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Introduccion al estudio

Introduccion al Informe Corona de Appinio

Hace alrededor de un afio, la COVID-19 se convirtié en
un problema a nivel mundial. Espafia inicid su primer
confinamiento, algo que nunca antes habia ocurrido.

Diferentes sectores econdmicos se paralizaron de
repente y nadie en el mundo fue capaz de predecir
cdémo cambiaria nuestra vida diaria o la economia.

En ese momento, Appinio decidié comenzar un
seguimiento exhaustivo que ayudara a comprender
mejor el impacto de la pandemia en la vida diaria y el
comportamiento de consumo de la poblacién alemana.

Durante el Ultimo afo, este informe ha ayudado a miles
de empresas en Alemania a comprender mejor a los
consumidores y su comportamiento durante esta
pandemia mundial. Este estudio comenzé a realizarse
en Espafia a mediados de noviembre de 2020 con la
llegada de Appinio al pais.

A partir del séptimo nimero, el Informe Corona de
Appinio Espafia cuenta con un nuevo disefio y un
cuestionario mejor adaptado a las preocupaciones
actuales sobre temas como la vacunacion.

I:l Accede a las opciones de filtrado
|:||:| de datos desde appinio.com/login

Al igual que en los numeros anteriores, el Informe
seguira incluyendo preguntas adicionales sobre temas
mas actuales o debatidos.

Todos los datos y otras opciones de filtrado (p. gj. por
edad o género) pueden ser consultados en tiempo real
desde nuestra plataforma de investigacion:
business.appinio.com.

Este informe también esta disponible en Alemania,
Francia y Reino Unido.
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Fechas de medicion

2020

Estudio 1- 24.11.2020
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2021

Estudio 02 - 04.01.2021
Estudio 03 - 22.01.2021
Estudio 04 - 04.02.2021
Estudio 05 -17.02.2021
Estudio 06 - 03.03.2021
Estudio 07 - 16.03.2021
Estudio 08 - 31.03.2021
Estudio 09 - 15.04.2021
Estudio 10 - 28.04.2021
Estudio 11 -12.05.2021

Estudio 12 - 26.05.2021
Estudio 13 - 09.06.2021
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01 Disefio y metodologia del estudio

Acceso al estudio y a los datos

Accede al estudio completo y a todas las respuestas en tiempo real a través del dashboard analitico de Appinio

1. Registrate de forma gratuita 2. Accede al informe

— Creauna cuenta gratis en research.appinio.com — Debajo de Estudios de Appinio, encontraras el
Informe Corona.

— Hazclic en la portada del estudio al que deseas
acceder.

Qppinio

Iniciar sesion
O cree una nueva cuenta
Email

Correo electrénico

Contrasefa

{aifelgagl=] corona gelelelialle

Numero 07 - 03.2021
Contrasefia 8. Espaiia

Iniciar sesion

Crear una cuenta

Olvidé la contrasefia

Qppinio

)

3. Analiza los resultados

— Analiza, filtra o descarga los resultados en
tiempo real desde tu dashboard de Appinio
(p. €j. filtra por criterios sociodemograficos).

Mo @ o @

Pasas mas tiempo en

| III “l ol o

Standard




01 Disefio y metodologia del estudio

Diseno del estudio

Recopilacion de datos, muestra y contenido

Método Muestra Contenido

- Cuestionario mévil enviado a nuestro panel en - Pais: Espafia - Preguntas adicionales actuales:

Espafa a través de la aplicacién movil de Appinio
- ¢ Cuanto saben los espafioles sobre el Mes del

) ) ) o - Edad:16 - 65 afios de edad Orgullo y la comunidad LGBTQ+?
—  El estudio ha sido realizado el 9 de junio de 2021
— Representativa a nivel nacional conforme a edad - ¢Qué influencia tienen las iniciativas y
- Los datos pueden ser consultados, filtrados y y a género campafias de marcas y empresas sobre la
. , percepcién del Mes del Orgullo en Espafia?
descargados en tiempo real a través de
research.appinio.com - Estudio1:N =1000 - ¢La publicidad vy las iniciativas en torno al Mes

del Orgullo son percibidas de forma diferente
. . las personas de dentro y de fuera de la
- Estudio 2-13: N = 1000 por
comunidad LGBTQ+?
- Preocupaciones y sentimientos sobre el coronavirus

- Disposicién a vacunarse y razones en contra de la
vacunacion

- Seguridad y movilidad en la vida diaria

- Comportamiento de compra en linea y en tienda

Qppinio



01 Disefio y metodologia del estudio

Composicion de la muestra

Edad y género — Todos los estudios

Medicion del punto cero (N=1.000)

68
16-24 afios
68
25-34 afos
17
35-44 afos
17
121
45-54 afios
121
109
55-65 afios
109

m Mujeres (N=500) mHombres (N=500)

@ Edad: 41,7 aifos

appinio

Estudio 2-6 (N=1.000)

. 68
16-24 afios
68
" 85
25-34 afios
85
5 17
35-44 afos
17
B 121
45-54 anos
121
B 109
55-65 afios
109

m Mujeres (N=500) mHombres (N=500)

@ Edad: 40,2 afos

Estudio 7-13 (N=1.000)

16-24 afios

25-34 afios

35-44 afios

45-54 afios

55-65 afios

® Mujeres (N=500)

@ Edad: 41,9 afios

m Hombres (N=500)

125
125
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Puntos clave — Preguntas de rastreo y adicionales

Los datos mas interesantes en un vistazo

Redes sociales, influencers, marcas Los espafioles creen que las

7\ El colectivo LGTBQ+ y el Mes del
A y :‘& y politicos: asi se observa el Mes del é marcas usan el Mes del Orgullo

Orgullo, bien conocidos en Espafa

Informe Corona — Numero 13

La mayoria de los espafioles (70%) ha oido hablar
del Mes del Orgullo.

Aunque el conocimiento del Mes del Orgullo es
bastante alto en todos los grupos de edad, es
mayor entre los jévenes de 16 a 24 aios (76%).

La gran mayoria de los espafioles (88%) sabe qué
representa el Mes del Orgullo.

El 78% de los encuestados reconoce el significado
de la abreviatura LGTBQ+.

A pesar del extenso reconocimiento del Mes del
Orgullo y el colectivo LGTBQ+, séloun 6% de
encuestados participa activamente en iniciativas
relacionadas con el tema.

Qppinio

Orgullo

Casilamitad (47%) de los encuestados espafioles
ha observado iniciativas relacionadas con el Mes
del Orgullo por parte de personajes VIP o
influencers. Las marcas (31%) y los politicos (28%)
también se han sefialado como referencias de
promocion del Mes del Orgullo en Espaiia.

Aquellos que percibieron iniciativas por parte de
las marcas|o hicieron a través de lasredes
sociales (85%), online (46%) o en sus sitios web
(40%).

Un 73% de los encuestados piensa que las marcas
deberian apoyar al colectivo LGBTQ+ en general,
incluyendo un 70% que concuerda con que
también deberian hacerlo fuera del contexto del
Mes del Orgullo.

como herramienta de promocion

El 86% piensa que las marcas sélo utilizan el Mes
del Orgullo con fines comerciales, pero no se
preocupan sinceramente por la comunidad
LGBTQ+.

Los encuestados que se sienten parte dela
comunidad LGBTQ+ y sus aliados, por otro lado,
creen que las marcas deberian brindar mas apoyo
a la comunidad LGBTQ+ mas alla del Mes del
Orgullo (93%).



03
Preguntas
adicionales

Mes del Orgullo 2021 en Espaia

— ¢Cuanto saben los espafioles sobre el Mes del Orgullo
y la comunidad LGBTQ+?

— ¢Qué influencia tienen las iniciativas y campafas de
marcas y empresas sobre la percepcion del Mes del
Orgullo en Espaia?

— ¢La publicidad y las iniciativas en torno al Mes del
Orgullo son percibidas de forma diferente por las
personas de dentro y de fuera de la comunidad
LGBTQ+?

Qppinio
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Informe Corona — Numero 13

Definicion de términos
LGBTQ+ y el Mes del Orgullo

Qppinio

A

LGBTQ+

es un término colectivo utilizado para definir a los grupos de personas que se identifican como
lesbianas, gays, bisexuales, transexuales y/u otras sexualidades e identidades de género.

Mes del Orgullo

es un mes (junio) en el que se celebra la diversidad sexual y de género, con varios eventos que
tienen lugar en todo el mundo.

"



03 Preguntas adicionales

Mes del Orgullo en Espaina
Muestra total @

¢Has oido hablar del Mes del Orgullo? ) _
— Casitres de cada cuatro espafioles (69%) ha
oido hablar del Mes del Orgullo.

— Engeneral, cuanto mayor es la edad, menos
sabenlos encuestados sobre el Mes del
Orgullo:

— Entre la Generacion Z (16-24 afios) el
77% conoce el Mes del Orgullo, contra
el 67% de los espafioles entre los 55 y

65 afos.
77%
69%
21% 23% 25% 3%
10% 1% 1% 9 10%
5% 8%
Si No No estoy seguro

Total m16-24 afnos m 25-34 anos m 35-44 afos m 45-54 afos m 55-65 afios

QppInio “;Has oido hablar del Mes del Orgullo?” (Total: N=1000) 12



03 Preguntas adicionales

Mes del Orgullo 2021 en Espaia

Muestra total

¢Cuando oiste hablar por primera vez del Mes del Orgullo? ¢ Te consideras parte de la comunidad LBGTQ+?

81%

12%
7%
Este afo por primera vez Me he dado cuenta el afio Hace muchos afios que lo m Si
pasado, pero no estoy seguro de €conozco
mNo

los afios anteriores

Soy un aliado / apoyo a la
comunidad LGBTQ+

C\ppInIO “¢Cudando oiste hablar por primera vez del Mes del Orgullo?” (Total: N=1000) // “; Te consideras parte de la comunidad LGBTQ+?" (Total: N=1000)

13



03 Preguntas adicionales

Mes del Orgullo 2021 en Espaia

Muestra total

¢A cual de los siguientes grupos has visto promover iniciativas ¢En cudl de los siguientes canales has visto a las marcas promocionar el
relacionadas con el Mes del Orgullo? Mes del Orgullo?

85%
VIPs/Influencers

Marcas / empresas

Politicos

Periodistas

Redes sociales En linea Sitios web de las Al exterior (p. €j. En tiendas
marcas carteles, etc.)

ONG
— Casi una terceraparte de los espaiioles (31%) not¢ iniciativas de las marcas en

Universidades / torno al Mes del Orgullo.

Instituciones de

investigacion — Esto se percibio principalmente en las redes sociales (85%), en linea (46%) y

en los sitios web de las marcas (40%). Solamente el 30% dijo haber visto esta
clase de promocidn en tiendas.

. . “; A cudl de los siguientes grupos has visto promover iniciativas relacionadas con el Mes del Orgullo?” (Total: N=1000)
C\ppInIO “;En cudl de los siguientes canales has visto a las marcas promocionar el Mes del Orgullo?” (Total: N=311) 14



03 Preguntas adicionales

¢Iniciativas por el Mes del Orgullo?

Muestra total

¢A cual de los siguientes grupos has visto promover iniciativas relacionadas con el Orgullo?

m Total mSi m Soy un aliado / apoyo a la comunidad LGBTQ+ m No

63%

47%

32%

28% 28% 28% 28% 28% 28%

6% 0%

12%

9%

ONG Universidades / Instituciones de

A ninguno de estos VIPs / Influencers Marcas / empresas Periodistas Politicos
investigacion

@

"_ Cerca de la mitad de los encuestados (47%) ha notado las iniciativas del Mes del Orgullo por parte de influencers o VIPs. Un nimero significativamente menor, alrededor de
menos de una tercera parte (31%), se ha percatado de las iniciativas del Mes del Orgullo por parte de marcas o empresas.

- Las personas que forman parte de la comunidad LGBTQ+ y sus aliados, son mas propensas a notar las iniciativas en torno al Mes del Orgullo que aquellas personas que no
forman parte de la comunidad. Entre los encuestados que no son parte de la comunidad LGBTQ+, sélo uno de cada cuatro (25%) percibié iniciativas de las marcas

relacionadas con el Mes del Orgullo.

C\ppInIO “¢A cudl de los siguientes grupos has visto promover iniciativas relacionadas con el Orgullo?” // “; Te consideras parte de la comunidad LGBTQ+?” (Total: N=1000) 15



03 Preguntas adicionales

¢Iniciativas por el Mes del Orgullo?

Muestra total

¢En qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?

94%

89%

86%
84%

Creo que la mayoria de las marcas sdlo lo utilizan
por razones comerciales, pero no se preocupan
realmente por la comunidad.

En general, las marcas deberian apoyar a la
comunidad LGBTQ+.

95%

59%
48%

30%

Me parece innecesario que las marcas promuevan
/ apoyen a la comunidad LGBTQ+ o al Mes del
Orgullo.

Me gusta la idea de sensibilizar a la comunidad
LGBTQ+ y celebrar el Mes del Orgullo.

m Total
B Pertenecientes a la comunidad LGBTQ+ y aliados
m No pertenecientes a la comunidad LGBTQ+

Qppinio

“¢En qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?”// “; Te consideras parte de la comunidad LBGTQ+?” (Total: N=1000)

@

— Una gran parte de los encuestados

espafioles (73%) opina que las marcas
hande apoyar al colectivo LGBTQ+.
Ademas, en Espafia gusta la idea de
celebrar el colectivo y el Mes del
Orgullo, segun el 72% de la poblacién
encuestada.

Casiel 90% de encuestados es de la
opinién de que las marcas aprovechan el
Mes del Orgullo para promover sus
productos sin llegar a interesarse
realmente por el colectivo LGTBQ+.

16
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Sentimientos, preocupaciones e inquietudes
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04 Preocupaciones sobre la COVID-19

;Como t

e has sentido?

Muestra total

¢Como te ha
m (Muy) bien

24% 23%

s sentido?
Algo bien  mAlgomal = (Muy) mal

I I I -

229, 2% En general
31.3 15.4 28.4 12.5 26.5 9.6
3 Sobre tu
23% 0% 0% 2% g3 2% salud fisica

31.3 15.4 28.4 12.5 26.5 9.6

Sobre tu

18%

—

:224 18

salud mental

31.3 15.4 28.4 12,5 26.5 9.6

appinio

¢Con qué frecuencia has experimentado las siguientes emociones/sintomas en las ultimas semanas?
(Entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

29% (-4)

' ) 38% (+5)
Fatiga / falta de energia 22% (-1)
1% (-1)
32% (-4)
Dificultad para conciliar el suefio y/o permanecer dormido 2473?f3§+2)
14% (-1)
35% (-5)
Dificultad para concentrarte / prestar atencion 21% (@)366 o)
9% (-3)
36% (-3)
Preocupacion / sensacion de que algo malo pueda ocurrir 20% ('?2/) "
12% (+1)
36% (-2)
36% (+2)

Poco interés o placer en hacer cosas 18% (-1)

10% (+1)

mRaravez ojamds mOcasionalmente = mA menudo  mRegularmente o todo el tiempo

“En las Ultimas semanas, ¢como te has sentido en los siguientes aspectos de tu vida?” // “¢;Con qué frecuencia has experimentado las siguientes emociones/sintomas en las Ultimas semanas?” (Total: N=1000)

18



04 Preocupaciones sobre la COVID-19

¢ Cuan preocupados estan los espanoles por su salud?

Muestra total

16-24 afos 25-34 afos 35-44 afos 45-54 anos 55-65 anos == Total

4,61 4,59 4,61
® —_— ;\4’.497 4,52 4,5
4,5 ——

¢
5

S 4
©
o
>
(6]
o
o
o
()
©

< 35
2
z

3

24 de 04 de enero 22 de 04 de 17 de 03 de 16 de marzo 31de marzo 15deabril 28 de abril 12 de mayo 26 de mayo
noviembre enero febrero febrero marzo
Fecha del estudio
Qppinio

“¢Hasta qué punto estas preocupado/a por tu salud a causa del coronavirus?” (1 = No estoy preocupado/a en absoluto // 6 = Estoy totalmente preocupado/a) (Total:N=1.000)

9 de junio

19



04 Preocupaciones sobre la COVID-19

:Como valoras la situacion actual? // Satisfaccion

Muestra total

En general, ;como valoras la situacion actual de la pandemia del coronavirus en Espafa? En este momento, ¢cuan satisfecho estas con
las siguientes areas de tu vida?
| i v T o, | (1 = Totalmente insatisfecho/a // 6 = Totalmente satisfecho/a)
0% 7% 10% 1%

15% Media Media Media Media Media Media

1% Lugar Area de la vida

31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 9-jun
1 Entretenimiento 3,78 384 3,81 3,97 399 4,07
2 Seguridad 378 388 391 396 4,04 4,05

3 | Relaciones/citas 344 354 388 397 403 3,92

romanticas

69% 66% Libertad de
5 4 | movimiento / 2,88 2,88 309 351 375 392

movilidad
4 | Nutricién/ dieta 388 379 39 388 396 3,87
5 | Educacién/trabajo | 3,75 3,68 3,68 373 391 382
04 de 17 de 03 de 16 de 31de 15 de abril 28 de abril 12 de mayo 26 de mayo 9 de junio 6 | vida social 336 | 340 | 353 | 368 | 381 | 577
febrero febrero marzo marzo marzo

B Es (totalmente) grave ® Es un poco grave No es tan grave E No es (nada) grave 8  Vacaciones /visjes 2,6 2,61 276 294 314 32

o e
C\ppl nIO “En general, ;como valoras la situacion actual de la pandemia del coronavirus en Espafia?” // “En este momento, ;cuan satisfecho estds con las siguientes areas de tu vida?” (Total: N=1000) 20



Informe Corona — NUmero 12

;Cuales son las mayores preocupaciones respecto al coronavirus? (1/2)

Muestra total - Ordenada por frecuencia (NUmeros entre paréntesis =

Riesgo de infeccidn (de mis amigos y familia)

58% 59% 59% 62% 60% 57y 62% 62% 61% 60% 62% 59% 59%

24 de noW4-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

Consecuencias economicas duraderas
(p. €j. Insolvencia de empresas, situacion financiera de Espafia, etc.)

60% , 5
2 oy 6% 46% SO% s 49% 56% 56% 55% 57% 5oy 56%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

Mala atencion sanitaria en caso de enfermedad
independiente del coronavirus (p. ej. ataque cardiaco)
47% 45% 44% 44% 45% 45% S50% S1%  S1%  47%  47% 45% 48%

(+3) 24 de 04-ene 22-ene O04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

nov

appinio

comparacion con el estudio anterior)

Consecuencias psicoldgicas para mi y para los demas
(p. ej. depresion)

0% 42% Mm% 30% 1% 550 40%

4 T T

(+5) 24 de 04-ene 22-ene 04—feb 17-feb 03 -mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

nov

Consecuencias financieras personales
(p. ej. ERTE, posibilidad de perder mi empleo, inversiones/acciones)

47% 45% 44% 44% 45% 45% 43% Mm% 39% 374 A4%  30% 39%

24 de 04-ene 22-ene O04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

Riesgo de infeccion (para mi)

39% 38% 136% 40% 379 40% 37% 39% 359 39% 40% 379 37%

o HRRNAENERENER
(=)

24 de 04-ene 22-ene O04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

21

“¢Cudles son tus cinco mayores preocupaciones con respecto al coronavirus? (no importasi ya estan ocurriendo o si pudieran ocurrir en el futuro)” (Total: N=1,000)



Informe Corona — NUmero 12

;Cuales son las mayores preocupaciones respecto al coronavirus? (2/2)

Muestra total - Ordenada por frecuencia (NUmeros entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

(+3)

Qppinio

Distanciamiento social / exclusion social de los
enfermos / aislamiento

36% 33y 36% 36% 0. 33% 3%

20% 20% 19% 20% 21% 20%

24 de 04-ene 22-ene O04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

nov

Mala atenciéon médica en caso de infeccion por
coronavirus

33% 34%  31% 32% 30% 28% 28% 29% o27% 30% o279 28% 28%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

Cuidado inadecuado / insuficiente de los nifios y de
los que necesitan atencion (p. ej. ancianos)

23% 0% 21% 1% 18y 9% 23% 21% 25% 22y 23% 23% 26%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

nov

1.

(-1)

Extincién a largo plazo del sector de la gastronomia y
cultura (p. ej. cierre de restaurantes, museos por falta de ingresos)

5% 7% 1% 7% 8% 9% 24% 4% 25% ;1% g0%  21%  20%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun

nov

Prohibicién de eventos privados
(p. €. Bodas, funerales)

16% 14% 17% 16% 14y 16% 15%

7% 7% 6% 7% 6% 7%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

No tengo ninguna preocupacion

1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 3% 1%

24 de 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 09-jun
nov

22

“¢Cudles son tus cinco mayores preocupaciones con respecto al coronavirus? (no importasi ya estan ocurriendo o si pudieran ocurrir en el futuro)” (Total: N=1,000)
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Regreso a la
normalidad

Progreso de la vacunacion y vida cotidiana (laboral)

Qppinio



05 Regreso a la normalidad

Disposicion a vacunarse

Muestra total

En Espafia, la vacunacion contra el coronavirus es ahora gradualmente posible. ;Qué probabilidad hay ¢Ya has sido vacunado contra el coronavirus?

de que te vacunes una vez que tengas la oportunidad?

24-nov 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 9-jun

(Numeros entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

36% (+10)

53% (-13)

1% (+3)

mSi
No, pero tengo una cita
E No, y no tengo una cita por el momento

m Es (definitivamente) improbable m Es un poco improbable = Es un poco probable mEs (definitivamente) probable

appinio

“En Espafia, la vacunacion contra el coronavirus es ahora gradualmente posible. ; Qué probabilidad hay de que te vacunes una vez que tengas la oportunidad?”(Total: N=531) 24



05 Regreso a la normalidad

Razones contra la vacunacion

Participantes para los que es (definitivamente/un poco) improbable vacunarse

¢Por qué razones no te vacunarias contra el coronavirus? (Multiples respuestas posibles)

52% 51%

33%

29% 28%
26%

21% 21%
18%

o 4% % 39
3% 2% 2% 3% 3%
0%

No estoy convencido de la eficacia deMe preocupa la necesidad de ver a un
esta vacuna en particular médico (p. ej. contacto con otros
pacientes)

Me preocupa la seguridad de esta
vacuna en particular (p. ej. posibles
efectos tardios que alin se
desconocen)

“¢Por qué razones no te vacunarias contra el coronavirus cuando te fuera posible?”

Qppinio

Estudio13: N=85)

16-Mar m31-Mar m15-Abr m28-Abr m12-May m26-May m09-Jun

14%

13%

10%

9%

6% 6% 6%

Generalmente no me vacuno o lo
hago a disgusto

7%

14%

6% 7%

Creo que el coronavirus y/o la
vacunacién es un engafio

3%

6%

6%
3% 3%

Otra razoén

(Total: Estudio 1: N=388, Estudio 2: N=257, Estudio 3: N=193, Estudio 4: N=190, Estudio 5: N=180, Estudio 6: N=132, Estudio 7: N=174, Estudio 8: N=143, Estudio 9: N=150, Estudio 10: N=103, Estudio 11: N=91, Estudio 12: 95,

8%

6%



05 Regreso a la normalidad

:.Cuantos espanoles trabajan desde casa?

Actualmente: el 48% de los espaiioles trabaja desde casa

Evolucidn en el tiempo de los espaiioles que trabaja desde casa

;Cuantos espafoles no trabajan desde casa?

Actualmente: el 52% de los espainoles no trabaja desde casa

Las 3 razones principales por las que los participantes no trabajan desde casa

60% -

49% 50%  49% g
50% - 46% 48%

43%
40% - % 37% 37% 37%
o o 22%
16% 18% 18% 14% 29% . . . .
30% - ° 16% ° Debido a mi trabajo, trabajar desde 24%
? ° casa simplemente no es una opcion ?
i1l
25% 26% o, 25% 28% s, 26% En teoria, podria trabajar desde casa .
10% - I I 22% Io I 22% l pero mi empresa no lo permite 18%
0% T T T T T T T I T T T I T
o o o o o o (o} D D o o Xe) / / ]
(\Q} QQ} @} &Q} 'z><\' rb(\/ Q;;\/ fbo* ,80‘\\ > > & En teoria, podria trabeyar desde casa 8%
@ PRI & & e e A pero no quiero
RZ R Q‘\ Qj\ ® @ & (06 %6 R R qb
Fecha
Trabajo desde casa algunos dias de la semana
mmm Trabajo desde casa toda la semana
- Espafioles que trabajan desde casa
C\ppiniO “¢ Trabajas actualmente desde casa debido al coronavirus?” (N=655) // “; Cudl de las siguientes afirmaciones sobre tu situacion laboral es mas aplicable a ti?" (N=343) 26



05 Regreso a la normalidad

Servicios de transporte y movilidad en la vida cotidiana

Muestra total

¢Qué servicios de transporte/movilidad se utilizan con mayor frecuencia?

Mi propio coche 64% (+2)

Autobus

Bicicleta 13% (+1)

Metro

Tren 6% (-1) | 6% (-2)

Taxi / Conductor privado (p. ej. Uber)

Coche de alquiler (p. ej. Sixt)

m Varias veces a la semana m Aprox. una vez a la semana

o e
C\ppl nIO “¢Con qué frecuencia has utilizado los siguientes medios de transporte / movilidad en las Ultimas dos semanas?” (Total: N= 1000) 27



05 Regreso a la normalidad

:Qué medios de transporte son los mas inseguros?

Muestra total

24-nov 04-ene 22-ene 04-feb 17-feb 03-mar 16-mar 31-mar 15-abr 28-abr 12-may 26-may 9-jun

Estudio 1 Estudio 2 Estudio 3 Estudio 4 Estudio 5 Estudio 6 Estudio 7 Estudio 8 Estudio 9 Estudio 10 Estudio 11 Estudio 12 =

el HEIRS Pl Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bottom 2 Bo:titn 2
1 Q Metro 69% 69% 69% 71% 71% 66% 64% = 64% 61% 58% 56% 50% 48%
2 FgR Autobus 63% 61% 63% 63% 61% 56% 48% = 52% 45% 43% 42% 37% 36%
3 g Tren 56% 58% 56% 58% 56% 51% 46% = 48% 43% 42% 38% 35% 35%
4 Py Avién 60% 59% 53% 59% 55% 49% 44%  44% 43% 40% 36% 33% 31%
5 g Barco/Ferry 54% 53% 45% 47% 46% 43% 42%  44% 35% 38% 33% 32% 30%
6 am (C;‘::Et)de alquiler No se ha consultado 24% | 22% 19% 19% 19% 18% 18%
7 G If;ilfbg?”ducwr privado 379 34% 28% 33% 31% 30% 25% | 26% 21% 23% 18% 20% 19%

« o “¢Cudn segurosdirias que son los siguientes medios de transporte / servicios de movilidad con respecto al coronavirus?” (1= Es totalmenteinseguro// 6= Es totalmente seguro) (Total: N=1000)
C\ppl nIO *A partir del Estudio 7, el cuestionario de este informe ha sido actualizado o modificado. Los cambiosy fluctuaciones pueden estar asociados con esto y solo deben interpretarse como una tendencia



06
Habitos de consumo

¢Qué categorias de productos se compran actualmente con
mayor o menor frecuencia? ;Qué se compra online y qué
offline?

Qppinio




06 Habitos de consumo

¢ Con qué frecuencia se han comprado determinadas categorias de productos en total? (en linea / tienda fisica)

Muestra total

Lugar

—_
“.
223,
'e!

6

Qppinio

Categoria de producto

Alimentos (total)
En linea

En tienda fisica

Productos de higiene y cuidado
personal (total)

En linea

En tienda fisica

Bebidas no alcohdlicas (total)
En linea

En tienda fisica
Medicamentos (total)

En linea

En tienda fisica

Ropa (total)

En linea

En tienda fisica

Bebidas alcohdlicas (total)
En linea

En tienda fisica

Productos de belleza / maquillaje
(total)

En linea

En tienda fisica

16/03 31/03 15/04 28/04 12/05 26/05 09/06

97%
16%
90%
89%
20%
78%
80%
12%
73%
76%
8%
71%
64%
34%
39%
53%
8%
49%
51%
19%

38%

96%
18%
89%
89%
22%
76%
83%
12%
77%
75%
9%
69%
61%
34%
38%
61%
10%
54%
54%
23%

37%

96%
15%
89%
88%
18%
77%
79%
12%
71%
73%
7%
68%
62%
31%
38%
53%
8%
48%
51%
19%

36%

97%
19%
89%
88%
19%
77%
80%
12%
72%
74%
9%
69%
61%
32%
38%
56%
12%
49%
51%

21%

36%

96%
18%
88%
88%
21%
76%
79%
13%
71%
73%
7%
68%
64%
34%
41%
59%
10%
53%
53%

24%

37%

“¢Has comprado los siguientes productos en la Ultima semana?“(Total: N=1000)
Nota:las opciones “enlinea"y “en tienda fisica" no suman el valortotal, ya que la opcion de respuesta "ambas" no apareceen la tabla por motivos de simplificacion

95%
18%
88%
89%
21%
76%
81%
12%
74%
76%
10%
70%
66%
35%
42%
59%
1%
51%
51%
20%

37%

96%
7%
90%
88%
19%
76%
82%
1%
75%
74%
9%
69%
70%
33%
46%
58%
1%
51%
52%
18%

39%

Lugar

10

1"

12

13

14

Categoria de producto

Zapatos (total)

En linea

En tienda fisica

Objetos decorativos (total)

Enlinea

En tienda fisica

Libros/ revistas (total)
En linea

En tienda fisica
Dispositivos electronicos /
electronica de consumo (total)

En linea

En tienda fisica
Equipos deportivos/ fithess

En linea
En tienda fisica

Juegos (p. ej. de mesa,
rompecabezas, juguetes) (total)

En linea

En tienda fisica
Electrodomésticos (total)
Enlinea

En tienda fisica

16/03 31/03 15/04 28/04 12/05 26/05 09/06

46%
22%
30%
51%
13%
43%
46%
21%
28%
36%
22%

20%
33%

20%
17%

31%

19%
15%
24%
13%
16%

44%
22%
28%
49%
13%
4%
44%
23%
25%
36%
31%

19%
34%

18%
20%

30%

19%
16%
27%
13%
17%

42%
21%
25%
46%
10%
39%
40%
19%
25%
31%
19%

15%
29%

15%
18%

25%

15%
12%
24%
1%
15%

45%
22%
29%
30%
15%
19%
46%
23%
29%
34%
23%

16%
30%

16%
18%
28%
17%
16%
25%
12%
16%

46%
21%
31%
31%
13%
21%
42%
21%
25%
36%
23%

19%
31%

17%
19%

31%

19%
16%
25%
13%
16%

49%
24%
32%
38%
13%
35%
43%
21%
26%
34%
22%
16%
31%
17%
18%
31%
19%
7%
27%
13%
17%

48%
20%
32%
46%
12%
38%
0%
18%
27%
35%
19%

20%
32%

15%
21%
28%
15%
16%
25%
12%
15%

30



06 Habitos de consumo

Enfoque: compras en linea vs. en tienda fisica

Muestra total

Top 10: Comprado enlineala semana pasada
(Numeros entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

Ropa

Zapatos

Dispositivos electronicos /
electronica de consumo

Productos de higiene y cuidado
personal

Libros/revistas
Productos de belleza / maquillaje

Alimentos

Juegos (p. €]. de mesa,
rompecabezas, juguetes)

Equipos deportivos / de fitness

Objetos decorativos

C\ppl nlo “¢Has comprado los siguientes productos en la tltima semana?” (Total: N=1000)

Top 10: Comprado en tiendafisicala semana pasada

(Numeros entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

Alimentos

Productos de higiene /
cuidado personal

Bebidas no alcohdlicas
Medicamentos
Bebidas alcohdlicas

Ropa

Productos de belleza /
magquillaje

Objetos decorativos
Zapatos

Libros/revistas

51% (=)
46% (+4)
39% (+2)

38% (+3)

32% (=)

27% (+1)

76% (=)
75% (+1)

69% (-1)

90% (+2)



06 Habitos de consumo

Barometro de consumo

Muestra total

¢Estas planeando una compra importante en las proximas dos semanas?

(Numeros entre paréntesis = comparacion con el estudio anterior)

appinio

13% (+2)

64% (-1)

mSi mNo

No sé

23% (-1)

¢Qué piensas comprar?

Dispositivos electrénicos de

consumo (p. ej. TV, consola...

Un smartphone

Un ordenador

Un coche

Muebles (p. €j. sofd)

Gran electrodoméstico (p. €.
frigorifico)

Pequefio electrodoméstico
(p. €j. microondas)

Una bicicleta

Otro(s)

“¢Estas planeando una compraimportante en las proximas dos semanas? (p. ej. TV, coche, consola de videojuegos) (Total: N=1000) // “; Qué piensas comprar?“ (Total: N=233)

19% (-2)

20% (+1)

19% (+5)

32

29% (-3)

26% (-3)

21% (-3)
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