -17.8263 16,6377 -0.0587
2019 0,6089 0,3461 0.2951 0.2171
2018 0,4270 0,5859 05204 0,6594
2017 0,7852 1,0242 0.6298 0.5393
2016 0.8565 0.5441

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tanto en el grafico como en la tabla, se observa una tendencia constante del PIB
desde 2016 hasta 2019, exceptuando el dltimo trimestre de 2019 donde los
rumores sobre la COVID-19 comenzaron a propagarse y el PIB comenzé con su
negativa evolucion.

En el primer trimestre de 2020 se observa un notable descenso del valor de la
produccion espafola, siendo este tan destacado por llegar a ser negativo, pero
fue en el segundo trimestre cuando se produjo una caida brusca en el PIB
llegando hasta el -17,82%, siendo este el valor mas bajo del indicador en los
daltimos afos.

Este descenso vino dado por la preocupacién e inquietud que producia la
situacion entre la que se destacan hechos como el confinamiento y las
restricciones a las que estaba expuesta la poblacion espafiola, ya que excepto
los lugares prioritarios como centros de salud, hospitales y supermercados que
estaban abiertos, todos los que no se consideraban prioritarios permanecian
cerrados y con ello el nivel de ingresos no se incrementaba mientras que el nivel
de gastos aumentaba poco a poco.

Respecto al tercer trimestre hay un repunte y con él un aumento de forma
progresiva, creando de nuevo una tasa positiva de un 17,05% debido a la
flexibilidad de las normas COVID.

Con fin del confinamiento estricto y ultimando el cuarto trimestre se produce una
variacion trimestral de tasa positiva de un 0,013%, llegando asi a los niveles
prepandemia.

En el afio 2021, en el primer trimestre se produjo un descenso trimestral de un
0,43% afectado por la tercera ola de la COVID-19, esto provocé un aumento de
la preocupacion de la poblacién y por tanto un descenso de la vida social de las
personas.

Al llegar la primavera y el verano, ese periodo de tiempo en el cual es mas
habitual las situaciones sociales como las salidas con la familia a comer fuera de

casa y demas, y con ello el segundo y tercer trimestre se produjo una evolucion
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positiva del PIB incrementandose 2,6 %, debido también a la relajacion por parte
de la poblacién con respecto a la situacion de pandemia que se estaba viviendo
anteriormente.

Actualmente, la recuperacion de la economia no esta siendo como se esperaba,
ya que se preveia a inicios del afio 2022 un crecimiento positivo segun los
expertos, pero este ha dado un gran giro y ha terminado siendo del 1% negativo.

Sin embargo, en el segundo trimestre, Alfredo Cristobal directivo del
INE(10/2022), ha indicado que el crecimiento ha sido bueno situdndose en el
1,5%.

También ha querido restarle importancia al dato del primer trimestre diciendo que
el mensaje econdmicamente es el mismo, aunque el signo negativo asuste.
Para el tercer y cuarto trimestre se prevé que el crecimiento sea mas reducido y
gire en torno a un crecimiento del 1% o 2%.

Pero se espera por otro lado que el PIB acabe el afio con un dato que ronde el
4,5%

Como conclusion podemos extraer que el PIB se ha comportado en base a los
acontecimientos sucedidos, aunque para este Ultimo afio se esperaba un
crecimiento mucho mas intenso, los datos nos demuestran lo contrario y se esta
tratando de un crecimiento mucho mas ligero y paulatino.

2.5.2 INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO Y TASA DE INFLACION

En este apartado se distinguen dos indicadores de precios muy conocidos en el
ambito econémico y financiero.

Por un lado, tenemos la Tasa de inflacién.

“La inflacion es el aumento generalizado y sostenido de los precios de bienes y
servicios en un pais durante un periodo de tiempo sostenido, normalmente un
ano” (EIEconomista.com)

Por otro lado, tenemos el indice de Precios de Consumo.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) “E/ indice de precios de
consumo (IPC) es una medida estadistica de la evolucion de los precios de los
bienes y servicios que consume la poblacion residente en viviendas familiares en
Espafia.

El conjunto de bienes y servicios, que conforman la cesta de la compra, se
obtiene basicamente del consumo de las familias y la importancia de cada uno
de ellos en el calculo del IPC esta determinada por dicho consumo.”

Estos dos indicadores suelen confundiré ya que en muchas ocasiones
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La principal diferencia que encontramos entre estos dos indicadores es la
cantidad de producto que se toman en consideracion a la hora de mirar el
aumento de los precios.

A continuacién, se analizard la evolucion del IPC tal y como se ha hecho
anteriormente con el PIB.

llustracion 5.Evolucién en porcentaje del IPC

A O XA A D LA QAR SR AXMNNAD A3 X330 XNADdDSARAd N DD A AN QG SLALA S NSO A S
N S N N S S S S S T T T T T S S S 8“\@‘@@‘\% «&‘\Q «&‘S @‘S @$¢§¢§¢‘p«¢‘® '\,\\@x\\‘\ 0‘®¢‘®«&§ 0‘9&‘@
R A S R At SRR RSN RN N SN EINENENENE NN RN ENEINENEN
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
llustracion 6.Evolucién en porcentaje del IPC

Base Base 2021

Periodicidad Mensual

Unidad Tasas
I —

Mo1 Mo2 MO3 104 M05 M08 Mo7 M08 M09 M10 M11 M12

2022 04 0.8 3.0 0.2 0.8 1.9 0.3 0.3 -0.7 0.3 . .

2021 0.0 -0.6 1.0 1.2 0,5 0.5 -0.8 0.5 0.8 18 03 1.2

2020 1.0 -0.1 -0.4 0,3 0,0 0,5 0.9 0,0 02 05 0,2 0,2

2019 13 0.2 0.4 1.0 0,2 01 -0.6 -0.1 0.0 1.0 02 01

2018 -11 0.1 0.1 0.8 09 0.3 -0.7 0.1 02 09 -0.1 0.4

2017 05 0.4 0.0 1,0 01 0,0 0.7 0,2 02 09 05 0,0

2016 -1.9 -0.4 086 0.7 0,9 0.5 -0.7 0.1 0.0 11 0.4 0.6

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Si se analiza a rasgos generales, se observa que para los afios desde 2016 hasta
2019, afos previos a la pandemia, la evoluciéon del IPC ha sido la misma en los

diferentes afos.

Es mas, si se observa la gréfica, el patron es muy parecido en este periodo de
tiempo destacando como peculiaridad la tasa negativa tanto en los meses de
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enero como en julio.
Se debe principalmente a una bajada de los precios en los bienes y servicios.

Si se centra en los afios comprendidos de la pandemia, es decir desde 2020
hasta el tercer trimestre de 2021 de forma aproximada, se observa que no ha
habido apenas incremento de los precios ya que estos se han mantenido
constantes.

Sin embargo, se ha de destacar como en octubre se produce un repunte en la
subida del IPC debido a la gran subida de precios en las compafias energéticas
como indica el INE(2022).

El afio 2021 se ha cerrado con una tasa de IPC del 6,5% segun ha mostrado el
INE.

Por dltimo, se analiza el afio 2022, el cual se puede decir que es el periodo
postpandemia.

A continuacion, se muestra una grafica mas detallada de estos ultimos afios y
en ella se observa un repunte en marzo del que se habla a continuacion.

llustracion 7.Evolucién en porcentaje del IPC detalladamente

Indice general. Variacion anual @ H

P

1
10
8
6
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Este afio se ha producido una evolucion creciente en el IPC dejando en mayo
una tasa del 8,7%, dos décimas mas que al final el afio 2021.

Las razones de esta gran subida se deben a los siguientes grupos:

- Transporte: su variacion anual es del 14,9%, mas de 2 puntos por encima
de la variacion registrada en abril. Se debe principalmente a la subida de
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los precios de los carburantes y lubricantes.

- Alimentos y bebidas no alcohdlicas: su tasa se situa en un 11%, nueve
décimas superior al mes de abiril, situandose en lo mas alto desde enero
de 1994 segun el INE. Destacan los incrementos de los productos basicos
como son el pany cereales, la leche y queso, los huevos y la carne, frente
a los precios del 2021.

- Hoteles, cafés y restaurantes: se sitla en un 6,3%, incrementando en 5
décimas con respecto al mes anterior. Es la tasa mas alta registrada desde
2001.

- Viviendas: su tasa se sita en 17,5%, su tasa se presenta una evolucion
decreciente ya que es un punto inferior al mes de abril. Las principales
causas estipuladas son el descenso de los precios de la electricidad y en
su parte el descenso de la calefaccion.

- Ocio y cultura: se sitia en un 2,3% tras la disminucion en seis décimas
como consecuencia de la bajada del precio de los parque turisticos.

Hoy en dia el IPC se sitta en torno al 7,3%, ha sufrido un descenso desde mayo,
y se estima que se termine el afio en entre un 9,6% y un 7,9% segun prevén en
Funcas.

2.5.3 TASA DE INFLACION EN LA ENERGIA Y LA ALIMENTACION

Tanto la energia como la inflacion son dos de las actividades que mas
perjudicadas se han visto en base al aumento de precios en este ultimo afio.
Es por ello por lo que se va a hacer hincapié en estas dos actividades que van
unidas de la mano, ademas de que posteriormente se vera reflejado el
consumo en la alimentacion en la investigacion de este estudio.

En este apartado solo se tendran en cuenta el Gltimo afos, es decir 2022, es
el periodo postpandemia.

Se seleccionan como meses, abril y octubre.

A continuacion, se muestran 2 gréaficos para analizarlos.
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llustracion 8.Tasa del IPC en abril 2022

@ Grupos de articulos

Nacional
Indice general
Ponderaciones y tasas anuales Abril, 2022

. [Vivienda, agua, electricidad, gas y otros comb.__|[Sfele]EERE g ife V] o3

Tasa nacional 8.3
23-82

B
Transporte | ERRE

Comunicaciones Fneefianza Otros bien...
Restaurantes y hoteles

Bebidas alcohdlicas y tabaco Ocio y cultura
Vestido y calzado

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Este grafico nos muestra como se divide el IPC en ese momento en las
diferentes areas que lo componen.

En mayo de 2022 el IPC se situaba en torno al 8,7% como se ha mencionado
anteriormente.

De forma detallada, se observa que tanto el apartado de alimentacién como el
apartado de electricidad estan sombreados con un todo mas fuerte de naranja,
esto significa que su tasa en ese momento se sitia comprendida entre 8,4 y
40,2.

Respecto a la tasa de alimentacién, se indica que la variacion producida en el
altimo afio ha sido de 11%
Y la tasa de electricidad presenta una variacion anual del 17,5%.

La tasa de inflacion en la energia a subido drasticamente en los afios 2021 y
2022, el primer factor ha sido la COVID-19 y las consecuencias a nivel global en
el aflo 2020 ya que se produjo una disminucién de energia y la demanda
energética se redujo, generando un exceso de oferta que no era favorable para
los productores ya que reduce el precio. Los proveedores decidieron ralentizar
su produccion hasta que los confinamientos de la pandemia hubiesen acabado.

En el aflo 2021 y 2022, la demanda de la energia ha vuelto, por lo tanto, ahora
hay mas demanda que oferta. Por este motivo se ha visto incrementada la tasa
de inflacion de una manera muy notable, ademas de los motivos de la COVID-
19, precio de petréleo y gas.
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llustracion 9.Tasa del IPC en Octubre 2022

@ Grupos de articulos

Nacional
Indice general
Ponderaciones y tasas anuales ,Octubre, 2022

LTt o=t o o S o i1 e o Ml \/ivienda, agua, electricidad, gas y otros comb. .. [z e T (T V][

Tasa nacional 7.3
M6-72

. 7.3
Transporte | EERTE

Comunicaciones Encefianza

Bebidas alcoholicas y tabaco Ocio y cultura

Vestido y calzado

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En este caso, se observa que el &rea de alimentacion sigue en un tono mas
subido que el area de electricidad, esto se debe a que latasa de variacion de la
alimentacion se sigue incrementando su variacion anual en un 15,4%, mientras
gue la electricidad tan solo en un 2,6%.

A continuacion, se exponen los motivos de dicha variacion de la alimentacion.

La tasa de inflacion de los alimentos en el aflo 2022 aumenta hasta un 10,8%.

La subida de los precios, que inicialmente afectd a las materias primas, se ha
propagado a toda la cesta de la compra. Hasta el punto de que un tercio de los
bienes y servicios que adquieren los hogares soporta una inflacion de mas de un
10%, a causa de la subida de costes de produccién, sumada a la sequia y el
problema con Ucrania, ha provocado un encarecimiento total de todos los
productos de alimentacion.

Por ejemplo, en los afios 2018 y 2019 (previos a la pandemia), en torno al 20%
de la cesta de la compra se reducia de precio y menos del 30% de los productos
superaba el 2% de inflaciébn. No solo eso, las subidas de mas del 10% eran
totalmente excepcionales y puntuales.

No hubo ningun producto que subiera mas de un 20% en ningln momento de
esos dos afios.

Ahora, por el contrario, lo que no hay es ningun alimento que suba menos de un
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2%. Solo hay dos subclases de productos que soporten una inflacion inferior al
5%.

Una es el chocolate, con precios que suben un 2,3% Yy la otra son los frutos secos,
gue experimentan un incremento de casi el 3%. Se trata, en cualquier caso, de
alimentos que tienen un peso residual en la cesta de la compra de los hogares:
suponen algo menos de un 2,5% del gasto total en alimentacion.

Se puede concluir que, debido a los acontecimientos producidos, el IPC se ha
visto incrementado tanto para la energia como para los productos de
alimentacion.

2.5.4 TASA DE DESEMPLEO

La tasa de desempleo se define como el cociente entre el nimero de parados y
el de activos. Se calcula para ambos sexos y para cada uno de ellos por
separado. (INE s.f)

llustracion 10.Evolucién sobre la tasa de desempleo

Encuesta de Poblacion Activa (EPA). Serie histérica (Datos en miles
de personas)

Ocupados | Parados fasa de lasa
P actividad (en %) | de paro (en %)

2T 2022 233874 204680 29194 5871 12,48
1T 2022 232594 200847 3.1747 58,50 1365
4T 2021 23.288.8 201849 3.103.8 58,65 13,33
aT 2021 234477 20.031.0 3.4167 59,14 14,57
2T 2021 232155 19671.7 3.5438 5858 15,26
1T 2021 22.860.7 19.206.8 3.6539 57,69 15,98
AT 2020  23.0641 193443 3.7198 58,19 16,13
3T2020 228998 191769 37229 5783 16,26
2T 2020 219752 18607.2 3.3680 55,54 15,33
1T 2020 229942 196813 3.3130 58,18 1441
4T 2019 22.158.86 199669 3.1919 5574 12,78
3T 2019 23.088,7 198743 3.2144 5872 13,92
2T 2019 23.0355 198049 3.2306 58,74 14,02
1T 2019 228254 194711 3.3542 58,35 14,70

Fuente: Instituto Nacional de Economia (INE)
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llustracion 11.Evolucién sobre la tasa de desempleo

Encuesta de Poblacién Activa (EPA), Ambos sexos, Total Nacional, Total

17,00

Fuente: Instituto Nacional de Economia (INE)

Como nos muestra la tabla adjunta y su respectivo gréfico, la llegada de la
pandemia de la COVID-19 ha influido de forma negativa en la tasa de paro ya
que ha hecho que esta se incremente, llegando hasta un maximo en el tercer
trimestre de 2020 de 16,26%.

A partir de este dato, se puede observar que de forma progresiva ha ido
disminuyendo, por tanto, es una buena sefal de que de forma también progresiva
la economia se va reestableciendo y se van incrementando con ello los puestos
de trabajo.

Si se enfocan estos datos a la investigacion, se puede extraer la conclusion de
que cuanto mas desempleo hay menor es el PIB y se traduce en una disminucién
de las compras y por tanto una disminucién del consumo.

Segun su situacién econémica, los consumidores invertiran una mayor cantidad

en adquirir nuevos bienes o no y esto hara que se modifique su comportamiento
de compra.
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2.6HABITOS Y FACTORES DE COMPRA EN LA NUEVA
REALIDAD

La aparicion y posterior evolucion del COVID-19 ha modificado los
comportamientos sociales, las percepciones y preferencias del consumidor han
cambiado, originando nuevos habitos de compra en la sociedad espafiola.

Se ha creado un tipo de consumidor, desconfiado, inseguro y preocupado por la
situacion de incertidumbre a casusa de las variantes sanitarias, sociales y
economicas.

También un consumidor que le da mas importancia si cabe al factor del poder
adquisitivo.

El trabajo de investigacion se centra por una parte en el sector de la alimentacion
y por otra parte en el sector de la moda, es decir en el sector textil.

A continuacién, se procede a examinar los cambios en los habitos de los
consumidores y posteriormente los factores de compra en la nueva realidad., los
cuales se vera si se dichos cambios se han aplicado en ambos sectores.

La pandemia ha provocado cambios significativos en los siguientes &mbitos:

- Politico: con la prolongacion de la pandemia y las nuevas olas, las
restricciones se volvieron a endurecer, la incertidumbre por la situacion y
el aprovisionamiento sobre las vacunas crecid, esto hizo que la
preocupacion de la poblacién aumentara.

Por otro lado, el gobierno tuvo que implantar medidas y programas
econdémicos-financieros para frenar el alto nivel de endeudamiento que
estaba surgiendo. Una de las medidas fue la subida de impuestos.

- Sociales: los nuevos habitos de consumo ensalzan los valores y se crea
una mayor conciencia social y medio ambiental como puede ser el interés
por la sostenibilidad de los productos.

También surge una gran preocupacion por la salud y el nivel que estaba
alcanzando el desempleo.
Todo ello supone cambios en la cesta de los bienes prioritarios.

- Econdmicos: en este caso, se reduce el gasto y se analiza en profundidad
el coste. Se debe principalmente a la caida del PIB.
Este hecho hace que haya un menor gasto en consumo, se incrementen
los ahorros y se ponga el foco en la relacion calidad-precio.

- Tecnoldgicos: con la situaciéon de la pandemia se ha producido una rapida
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digitalizacién y con ello ha crecido la preocupacion por la ciberseguridad
ya que este hecho ha provocado que crezca el nimero de estafas por
internet.

También ha provocado la aceleracion del e-commerce y de la
automatizacion en muchos de los sectores.

2.6.1 FACTORES DE COMPRA EN LA NUEVA ERA

La crisis provocada por la COVID-19 ha afectado en una mayor medida dos
aspectos del dia a dia de los consumidores, la economia y la salud. Este hecho se
traslada a sus habitos de consumo.

A continuacion, se observan los factores de compra establecidos por los
consumidores.

Tras una encuesta realizada por KMPG, red global de firmas de servicios
profesionales que ofrece servicios de auditoria, de asesoramiento legal y fiscal, y de
asesoramiento financiero, se concluye que tanto la relacién calidad precio como la
seguridad, ocupando el 70% de las respuestas entre los encuestados, se posicionan
entre los dos factores mas relevantes para los consumidores.

Tras la encuesta realizada por KMPG se han identificado 4 grandes tendencias que
se muestran a continuacion.

1. Impacto econémico.

Los efectos de la Covid-19 en la actividad de las empresas ha sido negativo y con
ello la economia de los hogares se ha visto reducida. Este hecho ha supuesto que
los hogares optimicen sus costes y se adapten a la situacion econémica por la que
estén pasando, privandose de algunos caprichos y dando mas prioridad a lo
esencial.

Segun los datos proporcionados por KMPG, el 57% de los encuestados en Espafa
asegurd que su economia habia empeorado durante la pandemia debido a la
paralizacion de la actividad empresarial y con ello el aumento del desempleo.
Ademaés, el 41% de los consumidores califica su situacion financiera como
preocupante y aseguran que el consumidor actual es mas selectivo en sus compras
y ha dejado de adquirir los productos no esenciales.

El impacto de la COVID ha supuesto que el consumidor a dia de hoy priorice la
relacion calidad-precio en sus compras.

Y, por ultimo, la preocupante situacion econémica se traduce en que en un futuro

se espera que el consumidore ahorre mucho méas dejando a un lado el gasto en
vacaciones o en restauracion fuera del hogar.
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2. Hogar empoderado.

La nueva forma de trabajar desde casa como es el teletrabajo, las restricciones
impuestas para no salir de casay las restricciones de movilidad durante la pandemia
llevaron a los consumidores a pasar su tiempo libre en casa, por lo que los
consumidores cambiaron sus habitos de consumo y decidieron darles una mayor
importancia a los productos del domicilio y a actividades que se pudieran realizar en
el hogar, como la reposteria.

Ademas, se realizaron un mayor inversion en productos que ayudaran a la
comodidad, aun mas si cabe, de las personas dentro del hogar.

De este modo, la preocupacion por la salud, la blusqueda de la seguridad y la
consolidacion de habitos como el teletrabajo han convertido a los hogares como
centro neuralgico del consumo y de todo tipo de experiencias.

Para los encuestados se destaca que sus ingresos irian destinados en la comida,
los productos eléctricos y productos tecnolégico como son un smartphone mientras
gue ahorrarian gastos en vacaciones, restauracion fuera del hogar y por ultimo ropa
y complementos.

3. Auge digital.

Con la pandemia se produce una transformacion de lo tradicional y pasa a primer
plano la era digital ayudando a los consumidores con sus necesidades y ayudando
a las empresas a reducir costes.

Con ella vienen nuevos retos como son potenciar la seguridad frente a los hackers
o las estafas a través de la red y diferenciarse a través de una pagina de sus
competidores.

La facilidad de compray la seguridad que se transmite ha llevado a un gran numero
de consumidores a potencias las compras online.

Segun los datos aportados por KMPG, se ha incrementado en un 13% la frecuencia
de las compras online frente a datos anteriores a la pandemia, ello ha hecho que
las visitas a los establecimientos se reduzcan y se le dé un papel mas importante al
canal digital.

Relacionado con la era digital, también cabe destacar el crecimiento que ha
supuesto el pago con tarjetas de crédito y la disminucion del pago en efectivo.

4. Relacion de confianza con las marcas.

Tras el incremento de las compras online, las marcas se han visto obligadas a crear
una relacion mas estrecha entre esta y el consumidor, para que el consumidor
vuelva a recuperar la sensacion de seguridad a la hora de comprar

Los consumidores son cada vez mas exigentes con las marcas, a quienes reclaman
una mayor implicacion en los retos comunes. Como curiosidad, la pandemia ha
creado un sentimiento de comunidad en el que gran parte de los espafioles esta
decidido en comprar productos locales y nacionales para poder potenciar la
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economia.

Por ultimo, se preguntd a los consumidores cuales eran las medidas que debian
adoptar las empresas de consumo tras la pandemia, a lo que los consumidores
contestaron como primera opcion la proteccion de los trabajadores, el empleo y los
salarios.

2.6.2 COMO RESPONDER A LAS NUEVAS TENDENCIAS DE
CONSUMO

La pandemia oblig6 a las empresas a redefinir sus modelos de negocios tras los
nuevos habitos que estaban adoptando los consumidores.

Teniendo en cuenta las cuatro tendencias mencionadas anteriormente se debe
poner el foto en los siguientes aspectos:

- Conocer a los clientes y las circunstancias: con el impacto de la COVID-
19 las opiniones de los clientes han variado en una mayor medida por lo
gue es necesario crear nuevos segmentos en los consumidores para dar
una respuesta mas detallada sobre las necesidades.

- Analizar_el modelo _de negocio y las alianzas: los cambios de los
consumidores exigen analizar cdmo seré de nuevo su comportamiento en
el futuro, saber si este va a cambiar de nuevo y de ser asi adelantarse a
dichas modificaciones.

- Redefinir_costes: la busqueda de la rentabilidad pasa por reducir y
optimizar los costes ya que tras la pandemia se han reducido los ingresos
y el margen de beneficios de las empresas se han visto reducidos.

- Demostrar el propdsito: con la nueva era de la digitalizacion las marcas
deben aportar la suficiente confianza y transparencia frente al consumidor
para poder fidelizarle.

La situacion econémica ha cobrado un papel muy importante para los consumidores
siendo la prioridad nimero uno. Durante este periodo la era digital ha avanzado a
pasos de gigante y se ha posicionado como un factor también importante para los
consumidores.

Las empresas por su parte deben ajustarse a las necesidades que presentan los

clientes enfocandose ahora por un mercado online.
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2.7 DESARROLLO SOSTENIBLE

En este apartado se explica que es el desarrollo sostenible y posteriormente como
se introduce en los sectores tanto de alimentacion como textil.

El desarrollo sostenible aparece por primera vez como concepto en 1987 a través
de la publicacién de un informe llamado “Informe Brudtland” en el cual se advertia
de las consecuencias medioambientales negativas de la globalizacién y del
desarrollo econdmico que afectarian al planeta en el futuro.

En él se intentaba buscar soluciones a los problemas derivados tanto de la
industrializacion como del crecimiento excesivo de la poblacion.

Para poder alcanzar un desarrollo sostenible, Naciones Unidas aprobé la Agenda
2030, la cual contiene objetivos de desarrollo sostenible.

Estos objetivos se han desarrollado para proteger al planeta y garantizar el bienestar
de las personas en un futuro, pero para ello es necesario la implicacion tanto de la
poblacion, de las empresas, de las administraciones y de todos en general.

En general, en los dltimos afos se le ha dado una mayor importancia al desarrollo
sostenible, situandolo como prioridad en las agendas politicas y sociales.

Desde las instituciones se ha impuesto con una regularizacion mas exigente hacia
las empresas para que se implementes modelos de produccién mas sostenibles y
respetuosos con el planeta.

2.7.1 EL ROL DEL CONSUMIDOR EN LA TRANSFORMACION
SOSTENIBLE DEL SECTOR AGROALIMENTARIO

El sector agroalimentario se encuentra frente a un consumidor mucho mas
informado y comprometido con el desarrollo sostenible y se debe adaptar a él
implantando nuevas estrategias y modelos de negocio.

La procedencia de los productos, las opciones de embalaje mas sostenible y el
impacto en el medio ambiente estan impulsando al sector a trabajar en la
transformacién de su modelo de negocio hacia un futuro mas sostenible.

Es un hecho el incremento del interés de los consumidores por los productos
saludables y sostenibles, pero en la situacion que se vive ahora tras la covid-19 y el
contexto inflacionista actual, la poblacidon se decanta por la relacion calidad-precio a
la hora de realizar la compra en el supermercado, dejando a un lado dicho interés
anterior por los productos sostenibles y priorizando los productos que puede adquirir
con el poder adquisitivo que dispone.
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2.7.2 EL ROL DEL CONSUMIDOR EN LA TRANSFORMACION
SOSTENIBLE DEL SECTOR TEXTIL

Cada afio el numero de consumidores concienciados y sensibilizados con los
impactos medioambientales crece, pero los agentes del sector de la moda indican
gue en dicho sector todavia no se les da mucha importancia a los productos
sostenibles.

La realidad del consumidor en el sector de la moda es que, dada la situacion vivida,
no prioridad las prendas sostenibles a las que no lo son, debido también al poder
adquisitivo del que disponen.

El factor precio es el principal motivo que decanta al cliente al elegir un u otra prenda

sin darle importancia a las repercusiones que pueda suponer en un futuro.

En este caso, es el consumidor quien condiciona al sector textil a la hora de decidir
qgué producir ya que la evolucion de la transformacion de las prendas a prendas
sostenibles vendra dada por la oferta de los consumidores.
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3. ESTUDIO DE CAMPO

3.1 HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion realizada para este trabajo se ha llevado a cabo a través de una
encuesta, con el objetivo de analizar el impacto de la COVID-19 en los habitos
de consumo, concretamente en el sector de alimentacion y también a nivel
general.

Las respuestas de esta encuesta han permitido dar a conocer el comportamiento
de los consumidores a la hora de realizar la compra, antes, durante y después de
la pandemia y comprobar si las tendencias se han modificado y, por tanto, han
cambiado los habitos de consumo.

Por tanto, los objetivos de esta encuesta son:

— Conocer los comportamientos del consumidor antes de la pandemia,
durante y en un futuro préoximo.

— Analizar las nuevas tendencias sobre el consumo del sector de la
alimentacion.

— Comprobar si las compras online seran las prioritarias en un futuro.

Los objetivos de la encuesta se contrastan con el principal objetivo de esta
investigacion que es poner de manifiesto los nuevos habitos de consumo
establecidos a través de la situacion de pandemia.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion es el universo, conjunto o totalidad de los elementos sobre los que
se investiga y los cuales son objeto de estudio.

En este caso, la poblacién seran todas las personas que puedan acceder a
realizar el cuestionario, para ello deberan disponer de acceso a internet y un
smartphone, Tablet u ordenador para poder acceder a ella y contestarla.

Una muestra es un subconjunto de la poblacion, que se obtiene para averiguar
las propiedades o caracteristicas de esta Ultima, por lo que interesa que sea un
reflejo de la poblacién, y que esta sea representativa.

En este caso, la muestra seran las personas que contesten a dicha encuesta
durante el periodo de 15 dias, para ello deben tener acceso al enlace en que se
encuentra.
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Las personas que han participado en esta encuesta tienen una edad comprendida
entre los 18 afios y mas de los 46 afios, destacando el rango de 25 a 32 afios.

Y se destaca que en la encuesta la mayoria de los encuestados con un 67,6% han
sido mujeres mientras que el 32.4% han sido hombres.

Por dltimo, tenemos el tamafio, es el nimero de elementos que componen la
muestra.

En este caso sera el nimero de personas que respondan a la encuesta, siendo
un numero entero y real.

Las preguntas sobre las caracteristicas demograficas como son la edad y el
género han permitido segmentar nuestra muestra y obtener unas conclusiones
concretas.

Para la edad se han considerado 6 rangos, divididos por cada seis afios,
obteniendo mas respuestas en el intervalo comprendido entre 25 a 32 afos.

En cuanto al género, los participantes han sido en su mayoria mujeres siendo el
porcentaje de un 67,6% frente a un 32,4% comprendido por los hombres.

3.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion consiste en el método hipotético-deductivo, es decir, verificar
una hipétesis mediante la observacion de la realidad contrastada a través de un
proceso empirico. Por eso, se parte de aspectos generales para alcanzar
conclusiones mas patrticulares.

Ademas, se trata de un estudio cualitativo, el cual permite, mediante preguntas
abiertas y cerradas, recoger respuestas objetivas que represente al conjunto de
la poblacion.

El método empleado para el trabajo fin de grado es el cuestionario online,
mediante la recopilacion de informativa relativa a los habitos de compra.
Consiste en solicitar a un grupo de personas que respondan a las preguntas
establecidas en la encuesta.

La distribucion ha sido eficaz y de manera inmediata, eso es a causa de que la
difusibn se realiza mediante forma online a través de plataformas como
Instagram, WhatsApp o Facebook.

Es un tipo de cuestionario auto administrado, de forma que los propios
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encuestados se encargan de realizar la encuesta en el tiempo que estimen
oportuno.

El cuestionario se difundié a través de mensajeria online y redes sociales activo
15 dias durante el mes de septiembre. En este periodo, se recogieron 74
respuestas.

El alcance de dichas respuestas fue resultado del uso de la técnica de bola de
nieve, mediante cual los primeros compartian la encuesta a sus contactos y asi
sucesivamente.

3.4 DISENO DEL CUESTIONARIO

Para el disefio del cuestionario, se ha utilizado la herramienta Google Forms vy,
con el objetivo de lograr precision y sinceridad en las respuestas, el cuestionario
se ha mantenido anénimo.

Se trata de una aplicacién accesible para todo el publico, que proporciona
informacion clasificada y permite su descarga en Microsoft Excel de todos los
resultados.

La encuesta se compone de 24 preguntas, todas ellas detalladas en el Anexo I.
Son cuestiones cerradas y abiertas y se estructuran de la siguiente manera:

En primer lugar, se encuentran las preguntas que hacer referencia la frecuencia
que se realiza la compra, el medio de pago, el establecimiento, con el objetivo
de saber con exactitud el método de compra que utilizan los encuestados.

En la segunda parte se encuentra las preguntas sobre la modificacién del método
de compra tras la COVID-19, o cambio de planificacion a la hora de realizarla,
como los factores de donde realizar la compra.

Su objetivo es estudiar si tras la pandemia se ha modificado el proceso de
compra de los consumidores.

En la tercera parte se encuentra las preguntas de porcentaje de las compras
realizadas de manera online, para obtener las estadisticas de consumo de forma
online y si se ha incrementado en esta forma, el tipo de productos.

En la cuarta parte se encuentran las preguntas sobre los gastos de envio y
devolucion, para obtener la opinidbn de los consumidores sobre este tipo de
servicio por parte de los establecimientos. Ademas, si han cambiado los habitos
de consumo después de la pandemia.

En quinto lugar y altimo se encuentra las preguntas que hacen referencia al rango
de edad y género. Con el objetivo para segmentar y clasificar la muestra, con su
posterior analisis.
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4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Una vez ejecutado el estudio de campo mediante la emisidon de un cuestionario
online y a su vez compartido en redes sociales, se presentan y analizan los
resultados obtenidos para compararlos con los objetivos establecidos en el
apartado anterior.

Para conocer si se han cumplido los objetivos, se ha formulado una bateria de
preguntas a un segmento de la poblacion, el cual sera la muestra.

Las cuestiones hacen referencia a los habitos de consumo en el sector
alimentario, teniendo en cuenta variables como las demogréficas, las situaciones
econdémicas de cada persona y los factores que determinen el modo de realizar
la compra.

A continuacién, se exponen los resultados finales de la encuesta.

Los estudios mencionados anteriormente nos confirman que la frecuencia de
compra habia aumentado tras la pandemia y que se habia incrementado la
compra online dejando atras la compra en el establecimiento tradicional.

Se procede a comprobar si esto es asi.

- Frecuencia de realizacién de compra habitualmente postpandemia

Se puede observar que la mitad de los encuestados opta por la opcién de realizar
la compra de alimentacion una vez a la semana, esto se debe a que las personas
no disponen de demasiado tiempo y prefieren emplearlo en realizar una gran
compra que les abarque para toda la semana.

Se ha de destacar que un 19% de los encuestados realizan la compra mas de 3
veces a la semana, una de las opciones de seleccionar esta respuesta puede ser
que dispongan de un establecimiento cercano y prefieran comprar al diay no todo
de una vez.

Gréfico 1.Frecuencia de compra habitualmente postpandemia

13,51%

9,46%

28,38%

B ] vez ala semana 2 veces a la semana

3 veces a la semana Mas de 3 veces a la semana

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)
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- Modificacién de lafrecuencia de comprarespecto a antes de la
pandemia

Se observa en esta gréfica que el 85,1% de las personas no ha modificado la
frecuencia con la realiza la compra respecto antes de la pandemia.

En cambio, el 9,5% ha reducido la frecuencia de compra y el 5,4% si ha
aumentado la frecuencia con la que se realiza respecto antes de la pandemia.

Gréfico 2.Modificacion de la frecuencia de compra respecto a antes de la
pandemia

5,41%

9,46%

85,14%

B Si, he reducido la frecuencia con la que realizo la compra.
M No, realizo la compra con la misma frecuencia.

Si, he aumentado la frecuencia con la que realizo la compra.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Modificacién de la frecuencia de compra respecto al transcurso de
la pandemia

En este caso, comparamos la frecuencia de compra actual con el periodo que abarca la
pandemia.

En él se observa que el 71,6% realiza la compra con la misma frecuencia, eso significa
que disminuye comparado a la frecuencia de compra que se realizaba respecto antes
de la pandemia en un 13,5%.

En cambio, el 14,9% ha aumentado la frecuencia respecto al transcurso de la pandemia,
eso produce que haya habido un aumentado de un 9,5% comparandolo respecto a antes
de la pandemia.

Y, por ultimo, el 13,5% ha reducido la frecuencia con la realiza la comprar respecto al
transcurso de la pandemia, eso significa que haya habido un aumento del 4%
comparando respecto antes de la pandemia.
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Grafico 3.Modificacion de la frecuencia de compra respecto al trascurso de la pandemia

14,86% 13,51%

71,62%

B Si, he reducido la frecuencia con la que realizo la compra.
M No, realiza la compra con la misma frecuencia.

m Si, he aumentado la frecuencia con la que realizo la compra.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Establecimientos donde realizar la compra antes de la pandemia

En cuanto al tipo de establecimiento, se observa que antes de la pandemia, cerca del
100% de los encuestados realizaba sus compras en un supermercado y tan solo el 4,1%
de los encuestados realizaban la compra online.

Si lo comparamos con la realizacion de la compra actualmente, el % de compras online
se ha incrementado en una pequefa cuantia, mientras que el pequefio comercio se ha
mantenido constante.

Gréfico 4.Establecimientos para realizar la compra antes de la pandemia

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00% |

Pequefio comercio Compra online Supermercados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)
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- Establecimientos donde realizar lacompra durante de la pandemia

En cuanto al lugar donde realizar la compra, se mantienen los valores respecto
a antes de la pandemia y después de la pandemia.

Esto se debe a que los consumidores apuestan por la fiabilidad de dicho
establecimiento y prefieren seguir realizando la compra en el lugar que para ellos
es de confianza.

En cambio, la compra online aumentd debido al confinamiento estricto e
inconvenientes con las normas COVID, donde la gente optaba la posibilidad de
realizar la compra online con mayor frecuencia respecto antes de la pandemia y
actualmente.

El pequefio comercio en cambio disminuyo ligeramente comparado antes de la
pandemia y actualmente, debido a que tenia menos recursos a su disponibilidad
para adaptarse a la pandemia

Gréfico 5.Establecimientos al realizar la compra antes de la pandemia

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% .

0,00%
Pequefio comercio Compra online Supermercados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Establecimientos donde realizar lacompra actualmente

Respecto a los establecimientos en los que los consumidores realizan la compra,
de forma general, la mayoria de los consumidores suelen realizarlas en grandes
establecimientos como son los supermercados.

A través del siguiente grafico, se confirma dicha idea, ya que mas de la mitad de
los encuestados prefiere realizar la compra en supermercados.

Se debe principalmente a que, al tener la opcidn de vivir en un nucleo urbano
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grande, permite optar en poca distancia la compra directa en supermercados.
Se ha de destacar que solo son 8 las personas que realizan la compra de
alimentacion de forma online.

Esto nos indica que, a pesar del incremento de las compras online, en el sector
de la alimentacion este incremento no se ha intensificado.

Gréfico 6.Establecimientos para realizar actualmente la compra

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -

0,00%

Pequefio comercio Compra online Supermercados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Importanciaa la planificacién sobre la alimentacion

Se puede comprobar que las personas le daban mayor importancia a la
planificacion sobre la alimentacion durante la pandemia con un 43,2% debido a
la incertidumbre que habia con la suministracion de alimentacién en los
establecimientos.

En cambio, el 36,5% le daba mayor importancia antes de la pandemia a la hora
de planificar sobre la alimentacion. Y el 20,3% le daba su importancia después
de la pandemia para planificar sobre la alimentacion.
También se debe al incremento de los precios, ya que ahora los consumidores
compran lo esencial y necesario para poder ahorrar.
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Grafico 7.Grado de importancia a la planificacion sobre la compra de alimentacion

50,00%
45,00%
40,00%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Antes de la pandemia Durante la pandemia Después de la
pandemia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Modificacion de la compra en alimentacién debido ala
CoOVID-19

Podemos ver que el 68,9% de los encuestados no ha modificado el modo de
realizar la compra, que se sigue realizando la compra en el establecimiento. En
este aspecto, los habitos de consumo de las personas no se han visto
modificados.

En el segundo puesto con un 13,5% si se ha modificado el modo de realizar la
compra y se realiza entre el establecimiento y de forma online. Aqui se puede
ver como tras la pandemia se ha incrementado el método de realizar la compra
de alimentacién de forma online, ademas del modo “tradicional” de compra que
era el establecimiento.

Se debe destacar que tan solo en 1,4% si se ha modificado el modo de realizar
la compra y actualmente solo la realizan de forma online.

Por ultimo, la opcion “no se ha modificado el modo de realizar la compray la
realizaba en modo de manera solo online”, nadie ha optado por esta opcion.
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Grafico 8.Modificacion del modo de compra tras la Covid-19

9,46% 1,35% ¢ 76%

N

13,51%

68,92%

B Si, ahora realizo siempre la compra online
Si, ahora realizo la compra en el establecimiento
Si, ahora realizo la compra en el establecimiento y de forma online
No, sigo realizando la compra online

B No, sigo realizando la compra en el establecimiento

B No, sigo realizando la compra en el establecimiento y mediante compra online

Fuente: Elaboracién propia a partir de Google Forms (2022)

Relacionado con la anterior pregunta, los motivos a destacar que han llevado a
los consumidores a realizar la compra online han sido, la comodidad del envio
de compra al domicilio, la tranquilidad de no ir al supermercado con las
aglomeraciones y por ultimo el ahorro de tiempo que les supone hacerla de esta
forma.

Sin embargo, si se analizan los motivos por los que los consumidores han
decidido seguir yendo al establecimiento, destacan la cercania del
establecimiento, la accesibilidad que se proporciona como parkings, la atencién
del personal, el poder realizar toda la compra en un mismo lugar y, por ultimo,
como se ha comentado anteriormente por costumbre.

Eso significa que las personas buscan establecimientos mas cercanos a la
residencia familiar, que puedan realizar toda la compra en el mismo
establecimiento y no tenga que hacer la compra en varios establecimientos. Y
lugares conocidos son los mas comunes a la hora de elegir un establecimiento.

- Método de pago previo a la pandemia

Segun el estudio analizado anteriormente por KMPG, el método de pago antes
de la pandemia era el efectivo, pero el grafico de a continuacion nos muestra que
no es asi, que alrededor de 2019 muchas de las personas, concretamente mas
de la mitad encuestadas ya utilizaba como primera opcion el método de pago de
tarjeta de crédito o débito, y como segunda opcidn el efectivo.

La primera opcién se debe principalmente a la oferta de una mayor comodidad y
seguridad.
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Por ultimo, tenemos al método de pago con el movil que actualmente esta
subiendo el porcentaje de personas que lo ha utilizado comparado con afios
anteriores que era un método de pago menos conocido y utilizado, esta cerca de
superar al método de pago por efectivo.

Grafico 9.Métodos de pago pre-pandemia

19,15%

N

23,40%

57,45%

M Efectivo M Tarjeta de crédito/débito M Pago con el movil

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Método de pago mas utilizado tras la COVID-19

El método de pago mas utilizado es la tarjeta de crédito/débito que se mantiene
comparado con antes de la pandemia, mientras el efectivo y pago con el movil
estan en partes iguales.

En el caso del método de pago por efectivo, ha disminuido ligeramente tras la
pandemia, mientras el pago con el mévil ha aumentado ligeramente, eso indica
que las personas

estan prefiriendo estos métodos de pago ya sea por comodidad, higiene por las
normas COVID.
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Grafico 10.Método de pago tras la Covid-19

19,78%

N 19,78%

60,44%

M Efectivo M Tarjeta de crédito/débito M Pago con el movil

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Prioridad de forma de compra antes de la pandemia

En esta gréfica se analiza que el 85,1% de las personas no priorizaban las
compras de forma online antes de la pandemia, por lo que indica que las
personas utilizaban el método tradicional de ir al establecimiento para obtener su
compra de forma directa y personal.

En cambio, hay un 14,9% de las personas que, si priorizaban la compra online
antes de la pandemia, debido a sus facilidades y comodidad de realizar la compra
desde casa.

Grafico 11.Prioridad de las compras online

58,11%

HNo mSi

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)
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- El porcentaje de compras online que se realizaba antes de la pandemia

La mayoria, con el 67,6%, ha elegido que menos del 10% de sus compras las
realizaba de forma online antes de la pandemia, eso significa que la mayoria de
las personas utilizaban la forma online de manera puntual.

En el segundo puesto esta el 21,6% que utilizaba la forma online entre 10% vy
30%, esto indica que las personas lo utilizaban de manera causal.

En el tercer puesto esta el 9,5% que es entre el 30% y 60% de las compras en
forma online, eso sefala que cercano a la mitad o mitad de las compras se
realizaban de manera online.

En el cuarto y altimo puesto con un 1,4% es entre el 60% y 100% de las compras
en forma online, eso indica que la mayoria de sus compras realiza era de este
modo.

Esta grafica nos corrobora lo anteriormente comentado, antes de la pandemia
era muy pocos los consumidores que realizaban las compras de cualquier tipo
de forma online.

Grafico 12. Porcentaje de compras online antes de la pandemia

12,16%

48,65%
21,62%

17,57%
B Menos del 10 % M Entre el 10% y 30%

Entre el 30% y 60% Entre el 60% y 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google
Forms (2022)
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- El nivel de compras por internet durante la pandemia
Esta gréafica representa que la mayoria de los encuestados, en concreto el 52,7%,
no ha incrementado el consumo de compras a través de internet durante la
pandemia, pero seguido muy de cerca con el 47,3% correspondientes a los que
si han incrementado las compras a través de internet.

Gréfico 13. Incremento de las compras online

41,89%

58,11%

HNo HSi

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Compraonline durante la pandemia segun el porcentaje

En comparacion de la realizacién de compras antes de la pandemia, el siguiente
grafico muestra que el 48,6% de las personas realizaban sus compras online en
un porcentaje menor del 10%, este porcentaje se ha visto disminuido en
comparacion.

Sin embargo, se observa que un 20% de los encuestados lo utilizaban de una
manera puntual.

Y se destaca que tanto los consumidores que realizaban sus compras online
entre el 30% y 60% como los que realizaban sus compras entre un 60% y el
100% se ha visto incrementado.
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Graéfico 12.Porcentaje de compras online durante la pandemia

12,16%

21,62% 48,65%
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B Menos del 10 % M Entre el 10% y 30%
Entre el 30% y 60% Entre el 60% y 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de
Google Forms (2022)

- Productos que se han incrementado después de la COVID:

Se observa que el 35,1% que se ha incrementado ha sido la moda, debido a la
tendencia de obtener ropa a través de internet, ya sea con envio al domicilio o
recogida en la tienda.

Con un 20,27% ha aumentado la alimentacion, debido al surgimiento de apps de
alimentacion con envios a domicilio o los establecimientos con realizacion de la
cesta de la compra también a domicilio.

Con un 16,22% que ha incrementado son los articulos deportivos, debido a
realizacion de deportes como puede ser running o padel, ya que actualmente son
tendencia.

Con el 12,16% se ha producido un incremento en la adquisicion de libros, debido
al auge por la lectura por el confinamiento estricto.

Con el 6,76% ha optado por la opcidon ninguno, debido a que no realizaran
compras a través de internet si no que preferirAn realizarlas en los
establecimientos.

Con el 5,41% que ha aumentado ha sido en la adquisicion de muebles, debido a
qgue muchas de las personas tras el confinamiento han optado por reformar su
hogar o incluso adquirir uno nuevo que le proporcione mayor libertad, debido a
un jardin.

Y con el menor porcentaje, un 4,05%, ha aumentado la adquisicién de higiene,
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ya sea por inquietud a la hora de consumir los productos o escasez de ellos.

Gréfico 13.Tipos de producto incrementados por la compra online

5,41%
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\_4 05%
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B Alimentacién m Articulos deportivos gHigiene
Libros ® Moda B Ninguno

B Muebles

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Gastos de envio:

La mayoria con el 48,6% piensa que los gastos de envios a veces son elevados.
Estos gastos de envios varian segun la proximidad del lugar desde el que te
tengan que enviar el producto o segun el peso de este.

El 40,5% de los encuestados piensa que los gastos de envios son elevados, esto
se produce debido a que la mayoria de los grandes establecimientos tienen
gastos de envios elevados, o una gran cesta de compra para que el gasto de
envio sea gratuito.

Con el 10,8% no piensan que los gastos de envios sean elevados.

Gréfico 14.Pensamiento sobre los gastos de envio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de

Google Forms (2022
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- Devoluciones de producto:

Observamos que la mayoria con el 74,3% realiza las devoluciones de manera
presencial en el establecimiento.

Mientras que el 25,7% es de forma online con recogida en un lugar seleccionado,
ya que actualmente muchos establecimientos realizan este servicio al
consumidor, facilitando la devolucion de manera inmediata y al lugar

seleccionado. Esta opcion también esta desencadenada por el tiempo que se
ahorra a la hora de ir al establecimiento para realizar la devolucion.

Grafico 15.Realizacion de las devoluciones

25,68%

74,32%

B De forma online con recogida en un lugar seleccionado

M De forma presencual en el establecimiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms (2022)

- Sobre el pago de las devoluciones:

En esta cuestion, suelen coincidir la mayoria de los encuestados ya que al 64,9%
no le parece correcto el pago en las devoluciones, piensan que deberia ser sin
coste.

Mientras que el 32,4% le parece correcto ya que conlleva un coste para la
empresa. Y ambos con un 1,4% respectivamente, no suele hacer compras,
desconoce la situacién o segun el producto.
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Grafico 16.0pinién sobre el pago de las devoluciones
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Fuente: Elaboracién propia a partir de

Google Forms (2022)

— Cambios de hébitos después de la pandemia

Se analiza que el 58,1% no ha cambiado sus hébitos de consumo después de la
pandemia, este dato podemos contrastarlo con las graficas anteriores en las que
se cuestionaba la frecuencia de compra antes, durante o después de la
pandemia, en esta misma se ha comprobado que no han cambiado los habitos.
Sin embargo, el 41,9%indica que si han cambiado los habitos de consumo
después de la pandemia.

Esta respuesta puede contrastarse con las graficas sobre la realizacion de
compras online 0 métodos de pago.

Grafico 17.Modificacion de los habitos de consumo
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Fuente: Elaboracién propia a

partir de Google Forms (2022)
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- En caso afirmativo de la pregunta anterior, ¢ En qué sentido han
cambiado?

Se analiza que el 55,3% ha dado méas importancia a los precios, debido que se
haya producido un aumento de precios en la mayoria de los productos a causa
de la pandemia y a la guerra de Ucrania. También se debe al incremento de la
inflacion como hemos mencionado anteriormente.

El 44,7% ha reflexionado méas sobre sus necesidades, la situacion de la
pandemia ha producido que se dé mas importancia a las necesidades e higienes
bésicas y primordiales, eso produce que haya aumentado la preocupacion.

El 28,9% busca el comercio mas proximo para evitar desplazamientos, eso es
debido a la escasez de tiempo que tienen las personas, optan esta por opcion

para ganar rapidez y ahorrar en combustible.

El 21,1% ha utilizado mas el comercio online, debido que se ha optado por este
método de compra mas cémodo y con mas ahorrador.

El 10,5% ha reducido el volumen de compra habitual, debido a la inflacion se ha
optado por comprar lo mas necesario en cada familia doméstica.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES
5.1 DISCUSION

Tras realizar la encuesta, es el turno de contrastar los resultados con la teoria
vista anteriormente.

Se van a destacar 7 aspectos relacionados con los habitos de los consumidores.

En la encuesta se destaca el hecho de que tanto antes como después de la
pandemia, son las mismas personas las que realizan la compra en el pequefio
comercio y realizan con la misma frecuencia la compra.

Si se contrasta con la teoria, esto es cierto ya que muchas personas aplican el
factor cultura, en el que realizar las actividades cuotidianas se vuelven costumbre
y para ellos es costumbre ir a comprar siempre el mismo niumero de veces y en el
lugar que mas confianza les trasmite.

Ademas, como se ha visto en los informes analizados anteriormente, tras la
COVID-19 las personas se han decantado mas por los productos y
establecimientos locales, priorizando el pequefio comercio para poder también
ayudarles en su actividad empresarial.

Tras la realizacion de la encuesta se extrae como resultado que, para la mayoria
de los encuestados, el nivel de compras online durante la pandemia no habia
aumentado.

Este dato es curioso ya que durante la pandemia habia muchos productos que no
se podian comprar de otra forma que no fuera online debido a las restricciones
impuestas.

Si lo contrastamos con los estudios anteriores, por una parte, se entiende que al
disminuir la actividad empresarial para muchas personas se vio disminuido su
poder adquisitivo y priorizaban las compras en productos esenciales.

Pero, por otra parte, también puede deberse a que alrededor del 40% de los
encuestados sean personas con una edad desde 33 afios que prefieran no realizar
compras online por su inseguridad o por el simple hecho de no terminar de
comprender las tecnologias.

Esta informacion se puede contrastar con una de las preguntas realizadas en las
gue se preguntaba por el porcentaje de compras online que se realizaba durante
la pandemia.

En ella se puede observar como el minimo porcentaje de compras online, de todos
los productos en general, abarca casi el 50% de los encuestados.

Debido a la pandemia, la era digital y con ello las compras online han comenzado
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a crecer y ha supuesto un auge.

Si se hiciera la misma pregunta ahora, tengo por seguro que las respuestas serian
muy diferentes ya que muchas de las personas realizan actualmente todas las
compras de forma online evitandose “perdidas” de tiempo y siendo estas mas
comodas.

De la mano de las compras online van las devoluciones de los productos.

A los encuestados se les ha preguntado por como realizan las devoluciones de los
productos y la gran mayoria ha respondido que las realizan de forma presencial en
el establecimiento.

Esta respuesta puede deberse a diversos factores, entre los que destacan el
hecho de que el transportista no pueda recoger el paquete a devolver porque no
se estd en casa por estar trabajando o diversos motivos.

Aungue también puede deberse al hecho de cobrar las devoluciones a los
consumidores que prefieran que lo recoja el trasportista ya que muchas de las
empresas estan aplicando este método para hacer frente a los gastos logisticos.

En este caso los consumidores prefieren devolver los articulos de forma presencial
ya que les trasmite mayor confianza.

Por ultimo, se analizan los cambios en los habitos de consumo después de la
pandemia.

Segun la teoria si que se han producido cambios en los habitos de consumo entre
los que destacan darle una mayor importancia, aun si cabe, a la situaciéon
econdémica y con ello priorizar la relacion calidad-precio, asi como el cambio en la
forma de pago o la realizacion de las compras online.

Segun los encuestados, con un 58%, sus habitos de consumo no se han visto
modificados.

Por una lado podemos contrastar estas respuestas con otras preguntas de la
encuesta, ya que si nos fijamos en la frecuencia de compra esta no se ha visto
modificada antes, durante o después de la pandemia ya que las personas realizan
la compra con la misma frecuencia.

Sin embargo, si lo comparamos con preguntas como los métodos de pago,
comprobamos que si que han cambiado los habitos de consumo como también se
indica en la teoria.

Actualmente los pagos se realizan con la tarjeta de crédito o de débito o bien con
el mévil, dejando a un lado el método tradicional como es pagar en efectivo.
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5.2 PRINCIPALES CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La llegada de la COVID-19 en el mundo y mas concretamente en Espafia ha
impactado a todos los aspectos de nuestra vida, entre ellos los econdémicos,
sociales y emocionales. Ha supuesto un punto de inflexién en la economia y con
ello unos cambios que han afectado a los habitos de compra y a los habitos de
los consumidores cambiando asi sus preferencias y su estilo de vida.

El cuidado de las personas, la salud y la economia se ha convertido en las
principales preocupaciones de la poblacion impulsando a la creacion de un nuevo
modelo de consumidor con nuevas preferencias y prioridades.

Como conclusién principal, se corrobora tras el analisis de la teoria y de la
encuesta que los habitos de consumo se han visto modificados en consecuencia
de la pandemia de la COVID-19.

Gracias a la investigacion de campo, se ha manifestado que los consumidores,
en el sector alimentario no han modificado practicamente su frecuencia de
realizar la compra, ya que la evolucion sobre esta teoria se ha mantenido
constante, priorizando el ir tan solo 1 vez a la semana y causado por el escaso
tiempo que tienen las personas para realizar actos tan habituales como tal.

Sin embargo, si que se ha modificado la forma de realizar el pago, priorizando y
atendiendo a las sugerencias del gobierno a utilizar las tarjetas de crédito o
débito a la hora de pagar para que la propagacién del virus no aumentara.

Este es uno de los habitos que va a permanecer de aqui en adelante y que
probablemente en un futuro sea el principal método de pago, acompafiado por el
pago con el smartphone.

Por otro lado, los consumidores en cuanto al sector de la alimentacion se
decantan, en todo el periodo que abarca el cuestionario, a realizar la compra de
forma presencial y mas concretamente en el supermercado, debido a la facilidad
gue supone comprar todo en un mismo establecimiento y la inseguridad de
comprar los alimentos de forma online, asi como la desconfianza que les supone.

Siguiendo con el analisis, los datos confirman que, en cuanto a las compras
generales, la forma de realizarlas online se ha visto incrementada con el
transcurso de la pandemia creando asi un nuevo tipo de consumidor, el cual
realiza de forma equitativa tanto las compras online como las compras en
establecimientos.

Los consumidores se decantan por las compras online debido a su facilidad y
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comodidad, pero tienen en cuenta y no comparten el importe impuesto por los
gastos de envio, ya que la mayoria piensa que son elevados al igual que con los
gastos en las devoluciones de productos cuando es la empresa la que tiene que
recoger la devolucién en el domicilio.

Por otro lado, en la demanda de estas compras online ha salido beneficiado el
sector textil, ya que ha sido el que se ha visto incrementado con estas compras.

Para finalizar, la mayoria de los consumidores creen que no han cambiado sus
habitos de consumo y en parte tienen razén, en el sector alimentario el cambio
de los encuestados ha sido minimo, pero si se analiza el sector de las compras
en general, se obtiene que los habitos si han sufrido modificaciones causadas por
la pandemia.

En dltima instancia, los consumidores no son conscientes, pero se esta creando
una nueva tendencia en la cual les supone ser mas exigentes con las marcas
para crear un vinculo de confianza en esta situacion inseguray de inquietud sobre
la cual vivimos.

72



5.3 RECOMENDACIONES

Una vez analizado el trabajo y extraidas las principales conclusiones, se proponen
ciertas recomendaciones para la implantacion de nuevos modelos de negocio
ajustados al nuevo perfil del consumidor.

Respecto al método de compra online se sugieren las siguientes recomendaciones:

Impulsar las opciones en las aplicaciones de consumo de alimentos, a través de
promociones, tarjeta de fidelizacidon por puntos para canjear por recompensas
como descuento en dinero o descuentos en productos,

También que tenga un servicio a domicilio de manera rapida y eficaz y se premie
de alguna manera que al realizar una compra superior a un precio establecido el
envio de dicho pedido sea sin cargo.

Respecto al sector alimentario, se puede incluir en la aplicacion imagenes de los
productos del dia como es la fruta o las verduras cada dia para que se puedan
observar los productos que hay en ese momento y transmitir asi la suficiente
confianza para que las personas realicen la compra de forma online si asi lo
desean.

Respecto a empresas de forma general, crear aplicaciones sencillas de manejar
en las que todas las personas puedan ser participes de ellas.

Ademas de proporcional un canal bidireccional entre la empresa y el consumidor,
como un contacto directo ya sea a través de un numero de teléfono o chatear de
forma online con un operador, para atender y ayudar en cualquier momento del
proceso de compra al consumidor.

Respecto a las compras en los establecimientos se sugieren las siguientes
recomendaciones:

Como en las compras online, fidelizar a los consumidores a través de descuentos
0 promociones y con ello incentivar el consumo en el establecimiento.

Por otro lado, implantar poco a poco puntos tecnoldgicos en los que el
consumidor pueda comprobar el precio de los productos o las diferentes formas
de, en el caso del sector alimentario, cocinar un alimento o incluso realizar un
pedido con envio a domicilio o a la tienda de los productos que no pueda
encontrar en el establecimiento.

También se pueden introducir las cajas de cobro para el cliente en las que él
mismo pueda pasar sus articulos y posteriormente pagar la compra ya que en
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muchos establecimientos no existe esta opcion y podria optimizar el tiempo de
espera en la cola.

Mejorar la experiencia del consumidor en el establecimiento, como analizar
productos, ya que este demuestra la influencia de estimulos externos al
consumidor.

Desarrollar nuevas campafas de marketing para atraer a los consumidores, ya sea
en canales digitales como son la television o la radio y también a través de las redes
sociales ya que cada dia estan mas presentes en las vidas de los consumidores.

Por ultimo, seria interesante que se crearan cursos en los que se ensefiara a utilizar

las tecnologias ya que todas las personas deberian saber lo basico en tecnologias
ya que el auge de la era digital es inminente.
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7. ANEXO

ANEXO |. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE

DESARROLLO SOSTENIBLE DE LA AGENDA 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del
trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Objetivos de Desarrollo Sostenibles

Alto  Medio  Baj
(0]

No
Procede

ODS 1.

Fin de la pobreza.

X

ODS 2.

Hambre cero.

X

ODS 3.

Salud y bienestar.

ODS 4.

Educacion de calidad.

ODS 5.

Igualdad de género.

ODS 6.

Agua limpiay saneamiento.

ODS 7.

Energia asequible y no contaminante.

ODS 8.

Trabajo decente y crecimiento

econdémico.

ODS 9.

Industria, innovacion e

infraestructuras.

ODS 10.

Reduccién de las desigualdades.

ODS 11.

Ciudades y comunidades sostenibles.

X| X| X| X| X| X| X| X

ODS 12.

Produccion y consumo responsables.

ODS 13.

Accién por el clima.

ODS 14.

Vida submarina.

ODS 15.

Vida de ecosistemas terrestres.

ODS 16.

Paz, justicia e instituciones sélidas.

X| X| X| X

ODS 17.

Alianzas para lograr objetivos.

Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacion mas

alto.

El Trabajo Final de Grado se trata sobre los nuevos habitos de consumo que se
han creado tras la pandemia de la COVID-19 y se puede relacionar principalmente
con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 12. Produccién y consumo responsables.

Tras el origen del consumo en el que las personas tan solo podian satisfacer sus

necesidades primarias, con el paso del tiempo cambid y se cred el término

consumismo.
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El consumismo es el hecho de adquirir bienes o productos de forma acumulativa
gue va mas alla de las necesidades basicas.

Este hecho es el principal problema.

Las personas no son conscientes del problema que hay tras el consumismo y es
necesario hacerles sabedoras de este a través de dicho objetivo.

En este Trabajo Final de Grado se analiza la sostenibilidad y a su vez que papel ha
adoptado el consumidor en la transformacion del sector alimentario y el sector
textil.

Tras analizarlo se aprecian unos consumidores mas informados y comprometidos
sobre los productos sostenibles en el sector alimentario y con ello un mayor
consumo de estos, aunque muchos de ellos no son capaces de adquirir dichos
productos debido a su poder adquisitivo.

Sin embargo, en el sector textil, es diferente ya que muchos de los consumidores
estan informados sobre la sostenibilidad, pero no se decantan por este tipo de
prendas y esto perjudica tanto a las empresas como al medio ambiente.

Se deben adoptar medidas para reducir el desperdicio como, en el caso del sector
textil, dar una segunda vida a la ropa y evitar tirarla y en el caso del sector
alimentario, reducir el precio de los productos perecederos a lo largo del dia para
evitar que estos se tiren.

Es necesario implementar mayor informacion tanto en los establecimientos como

en las etiquetas de los productos para concienciar a la ciudadania y que contribuya
a crear un mundo mas sostenible para tener un futuro mejor.

79



ANEXO II. Preguntas del cuestionario online

Titulo de la encuesta:

Habitos de compra en el sector de la alimentacion antes, durante y después
tras el impacto de la COVID-19.

Descripcion: Estimad@ colaborad@r,

Soy una estudiante de la UPV y estoy realizando un estudio de investigacion
sobre el comportamiento de compray los habitos de consumo de las personas
antes, durante y después de la COVID-19 para poder realizar el Trabajo de Fin de
Grado.

La encuesta no le llevara mas de 5 minutos y todos los datos seran anénimos,
cumpliendo asi la ley de proteccion de datos (LOPD).

Muchas gracias de antemano por su tiempo.

Preguntas:

1. ¢Con que frecuenciarealiza lacompra de alimentacion
habitualmente?

1 vez a la semana

2 veces a la semana

3 veces a la semana

Mas de 3 veces a la semana

oo ow

2. ¢En gqué establecimiento realiza la compra de alimentacion ahora?
(Varias opciones)

a. Pequefio comercio
Supermercados
c. Compra online

3. Antes de la pandemia ¢ Qué medio utiliza para pagar? (Varias
opciones)

a. Efectivo
Tarjeta de crédito/débito
c. Pago con el movil

4. ¢En qué establecimiento realiza la compra antes de la pandemia?
(Varias opciones)

a. Pequefio comercio
b. Supermercados
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c. Compra online

5. Tras la Covid-19 ¢Se ha modificado su frecuencia de compra
sobre la alimentacion respecto antes de la pandemia?

a. Si, he reducido la frecuencia con la que realizo la compra.
b. Si, he aumentado la frecuencia con la que realizo la compra.

c. No, realizo la compra con la misma frecuencia.

6. Tras la Covid-19 ¢ Se ha modificado su frecuencia de compra sobre
la alimentacion respecto al transcurso de la pandemia?

a. Si, he reducido la frecuencia con la que realizo la compra.
Si, he aumentado la frecuencia con la que realizo la compra.
c. No, realiza la compra con la misma frecuencia.

7. ¢En gqué establecimiento realizaba la compra durante la pandemia?
(Varias opciones)

a. Pequefio comercio.
Supermercados
c. Compra online

c

8. ¢Cuando le ha dado mayor importancia a la planificacién sobre la
alimentacion?

a. Antes de la pandemia
Durante la pandemia
c. Después de la pandemia

c

9. Tras la Covid-19 ¢ Se ha modificado su modo de realizar la compra
de alimentacion?

Si, ahora realizo siempre la compra online.

Si, ahora realizo la compra en el establecimiento.

Si, ahora realizo la compra en el establecimiento y de forma online.
No, sigo realizando la compra online.

No, sigo realizando la compra en el establecimiento.

No, sigo realizando la compra en el establecimiento y mediante compra
online.

S e o

10. Si ha seleccionado en la pregunta anterior las opciones 1y 3 ¢Qué
le ha llevado arealizarla online?

Texto de respuesta larga

11. Si ha seleccionado en la pregunta 9 la opcién 2, 3,5 0 6 ¢Qué tres
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13.

16.

factores son los principales ala hora de decidir el establecimiento
donde realizar la Compra? (Varias opciones)

Accesibilidad
Cercania

Atencion personal
Precio

Calidad

Servicio a domicilio

Poder hacer toda la compra en el mismo establecimiento
Ofertas/Promociones

Variedad de productos

Por costumbre

Marca propia

Muchas marcas

Otros motivos

. Tras la Covid-19 ¢;{Qué método de pago utiliza? (Varias opciones)

Efectivo
Tarjeta de crédito/débito
Pago en el mévil

En su caso, ¢Priorizaba las compras en general de forma online
antes de la pandemia?

Si
No

. ¢, Qué porcentaje de todas sus compras realizaba online antes de

gue se produjera la Covid-19?

Menos del 10%
Entre el 10% y 30%
Entre el 30% y 60%
Entre el 60% y 100%

. Durante la pandemia ¢Ha incrementado su consumo de compras

general através de internet?

Si
No

¢, Qué porcentaje de todas sus compras realizaba online durante
la pandemia?

Menos del 10%
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. Entre el 10% y el 30%
c. Entre el 30% y 60%
d. Entre 60% y 100%

17. ¢ Qué tipo de productos haincrementado su adquisicion através
de internet después de la Covid-19?

Alimentacion

Moda

Articulos deportivos
Muebles

Libros

Higiene

Ninguno

Q@ ™"e 2 o0 o

18. Sobre las compras online ¢ piensa que los gastos de envio son
elevados?

a. Si
. No
c. Aveces

19. En el caso de las devoluciones de cualquier producto, ¢Como
prefiere realizarlas?

a. De forma online con recogida en un lugar seleccionado
b. De forma presencial en el establecimiento

20. Sobre las devoluciones online, ¢ Qué piensa sobre su pago
actualmente?

No me correcto, deberian ser sin coste

Me parece correcto, conlleva un coste para la empres
No suelo hacer compras, desconozco la situacion
Segun el producto y/o el motivo de devolucién

oo oy

21. ¢Cree que sus habitos de consumo han cambiado después de la
pandemia?

a. Si
b. No

22. En caso afirmativo, ¢en qué han cambiado? (Varias opciones)

Ha reducido su volumen de compra habitual.
Ha reflexionado mas sobre sus necesidades.
Ha dado més importancia a los precios.

Ha utilizado mas el comercio online.
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24,

Busca el comercio mas préximo para evitar desplazamientos.

. ¢,Cuadl es su edad?

Menor a 18 afos
De 18 afios a 24 ainos
De 25 afos a 32 afos
De 33 afios a 39 afnos
De 40 afios a 46 anos
Mas de 46 afios

¢,Cuél es su género?
Hombre
Mujer
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