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ACERCADE

La Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO)

es una organizacion civil sin fines de lucro constituida
en 2014 con el propésito de apoyar e impulsar el
desarrollo del Comercio Electrénico en México.

Ya contamos con mas de 300 empresas mexicanas e
internacionales, de todos los sectores (retail, moda,
seguros, viajes, bancos, fondos de inversion...), de
todos tipos (start-ups, pure players, bricks y también
agencias), que buscan desarrollar su comercio
electrénico y beneficiar de las mejores practicas de la
industria.
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ACERCADE

En Netquest trabajamos con personas que
representan a la sociedad global. El panel de Netquest
y su capacidad de recolectar datos han sido disefiados
para reafirmarnos como socios de confianza de
organismos y empresas de investigacion, para que
puedan realizar sus analisis, obtener los mejores
insights posibles y entender realmente a sus
consumidores.
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ACERCADE

Conectamos los datos con la ciencia. Las soluciones de
analiticas  innovadoras proveen respuesta a
cuestiones empresariales clave relacionadas a los
consumidores, mercados, marcas y medios de
comunicacién, tanto ahora como en el futuro. Como
socios de analisis, prometemos a nuestros clientes en
todo el mundo un "Growth from Knowledge"
("crecimiento a partir del conocimiento").
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Estudio sobre Venta Online en México
OBJETIVO: Reporte sobre el comprador online, las
barreras y motivaciones del comercio electrénico a
través del customer journey. Ademas de un analisis
comportamental para entender los indicadores de
desempefio mas importantes.

Estudio Fraudes y Métodos de Pago

en Venta Online

OBJETIVO: Reporte que explora desde el lado del
consumidor, los fraudes y métodos de pago en el
comercioelectroénico.

Estudio de Venta Online en PyMEs

OBJETIVO: Reporte que analiza la adopciéon de la
venta online en pequenas y medianas empresas en
México.

Estudios por Industria

OBIJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea,
indicadores comportamentales de comercio electréonico vy
experiencia de compra de diferentes categoriasde productos.

©@ © 00

Hogar &
Muebles

Electronicos &

Videojuegos Moda

Viajes
Estudios por Temporalidades
OBJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea antes y

después de la campana, medicién de Ventas, indicadores
comportamentales y experienciade compraenlinea.
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ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

VERSION PUBLICA

Conelfindedifundir los indicadores mas importantes sobre Comercio Electrénico
en México, nuestros estudios estan disponibles desde nuestro sitioweb.

VERSION AFILIADOS AMVO

Nuestros afiliados obtienen la versién extendidade nuestros estudios, conteniendo
cortesdemograficosy cruces de variables especificas no integradas en la versién
publica.

VERSION PARTICIPANTES

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas
que reportan indicadores dentrode nuestros estudios para entender la perspectiva
de loscomercios sobre laventaen linea.
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RESUMEN EJECUTIVO

Perfil demografico: El comprador mexicano sigue evolucionando,
especialmente en edades mayores a 35 afos y regiones fuera de
CDMX como Centro, Pacifico y Sureste.

Conocimiento: El precio ya no es parte del Top 5 razones para
comprar en linea. ContinGan ganando relevancia los beneficios de
conveniencia y practicidad. El comprador mexicano esta cada vez
mejor informado. En promedio, consulta 5 fuentes de informacién
antes de decidir comprar algin producto o servicio.

Consideracion: El comprador es realmente omnicanal.

9 de cada 10 compradores realiza alguna interaccién entre el
canal fisicoy el canal digital, ya sea busqueda previa o durante la
compra.

Compra: La frecuencia de compra en linea se mantiene estable,
empujando la compra semanal a través de la adquisicion de
productos. Las categorias de Productos mas adquiridas en Internet
son Comida a Domicilio, Electrénicos y articulos de Moda. Las
categorias de Servicios mas adquiridas en Internet son Servicios de
Suscripcion, Servicios bancarios y Viajes.

Los métodos de pago mas utilizados para comprar productos vy
servicios por Internet siguen siendo la tarjeta de crédito y débito. El
rol del efectivo y las tarjetas digitales han ganado terreno como
métodos de pago alternos.

Entrega: El servicio de entrega a domicilio especialmente al
hogar del comprador sigue siendo el mas utilizado, seguido de
oficina o trabajo.

La experiencia de entrega sigue mejorando, sélo 2 de cada 10
compradores declaran haber realizado la devolucién de algin
producto en el dltimo afo, principalmente debido a dafo o
descompostura.

Lealtad: La satisfaccién sigue creciendo, 8 de cada 10
compradores esta satisfecho con sus compras por Internet.

Visitas: Durante 2019 hay un mayor nimero de visitas, las
cuales se detonan por los dispositivos mdviles, sobre todo en la
categoria de Servicios.

Frecuencia: Ademas de tener un mayor alcance, Servicios
también esta siendo una categoria mas frecuentemente visitada
por los internautas.

Ordenes de compra: El crecimiento en términos de visitas y
alcance se vio reflejado en un incremento en érdenes de compra,
destacando la categoria de Travel.

Tasa de conversidén: Las 3 categorias capitalizaron el
incremento de visitas en un incremento en las tasas de
conversion, sobre todo Travel.
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ESTRUCTURA DEL ESTUDIO

EncuestaDeclarada + Medicion Comportamental

Experienciade Compra

Encuesta declarada para
conocer la convivencia
del canal fisico y el canal
digital en el consumidor
mexicano, desde hdbitos
de compra, preferencias,
top of mind de marcas,
experiencia de compra, y
barreras.

netquest™ NETRICA

by GfK

KPIs Sitios eCommerce

Medicién comportamental
de sitios de comercio
electrénico a través de una
herramienta de rastreo que
permite tener visibilidad de
Alcance, Frecuencia de
Visitas, datos demogrdficos
y Tasas de conversion.
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METODOLOGIA

EncuestaDeclarada

©J
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netquest‘

Conocer la convivencia dela compra tradicional y el
comercio electrénico en el consumidor mexicano,
desde hdbitos de compra, preferencias, actitudes
hacia las marcas, experiencia de compra, asi como
entender la perspectiva de los compradores sélo del
canal fisico y las barreras que perciben del canal
digital.

El levantamiento de informacion se realizé a través
del panel online Netquest, el cual consiste en una
comunidad de consumidores online que comparten
informacion a través de encuestas y otras técnicas de
recoleccion de datosa cambiode incentivos.

NS

P Casade Estudio: Netquest
P Método: Encuesta a panel online
P Muestra Total: 960 encuestas

P Margen deerror: +/- 3.46% (1.C. 95%)

P Criterio de Seleccién: Internautas Mexicanos.
Hombres y Mujeres entre 18y 55 anos que hayan
comprado alglin producto o servicio en el Gltimo afo.

4 Representatividad: Nivel Nacional. Areas Nielsen
P Levantamiento: Enero 2020

4 Segmentos analizados:

813 Compradores Omnichannel
Que hayan comprado alguna categoria de producto o
servicio tanto en tienda fisica como en Internet.

147 Compradores Offline
‘ Que hayan comprado alguna categoria de producto o
servicio Unicamente en la tienda fisica.

&
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PRODUCTOS

DEFINICIONDE CATEGORIAS

@ Supermercado

N Moda (Ej.ropa, calzado, accesorios, etc.)

‘}‘ Medicamentos (07¢)

GE Electrénicos (Ej. computadoras, cdmaras, celulares, etc.)

@E Belleza V4 Cuidado personal (Ej. cosméticos, perfumes, cremas, etc.)
Electrodomésticos (Ej. refrigeradores, lavadoras, secadoras, etc.)

'@% Comida adomicilio

%’ Muebles y Home Decor (. decoracion muebles, colchones, etc.)
‘\ Herramientas (Ej. equipo especial, accesorios, etc.)

@ Deportes (Ej. ropadeportiva, equipo especial, etc.,)

..‘.' Mascotas (Ej. alimento, juguetes, articulos para mascota, etc.)
Consolas y Videojuegos (k. fisicos o descargables, etc.)

Q Automotriz (Ej. autopartes, refacciones, de coleccién, etc)

ﬁ Infantil (£j. ropa parabebé o nifios(as), juguetes fisicos, etc.)

-

netquest

SERVICIOS

P O®a

-

% Sw
1 .,)) ')

(]

Telefoniamovil
(Ej. carga de saldo, renovacion, transferencia de saldo, etc.)

Pago deservicios
(Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono fijo, etc.)

Bancaenlinea
(Ej. pagos, transferencias, retiro de efectivo, consulta de saldos, etc.)

Espectaculos yEventos
(Ej. boletos de cine, conciertos, etc.)

Entretenimiento

(Ej. musica, libros, etc.)

Viajes

(Ej. boletos de avidn, autobus, hospedaje, paquetes turisticos, etc.)

Servicios de suscripcion
(Ej. series, peliculas, documentales, television de paga, etc.)

Movilidad urbana
(Ej. taxi por aplicacion, taxi de sitio, bicicleta, scooter, etc.)

Educacion
(Ej. pago de colegiatura, cursos, diplomados, etc.)

/\\
amv(C
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NOMENCLATURA

Diferencias Significativas vs Base Total

O’l Hombres Q Mujeres
- 16 a 24 254a34 35qa44 Mds de 55

- AB C+ C- D+ DE

REGION Pacifico Norte Oeste-Centro Centro CDMX Sureste

% Bancarizado No bancarizado

Comprador Omnichannel
(Compra tanto en Internet como en tienda fisica)

Comprador Offline
(Compra sélo en tienda fisica)

N\ Region Pacifico: Baja California Norte, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa, Nayarit. Region Norte: Chihuahua, Coahuila, Durango, Nuevo Ledn, San Luis a mv(ﬁ
n etq u e st Potosi, Tamaulipas, Zacatecas. Regién Centro: Hidalgo, Querétaro, Morelos, Estado de México, Tlaxcala, Puebla, Guerrero. Region Oeste-Centro: 14
Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato, Colima, Michoacdn. Region Sureste: Chiapas, Campeche, Yucatdn, Quintana Roo, Veracruz, Oaxaca, Tabasco.




Experiencia del
Comprador mexicano

Conocimiento  Consideracion Compra  Entrega Lealtad
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PERFIL DEL COMPRADOR MEXICANO

Con el objetivo de dar mds informacioén sobre la convivencia del canal fisico y el canal digital en la mente del consumidor
mexicano cuando adquiere productos y servicios, se realizé una segmentacion entre dos tipos de compradores:

La Base Total refleja el
comportamiento del
Comprador mexicano,
quien adquiere productosy
serviciosen general.

P N\
- i - Nt P
\etquest

El segmento Comprador Omnichannel
(Tienda fisica + Online) refleja el
comportamiento del comprador mexicano que
utiliza ambos canales cuando adquiere
productosy servicios.

El segmento Comprador solo Offline
(Solo Tienda fisica) refleja el
comportamiento del comprador
mexicano que unicamente utiliza el
canal fisico para realizar sus compras.

&
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PERFIL DEMOGRAFICO DEL COMPRADORMEXICANO

Género Edad NSE Region Geografica Uso de Dispositivos
. 18 a24 afios 25% ¥ -3pp AB IEEENEEN 33% a0 RiPacifico Il 7% a+2op A +12pp
) c+ N 25%v s, ReNorte [ 16% 51% | Ao
25 a34aiios 27% ¥-9pp Desktop 39%
C HEE 22% a7 R30este/Centro I 19% & +50p Tablet
. o aple
00 A
C:‘)mm I II 35 a44afios 27% A +7pp C- Hl 7%V 6o Racentro [ 14% A;;;;z
anne Laptop
49% 51% 45 ab4 afios 15% A+4pp D+ HH 8% - rscOMX I 31% Y +100p 94% Ssmartphone
. D B 5% Ré6Sureste I 14% 4 +3m0
65 a+afos 6%
° 18 a24 afios 13% A N 1s% Ripacifico [l 7%
5 R2Norte 11% o
25 a34afios 21% C+ NN 2% - 44%
II c Il R3Oeste/Centro I 15% Desktop 16%
. 35 a44afios 23% = | Tablet
oSffOI!O c. EEE % Racentro I 11%
ine 9 0,
51% 49% 45 a64afios 30% Dt Wl % rcovx I 2% S27°LAP% 809 smartphone
65 a+afios 13% D M 15% Rosureste I 1a%
n t t‘ Metodologla.Comunldadlde;onsumldoresqyecomparten mformaaqnatrqvesde # Diferencias Significativasvs 2019 amv " 18
e q ues encuestas onliney otrastécnicas derecoleccién dedatos a cambio deincentivos.




PENETRACIONBANCARIADECLARADA

Por perfil de comprador
’ Omnichannel .sélo Offline

0,
86% El comprador Omnichannel declara tener

mds productos bancarios que el Comprador
que unicamente utiliza canales fisicos. Este
ultimo resalta su uso de efectivo como

61% método de pago en general.

53%
7% 32%
21% 20%
13%
6% = 8% 0% 7% 6%
I P o P g
] ] ] ] — =

Tarjeta de Tarjeta de Tarjeta de Crédito Crédito Crédito Cuentade Plande Ninguno, sélo
débito crédito tienda personal hipotecario automotriz cheques inversién  utilizo efectivo
departamental
\\‘ P. De los siguientes productos bancarios, seleccionalos que poseesactualmente.Base amVC)\
netquest Comprador Omnichannel = 813 /Base Comprador Sélo Offline = 147 ~




Experiencia del
Comprador mexicano

D T S Enter your adiress
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Conocimiento

TOP 5 RAZONES PARA COMPRAREN LINEA

El precio pierde terreno en la mente del consumidor online, cada vez
son mds fuertes otros beneficios al comprar en linea, especialmente
la conveniencia, la capacidad de comparar precios y obtener

A4

62%

A8

61%

A2

60%

Recibo mis
comprasa i
rg as Ahorro tiempo Puedo

domicilio
comparar
preciosy

variedad antes
de comprar

-6pp
¥ 54% En Internet encuentro mds
promocionesy descuentos que en
una Tienda Fisica

P. ;Cuales son las razones porlasque compras productosy/o servicios por

«™
netq Uest Internet? Base Comprador Omnichannel = 813

productos que no estdn disponibles en canales fisicos.

A +10pp

57%

A +13pp

55%

Encuentro
productos que Encuentro
no estan productos que
disponibles en novendenen
unatiendafisica México

i
# Diferencias Significativasvs 2019 amV(‘)\
\j
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“ .
Conocimiento

RAZONES PARA COMPRAREN LINEA

il Comprador Omnichannel
Recibo mis compras a domicilio L 62%

Ahorro tiempo L 61%]
Puedo comparar precios y variedad antes de comprar -
Encuentro productos que no estan disponibles en una Tienda Fisica A 649% -
Encuentro productos que no venden en México . 550 QFAEEELY | 2
EnInternet encuentro mas promociones ydescuentos que en una Tienda Fisica L 54% RAprrY

Puedo realizar mis compras desde donde me encuentre 4%
Evito las aglomeraciones en Tienda Fisica L 50%/
A i L 43% PN
. . H A n
mente del consumidor online, Puedo pagar de diversas formas

cada \./e.z son mds fuertes ?tros Puedo conocer las reseias de otros compradores 41% B2
beneficios al comprar en linea,
especialmente la conveniencia, La entrega de mis compras en muy rapida y sencilla L 31%
la capacidad de comparar L T 30% e
precios y alcanzar inventario Puedo ver detalladamente la descripcién de los productos 0 -
que no es,tq disponible en Me gusta abrir mis compras como si fueran regalos L 20% BEYA 18a24
canales fisicos.
Otro |
O P.;Cué i ci VN m
A\ . ¢Cuales son las razones porlas que compras productosy/o servicios por Diferencias Significativasvs 2019 amv
netq uest Internet? Base Comprador Omnichannel = 813 v J 24




Conocimiento

MOTIVADORES PARACOMPRARENLINEA
@ Comprador sélo Offline

Seguridad Logistica Informacion
o, (o)
58% 54% 35% 37%
Que esté protegido en Formas de pago mas Tiempos de entrega mas Que tengas mas
caso de un fraude seguras cortos informacion tanto del
electrénico producto como del
o o vendedor
57% 48% 33%
Que mi compra tenga Que ofrezcan mas Que el proceso de
garantia encaso de dafio métodos de pago, devolucién sea mas
o defecto ademas de Tarjeta de rapido y sencillo
crédito y débito
41%
o Las preocupaciones mds importantes de los compradores
Queincrementen los de canales fisicos para poder animarse a comprar en
nivelesde seguridad para linea se concentran en aspectos de seguridad, mayor

variedad de métodos de pago seguros y mayor

autentificar mi compra ! 1S
informacion de los productos.

~ L)
net Uest\ P. ;Qué tendria que suceder paraque te animarasa comprar productosy servicios por Intemet? amvc, 25
q Base Comprador Offline = 142 ~
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FUENTES DE INFORMACION ANTES DE COMPRAR

Por perfil de comprador

El comprador omnichannel consulta en
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. s

promedio 5 fuentesde informacion antes de
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(+30% vs 2019)
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comprar algun producto y/o servicio en general? Base Comprador Omnichannel =813 / Base

P. ;Cuales son las fuentes de informaciéon que consultas normalmente cuando decides
Comprador Sélo Offline = 147
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3.4 marcas




Conocimiento

TOP OF MIND DE MARCAS AL COMPRAREN LINEA

il Comprador Omnichannel

El comprador mexicano recuerda
en promedio 3.4 marcas de
manera espontdnea cuando piensa

en comprar productosy servicios
por Internet, posiciondndose 3

grandes grupos.

.
net Uest‘\ P. ;Qué tiendas conoces para comprarproductosy servicios por Intemet? Especifica todas las tiendas que conozcas
q que venden articulos electrénicos por Internet, aunque no hayas comprado ain. Base Comprador Omnichannel = 813

Transfronterizos
Empresas extranjeras queenvian
sus productos a México

Pure Players
Empresas que venden
exclusivamenteen linea.

Brick & Clicks
Empresas posicionadas
encanalesfisicosque
también vendenenlinea.

&
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TOP OF MIND DE TIPOS DE MARCAS ALCOMPRAREN LINEA

il Comprador Omnichannel
El comprador mexicano recuerda en promedio 3.4 marcas de manera

66% Pure Players
62% espontdnea cuando piensa en comprar productos y servicios por Internet,
especialmente de sitios que venden sélo en linea, asi como retailers que

tienen presencia en ambos canales. Resalta la presencia de jugadores
transfronterizos en la mente del consumidor.

Brick & Clicks
39%
34%
° Transfronterizos
19% 18% 17% 16% 16/,
14% 13% 100/ 1o
10% 10% 2o, 0. o, o
7% 7A 7% 7% 6% 6% 4o *de125
TR
L mencionadas.
5 £ 3 5 2 & 5 g g a G 2 E © 8 L £ 3 @ 5 Existe una
o 5 o £ 5 o e Q o, o 2 3] P x 8 g < s 5 s gran
T 3 o £ 4 W = o u o = 6 O s €& v 37 2 A i i6
E o g 3 0 O iy T ] 3 o 2 c - dispersién de
] = = @ = 3 @) A = Top of Mind.
0 < ke °
> ks
©
[a
[
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netq u est gue venden articulos electronicos por Internet, aunque no hayas comprado aun. Base Comprador Omnichannel
Resultados en grafica mayores a 4% de Top of Mind.



Conocimiento

TOP OF MIND DE TIPOS DE MARCAS ALCOMPRAREN LINEA

il Comprador Omnichannel
El comprador mexicano recuerda en promedio 3.4 marcas de manera

% . . ..
66% 62% espontdnea cuando piensa en comprar productos y servicios por Internet,
. especialmente de sitios que venden sélo en linea, asi como retailers que
R tienen presencia en ambos canales. Resalta la presencia de jugadores
N & g transfronterizos en la mente del consumidor.
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Resultados en grafica mayores a 4% de Top of Mind. \j
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Conocimiento

OTRASMARCASDENTRO DEL TOP OF MIND ALCOMPRAREN LINEA

il Comprador Omnichannel
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FB iT] S a t c 0 SU pe ‘ momento de pensar en comprar en linea,
OSOI'H V)ol]awS . reflejando una gran dispersion en el Top of Mind

Ma rke!al ace de Facebook del consumidor
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Lluvia de palabras en Marcas menoresa 4%.



Experiencia del
Comprador mexicano

Consideraciéon
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9 de cada 10 compradores




Consideracion

FRECUENCIADEL COMPORTAMIENTO OMNICANAL

Por perfil de comprador

Silo ‘ Omnichannel . Sélo Offline
hace Nunca+ Rara vez Algunasveces B Siempre+ Lamayoriade las veces
Webrooming @ & . o
Prefiero investigar por Internet acercadel producto, = 96% 17% 41% 37%

pero compro entiendafisica

Showrooming
Prefiero visitarla tiendafisica paraconocer el producto, 92% 31% 24% 77% :
para después comprar por Internet

Bommerooming @ a

P(efiero investigar, por Internet acerca d’e{ productg, después 89% 28% 39% 59% @
revisar sus caracteristicas en una tiendafisica parafinalmente
comprar por Internet

Busco precios en Internet y compro por Internet 88% 40% 21% 82% E
unicamente

Comparo precios en Internet estando en la tienda fisica 82% 37% 32% 65% z

~ N
\\ P. ;Qué tan frecuentemente realizas las siguientes accdones? Base Comprador = Diferencias Significativasvs 2019 a mvc, 36
netquest : . v
Omnichannel = 813/Base CompradorOffline = 142 \j
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Consideracion

PREFERENCIADE COMPORTAMIENTO OMNICANAL

Por Categorla de Productos El comprador mexicano de manera consistente realiza busquedas en Internet antes
de comprar en tienda fisica principalmente en Medicamentos y Supermercado.

Base: 895 907 633 835 797 859 617 899 586 735 730 889 808 623

B Busco precios en Internety
compro por Internet
Unicamente

= Comparo precios en
Internet estando en la
tienda fisica

B Boomerooming

15% Showrooming

59%  59% )
S0%  49%  48%  47%  AT%  46%  44%  44%  42%  41%

39% B - esooni
32% ebrooming
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netquest P. iQué acciénseacerca masa tu formade compraren generallossiguientes productos?Base Total porCategoria 37
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Consideracion

PREFERENCIADE COMPORTAMIENTO OMNICANAL

Por categorla de Ser‘”C'OS La busqueda online antes de comprar en tienda fisica es mds preferida para servicios educativos y
pago de servicios. La busqueda online que concluye en compra online resalta para categorias como
Movilidad urbana, Viajes y Servicios de Suscripcion.

Base: 670 893 904 809 879 831 756 798 797

B Busco precios en Internet
y compro por Internet
Unicamente

B Comparo precios en
Internet estando en la
tienda fisica

B Boomerooming

13% 16%
£ 18% 18% 18% .
Showrooming
19% 18%
19%
41% 40%
34% 33% 32% 30% 5 Webrooming
O,
24% 24% 20%
Educacion* Pagode Telefonia Entreteni- Servicios Espectaculos y Movilidad Viajes Servicios de
servicios movil miento bancarios Eventos* urbana suscripcion

-« [,
N am’j()\ 38

netquest P. iQué acciénseacerca masa tu formade compraren generallossiguientes servicios? Base Total porCategoria




MONITOREO ONLINE DE PRECIOS

@ Base Omnichannel

N
. netquest‘

58%

Consulto comparadores de

precio por Internet cuando
quiero comprar Productos y
Servicios

58%

Detecto variacionesde

precios antes de que
comiencen campanas de
ofertas y descuentos

P. iQuétandeacuerdoestés con las siguientesacciones cuando compras por Internet? Base Comprador
Omnichannel = 813. %Muy deacuerdo + % Algo de acuerdo

Consideracion

43%

Utilizo alertas de

seguimiento de precios
cuando quiero comprar
Productosy Servicios

31%

Utilizo paginas de busqueda
incognitas (que no rastrean mi

historial de busquedas) para consultar
precios por Internet

f
GQIIG\ .



Consideracion

LA OMNICANALIDAD COMO GENERADORDE VALOR

47%

Poder comprar
porinternet y

Consultaren

44%

40% 38%

recoger en sitiodelnternet | Ubicar Tiendas 35%
Tienda Fisica si el producto que Fisicas con Devolver ° 250/
estoybuscando  disponibilidad productos Reservar por 2 230/
esta disponible del producto 0
Sp p comprados en Internet y Enviode 20‘7
en mi tienda buscado en linea Internet recoger en la i i °
favorita para que ) >COg ! promociones § Tener Kioscosen
directamente en Tienda Fisica dirieid i isi
lo puedas ver laTienda Fisica mgl‘ o Tlenda foica due Que el
usuarios de faciliten la vendedor(a)

smartphones que  compra en linea puedaordenar

estanvisitando de productos que en linea el
latienda en ese no he producto que fui

momento encontrado en abuscar en
ese momento Tienda, pero no
estaba disponible

e -
I\ asociacién mexicana
- | | | amvG" leniaonine
net Uest P. iQué tipode modalidad de compra consideras que generamas valor paratu formade .h-‘“"--.__fl
q comprar?Base Comprador Omnichannel = 777




/7 de cada 10 compradores se
sienten seguros



Consideracion

PERCEPCIONSOBRE SEGURIDAD ALCOMPRARPOR INTERNET

Por perfil de comprador

Casi7 decada 10 compradores mexicanos

erciben que es algo/muy segurocomprar

P 9 & / y & P B Muy seguro
productos y/oservicios por Internet.

B Algo seguro

B Neutral

La confianza en el proceso de compra va
en aumento. Los compradores digitales se
sienten mds seguros al comprar en
Internet en comparacion con el afo
pasado. Existe atin una percepcion
negativa de los compradores
tradicionales sobre el canal digital.

30%

Poco seguro

Omnichannel Sélo Offline
Muy seguro + Algo seguro 65% A 19%
Nadaseguro + Poco seguro 10% w0 48%
\\‘ P. ;Qué tanseguro crees que seacomprar productos y servicios por Internet? Base A ias Sianificati amv &
: ! Diferencias Significativasvs 2019
nthueSt Total = 955 /Base Comprador Omnichannel = 813 /Base Comprador Offline = 142 v J (’ 42
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Consideracion

NIVEL DE SEGURIDAD

En general se tiene una percepcion positiva en todas las categorias. Las categorias que

Por categorl'a de Productos se perciben mds inseguras estdn Medicamentos, Electrodomésticos y Electrénicos.

Base: 461 139 298 172 370 343 421 227 313 233 272 132 212 163
B Muy seguro(a)

317337 N < 2070 6% . 35% 3345 173 5 o
: g 4 43% 48% Algo seguro(a)

Neutral
37% 41%
°  39% 36% 36% 41% 34% 36% 40% 44%  4q9 B Poco seguro(a)
30% 34%  30%

B Nada seguro(a)

21% 9
20%  17%  18% 2% g790  17%  20% 28%  qg4  16% 23% 21% 9%

A BPA BA B3

8%

()
N
X
N
X
%
)

| 4% | [ 3% | -

R

Videojuegos i
9

@
©
o)
b

Electronicos
Bellezay
Automotriz
Mascotas
Muebles y
Home Decor
Consolasy
Infantil
Deportes

Cuidado personal
Herramientas

Medicamentos
Electrodomésticos
Supermercado
Comida adomicilio

NS

A
netq uest P. ;Qué tan seguro te sentiste comprando productos por Intemet? Base Comprador Omnichannel por categoria 43
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Consideracion

NIVEL DE SEGURIDAD

En general se tiene una percepcion positiva en todas las categorias. Las categorias que

Por categorl'a de Servicios se perciben mds inseguras estdn Servicios Bancarios, telefonia mévil y Viajes.
Base: 515 480 527 483 471 457 492 456 270
B Muy seguro(a)
O,
44% 48% 42% 43% 43% 44% 39% 36% 48% A|go Seguro(a)
Neutral
40% B Poco seguro(a)
36% 34% 40% 36% 36% 38% 40% a5
(] (]
B Nada seguro(a)
15% 14% 14% 18% 17% 16% 18% 22% e
| 5oz | [ gor | . oam 3% 3% -y = - e
g _g 3 8 % Z 2 5 35
= 8 L L2 v (9] v G
5 s $ : £ 38 = g g8
2 : s E; g : g
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(72]
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A
netq uest P. ;Qué tan seguro te sentiste comprando productos por Intemet? Base Comprador Omnichannel por categoria 44
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Consideracion
Por canal mpr
or cana de co p a B Ha disminuido B Ha disminuido ¥ No hacambiado Ha incrementado B Ha incrementado
considerablemente ligeramente ligeramente considerablemente
— — - La percepcién
° negativa auin es
36% muy presente en
los compradores
46% tradicionales.
El aumento de confianza
impacta su percepcion de
servictimadefraude,
donde los compradores
digitales se sienten
gt idos de i d Omni Sélo Omni Sélo
pro eg’ 0s e”esgo € channel Offline channel Offline
fraude.
En tienda fisica En Internet
Haincrementado 15% 12% 210 W 37% 54%
Hadisminuido 39% 36% w24 A 37% 15%
eSS [ et e mtumescne 4 it QIVOY s
- =813, W Estudiode Mé PagoyF
ne ques Comprador Offline = 142 studiode Métodos dePagoy Fraude \j




Consideracion

INSEGURIDADES DECOMPRAREN LINEA
e Comprador solo Offline

75%

No quiero arriesgarme
aun fraudeelectrénico

N
netquest‘

El miedo a servictima de fraude electronico sigue latente en la mente de losconsumidores
que atn no compran en canales digitales. Sinembargo, se observa un incrementoenla
confianza al elegirla compra, asicomo el proceso paracomprar por Internet.

r~ 7

-

v70% v351% 32% 24%

No medaconfianzadar Me da miedo equivocarme No sé como se puede No entiendo como
mis datos bancarios por al elegir micompra pagar en efectivo comprar por
Internet Internet
50% 45a64
N
P. ;Quétandeacuerdoestas con las siguientes actitudes sobre la compra en # Diferencias Significativasvs 2019 amvc, 46

linea?Resultados %Muy de acuerdo + % Algo de acuerdo. Base CompradorOffline = 142
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Consideracion

OPORTUNIDADESDE MEJORA PARA COMPRAREN LINEA

. Comprador solo Offline Los compradores eligen tinicamente el canalfisico en lugar de Internet para comprar
productosy servicios por cuestiones de preferencia de compra, haber tenido algunamala

experienciaintentandocompraren lineao por tener algunapercepcion sobre ser

complicado, tardadoy caro.

Mejor experienciaen Mala experiencia ??? Prejuiciossobrela
tiendafisica enlinea compraenlinea
Prefierovery totcar(ljos productlos 45% Informaciéninsuficiente del 24% Las devoluciones por 5%
antes decomprarios producto Internet son complicadas °

Me gusta la experiencia de comprar 44%

) > Elservicio durantelaentregaes
en tiendafisica

malo (érdenes incompletas, producto 15% Los tiempos de entregason 25%

I dafiado, etc.) muy tardios
Me gusta recibir micompraenel 41% s
mismo momentoenel que pago No encuentro losproductosy o Costosdeenviome Ano
12% - - 22%
marcas que estoy buscando parecenexcesivos

Me gusta recibir orientacién 259%
personalizadadel vendedor(a) °
Esdificil localizar mi ubicacionde 8%

o
entrega

Para ahorrarmeloscostosdeenvio 16%

47

ietgque ‘I P. ;Cuales son las razones porlasque no compras productosy/o servicios por Internet? Base Comprador Offline = 142
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Compra

PREFERENCIADE COMPRAPOR DISPOSITIVO

@ Comprador Omnichannel

Debido a la entrada de nuevos compradores, la
posesion de dispositivos muestra un aumento.
El comprador sigue utilizando el Smartphone
para adquirir en linea productos y servicios,
seguido de Laptop y Desktop.

Compra por Internet

Posee
Dispositivo

D Smartphone - 94% 30% 13% 11%

A +14pp )
Laptop 77% 17% 24% 15%  14%

H Siempre = La mayoria de las veces =~ Algunasveces " Raravez = Nunca

;li Desktop +.2x51% 16% 19%  14% 23%

Tableta ... 39% 16% 22% 51%

- \x—.\':;\ /\ ﬁ
12 “.—':\:J uest P. ;Qué tan frecuentemente utilizaslos siguientes dispositivos paracomprar por Internet? Base Comprador \j

Omnichannel = 813

50
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Compra

PREFERENCIADE COMPRAPOR DISPOSITIVO

@ Comprador Omnichannel

Debido a la entrada de nuevos compradores, la
posesion de dispositivos muestra un aumento.
El comprador sigue utilizando el Smartphone
para adquirir en linea productos y servicios,
seguido de Laptop y Desktop.

Compra por Internet

Posee

DiSpOSitiVO H Siempre ® La mayoria de las veces © Algunasveces " Raravez Nl;?i‘?/,
28.6% (18224 33.8% (25234 25%65a%) 385% 65a%
Smartphone - 94% 30% 13% 11%
1% [REl) 175% O 308% [8a%
Lapt a9
L1 [teetor ~w77% 24%  15%  14%
264% Sureste  43.3% Pacifico 03% @) 0% [y
IH oesieor --51%
Tableta +.39% 16%  22% 51%

amve
12 y|:-\.\:J uest P. ;Qué tan frecuentemente utilizaslos siguientes dispositivos paracomprar por Internet? Base Comprador \j

Omnichannel = 813



Compra

TOP ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES DE UNA
PAGINA DE COMERCIO ELECTRONICO

@ Comprador Omnichannel

83%

La descripcion de los Fotografias varias de los
productos ‘ productos en alta definicién

o o,

83% 76%

Los detalles de Multiples opciones de
devoluciones pago disponibles

o,

74%

Detalles sobre los cargos Las ofertas del momento

extra y de envio

. [ \
t t‘\ P. Cuandoestasnavegandoenunatiendaenlinea, ;qué tanimportantes son para ti los siguientes atributosen una amve
netques ~

paginade compra? Base Compradores Omnichannel = 813

52



frecuencia de compra en linea

Servicios
Productos



Compra
FRECUENCIADECOMPRAENLINEAPORTIPO
il Comprador Omnichannel
La frecuencia de compra en linea de manera semanal sigue siendo impulsada por
42% ' Servicios, aunque Productos también declara ser ligeramente mayor al ano pasado.
+4pp M 34% 35%
+4pod\ 8% +200dA\ 8%
12% 7% =8 7%
Semanal Mensual Cada 2 a5 meses Cada 6 meses Unavez al ano

=8—Productos =®—Servicios

. A
t t\\ P. ;Con qué frecuencia compras Productos y Servicios por Internet? Comprador Omnichannel # Diferencias Significativasvs 2019 amvo 55
ne qUES Productos = 777 / Comprador Omnichannel Servicios = 671 \j
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Compra

LUGAR DE COMPRAPREFERIDA

Por categorl'a de Productos Las categorias de Productos que mds conviven entre en canal fisico y digital se
concentran en Comida a domicilio y Consolas y Videojuegos. Las categorias de
Supermercado y Medicamentos son mayormente preferidas en el canal fisico.

Base: 818 629 904 745 592 873 849 809 641 926 912
) 9 2
2 Solo por Internet
37%

B Ambos (Tanto en
tienda fisica como
por Internet)

- . .

62% Solo en Tienda Fisica

1]
()

"

=
c
©
N
£

=y
Consolasy
videojuegos 3
Deportes @
Moda ?
Electrdnicos @
personal
Muebles y
Home Decor .
Mascotas ’
Automotriz*

Herramientas* /s

E ‘;l
2 5
© L
Q c
- Q
] £
£ g
5 L
2 °
a >

Belleza y Cuidado
Electrodomésticos* @IH

Comida a domicilio

;

NS

A
netquest P. ;Qué formade compra prefieres cuando adquieres los siguientes productos? *Nueva. Base Total por Categoria 56
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omida a Domicilio Electronicos

Bellezay Cuidado personal
erramientas Deportes



Compra

PREFERENCIA DE COMPRAEN LINEA

Por categoria de Productos

La compra de comidaa domicilio, electrénicos y articulos
de moda son las categorias mdsadquiridas en Internet.

Otras categorias como Belleza y Cuidado personal, asi como

49% Herramientas y Deportes ganan relevancia en el canal digital.
41%
33%
27%
25%
20% 19%
= L1

S = ®&® N B € U < @ B
© o '3 > % >0 = w * Lo* > = E wn * [-) 3
3 58 §3: % g g8 83 : g Z g 2
EE s 33 =3 2 s 8% 50 £ 2 g 5 g
K g 5% 80 8 3 £ Hg st = b 5 £ 5
= k] u S S s g 5

] s g © T < a g

~ Lo

net Uest\ P. ;Qué formade compra prefieres cuando adquieres los siguientes productos? Base Comprador Omnichannell por a mvc,
q Categoria. *Nueva. No comparablevs 2018 debido a cambio en Metodologia de medicion. \j
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Comida a domicilio

Supermercado

Moda, Bellezay
Mascotas
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Compra

FRECUENCIADE COMPRAEN LINEA

Por categorl'a de Productos Comida a domicilio es la categoria que mds crece en frecuencia semanal.

Supermercado, incrementa su frecuencia 2 a 3 veces al mes. Categorias como
Moda, Belleza y Mascotas incrementan su frecuencia semestral.

Base: 421 461 343 139 313 132 163 370 272 212 172 298 227 233

® 1vezano

B lvezcadaé
meses

B 1vezalmes

2 a 3veces al
mes

Cadasemana

® Una vez al dia

v
H Mas de una
- =2 70—} =130} | £ /0| —— | 2% | —_— — vez al dia
s 8 3 28 S8t $ 8 &% 8 = 8 N 8 8
85 =} <] 8 9 NS 5 1 e £ .0 o 9 H o = S <
EE 5 2 59 220 S 9 8z 50 g 8 s s 5
b = o [ [ ] - S
33 g 5% 808 8 § g 3 b s E g
Q@ (S -1 = <] =] = 2 T
o 2 H k-] I < s 2
ju (7] = /\
o s e : - A biferencas Signicat amvGe
P. iCon qué frecuenciacompras productos porInternet? Base Comprador Omnichannel Diferencias Significativasvs 2019 60

«™"
netquest por Categoria. *Nueva en Categorias comparables. ~
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Compra

LUGAR DE COMPRAPREFERIDA

Por categorl'a de Servicios Las categorias de Servicios con mds interaccion digital son Servicios de
Suscripcion, movilidad urbana y Viajes. Las categorias mds asimiladas en
ambos canales son Entretenimiento y Servicios bancarios.

Base: 821 840 894 808 911 674 921 763 803

Solo por Internet

= Ambos (Tanto en

52% tienda fisica como por
Internet)
B Solo en Tienda Fisica
19%

£ o=
§3 [ g = L] e o
Entretenimiento  Espectaculosy Servicios Viajes Pagode Educacion Telefonia Movilidad Servicios de
Eventos bancarios servicios movil urbana suscripcion

NS

N\
netq u est P. ;Qué formade compra prefieres cuando adquieres los siguientes servicios? Base Total por Categoria 61
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Serviciosde
Suscripcion, Servicios bancariosy Viajes

Serviciosde movilidad



Los servicios de suscripcion, servicios bancarios y viajes
muestran la mayor preferencia de compraen canales digitales.

PREFERENCIA DE COMPRAEN LINEA
[ £3

Por categoria de Servicios
66%
S= £ oa
> 5= (] . =] =

Servicios de Servicios Viajes Telefonia mévil Espectaculos y Entrete- Pagode Movilidad Educacion*
Suscripcion Bancarios Eventos* nimiento Servicios Urbana

Pmmmm———————————————

N

¥\
netq uest P. ;Qué formade compra prefieres cuando adquieres los siguientes servicios? Base Comprador Omnichannel por 63

Categoria. *Nueva. No comparablevs 2018 debido a cambio en Metodologia.
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Pago de servicios,
Serviciosde suscripciony Entretenimiento

Viajes
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Compra

FRECUENCIADE COMPRAEN LINEA

Por categorl'a de Servicios La frecuencia mensual incrementa en casi todas las categorias, como
Pago de servicios, Servicios de suscripcion y Entretenimiento. Viajes
muestra un incremento en su frecuencia semestral.

Base: 515 527 492 480 483 456 457 471 270
m 1 vez afo

B lvezcadaé
meses

m 1vezalmes

2 a 3veces al
mes

Cadasemana

B Una vezal dia

v ,
B M3s de una vez

-
— L | <70 | e - — aldia

Servicios de Servicios Viajes Telefonia Espectaculos y Entrete- Pagode Movilidad Educacion*
suscripcion bancarios movil Eventos* nimiento servicios urbana

por Categoria. *Nueva en Categorias comparables.

"3
‘\ P. iCon qué frecuenciacompras servidos porInternet? Base Comprador Omnichannel A Diferencias Significativas vs 2019 a mvc}\ 65
netquest v ~




- meétodosde pago

tarjetade créditoy débito.

efectivo tarjetasdigitales



Compra

METODOS DE PAGO DECLARADOS

il Comprador Omnichannel

M Lo utiliza para comprar No lo utiliza

Tarjeta de débito
El consumidor mexicano . -
Pago en efectivo contraentrega

cada vez tiene mds

formas de adquirir Tarjeta de crédito

productos y servicios, no . .
, . Pago en efectivo en cadenas comerciales v
s6lo con tarjeta de (. Paynet, OxxoPay, etc) - o
(er ‘7d’ft° o deb’f"’- El'rol Depésito / Cheque / Pago por transferencia en bancos
el efectivo y las tarjetas
diaitales han aanado Tarjeta departamental f %
8 8 p (Ej. Liverpool, Palacio de Hierro, etc.) i 56%
terreno como métodos
de pago a lternos eWallet (5. Mercado Pago, Paypal, RappiPay, etc.) 52%

Tarjeta digital bancaria
(Ej. BBV’-\ Wallet, g’tibabamex Pay, etc.)
Tarjeta de lealtad
Pago con tarjetacontraentrega

Tarjetas de servicio™ (z;. si vale, Efectivale, etc) 40%
Tarjeta de prepago / regalo
(Ej. ToditoCash, Paysafecard, etc.) .
Pago con cédigo QR*
14 g0Q 27%

(Ej. CoDi, Rappi Pay, Mercado Pago, etc.)

Botonde Pago (Ej. VisaCheckout, Masterpass, etc.) 23%
P. i§Qué compras cuando utilizaslos siguientes métodos de pago? *Nueva. Base A Diferencias Significativasvs 2019 del a mV(‘)\
i~ ’ ’ W EstudioMétodosde Pagoy Fraude 67

«”
nthueSt Comprador Omnichannel = 813




A :
USO DE METODOS DE PAGO

o La tarjeta de débito y crédito son los métodos mds utilizados para comprar
Por tipo de compra J y p p

indistintamente productos y servicios. Las tarjetas de servicio y
departamentales tienen mayor preferencia de uso para productos.

Base: 707 557 457 254 502 502 580 374 419 413 189 395 328 219

12% .1 6% 15% 12%

19%

1 Servicios

26%

35%

= Ambos
(indistintamente
productos como
servicios)

B Productos

26% 25%

[Ile) = .© ~>~cu - owv wn o 0w © © o * [IRe) 0T o * o=
% T = S Qw9 v >c o oo > oo o T T < .9 + 3
‘o s o0 8 t3ac = £S5 ] B¢ 2o *¥e] < op P e 2t
o % sc 8898 2 0 29l o kg o= g BE 58 g3 &2
9] = o 8 S50 w o3 o o © O o @ X o< == 20 Ll
3 < 3° 8% sck s 5 sg g £ F 57 g
i = — 00)8 B S = O © - ©
Q © 2 o o o c o C a =3
o [ S o0 m o0 O o0 O ) 0]
] o © c © < O o ae]
[ = o a a S

Na iferencias Significati Ay
netq uest P. ;Qué compras cuando utilizaslos siguientes métodos de pago? *Nueva. Base A Diferencias Significativasvs 2019 del q mV

G
. . 68
Comprador Omnichannel por método de pago. W EstudioMétodosde Pagoy Fraude \/




“ .
Compra

METODO DE PAGO DECLARADO PARACOMPRAREN LINEA

Por categoria de Productos

B Tarjeta de Débito

| Tarjeta de Crédito

® Pago en efectivo contraentrega
Pago en efectivo en cadenas

comerciales

B Depdsito/Cheque/Pago por
transferenciaen bancos

B Tarjeta Departamental

Tarjeta Digital Bancaria

03

9%

0 [ 4% | B eWallet

. | 0
kel g K =8 = 9 @ 2 o5 = @ N o e Tarjeta de Lealtad
T 0 S) » & S £ £ ) frae] = B b= R £
= 5 > 28 >3 S k5 {7 28 £ 2 £ s g -
o a0 g0 o) g : < o = © Q S B Pago con tarjeta contraentrega
(@) 8 5o o =) © 5 ER= S g £ 5
: @ °% 3¢ g T 33 = g 3
3 o3 I 5 a s Oftros
£ =] o]
3 © =

‘\‘ P. ;Cual es el método de pago que utilizas mas cuando compras los siguientes productos por Intemet? aﬁ(&
\j 69

netq u est Otros incluye: Tarjetasde servido + Tarjetas de prepago/regalo + Pago con c6digo QR + Botén depago. Base
Comprador Omnichannel por Categoria.




Compra

METODO DE PAGO DECLARADO PARACOMPRAREN LINEA

Por categoria de Servicios

O,
= 2 7 Te
O,
— m | ] st
(%) w b=y
$s 8 8 = > 2 8 o 5
2 G 5 & 2 2w 5 S = S
L2 a o > [=3ye] = b = ®
25 = Ko w € £ & S E
>3 8 c 20 c & o S
(o] " o oD 9 () s w
o kel ° > g s =
@] (] >
= = Ll E % 3
o e >3
(%]
W™ P, ;Cuél es el método de pago que utilizas mas cuando compras los siguientes servicios por Intemet?
netq u est Otros incluye: Tarjetasde servicio + Tarjetas de prepago/regalo + Pago con codigo QR + Botdn de pago. Base

Comprador Omnichannel por Categoria.

H Tarjetade Débito
B Tarjetade Crédito

| Pago en efectivo contra
entrega
Pago en efectivo en cadenas
comerciales

B Deposito/Cheque/Pago por
transferenciaen bancos

® Tarjeta Departamental

Tarjeta Digital Bancaria
H eWallet

Tarjetade Lealtad
® Pago contarjetacontra

entrega
Otros

70

&
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Compra

INCIDENCIA DECLARADA DE FRAUDE ELECTRONICO

AL COMPRARONLINE

@ Base Omnichannel

82%

1% 4% 14%

Mi tarjetaha sido
clonada

Me sucedio
mas de 5 veces en el afio

De acuerdo a los compradores, entre el 20% y el 30% de ellos
ha tenido alguna incidencia de fraude, desde tarjeta clonada,
cargo duplicado o sido victima de fraude en el Gltimo ano.

75%

21%
1% 3%

Se duplicé el cargo de

micompra
Me sucedié Me sucedié
3a4vecesenelafo 16 2vecesenelafo

P. ;Qué tan frecuentemente te hasucedido lo siguiente mientras compras online?
Base Comprador Omnichannel = 813

70%

27%
1% 2%

He sido victimade algin
fraude electrénico/cargono
reconocido

Nunca me ha
sucedido

f
GQ/G\ -
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Compra

INCIDENCIA DE RECHAZO DEL PAGO AL COMPRAREN LINEA

@ Base Omnichannel

Elbanco rechazé mi m 77% Dhecbidl’no cr;:)mpzlara! W 63%
consider;xr)lg'i‘r)l';lasic;: ? 4% 7 ° el];(l;?rcnaajz p(;rgn(; 6% 0
2% 3%
_Morechl S 76% Despucodevarios I 58%
confirmacion de mi 19% intentos, tuve que 34%
compra por ningun 4% pagar con otratarjeta 6%
medio 2% 3%

Mitarjetahasido

NoseautorizOmi  IuSS—————— 67% rechazadaal querer - 49%
0,
comprahasta que me e 26% comprar por Internet v 41%
comuniqué conmi [l 5% nexplicarmela gl
(] -
banco razén
Me sucedié [ Me sucedié Me sucedio [/ Nunca me ha

mas de 5 veces en el afio 3a4vecesenelano 16 2vecesenelafo sucedido

~ .. B amvo:
netquest P. ;Qué tan frecuentemente te hasucedido lo siguiente mientras compras online? \j

Base Comprador Omnichannel = 813

72
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Comprador mexicano
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entrega a domicilio
hogar
oficin
trabajo




METODOS DE ENTREGA PREFERIDOS
PARA RECIBIRCOMPRASEN LINEA

@ Comprador Omnichannel

A

=) 9

79% e~ 31% 10%

Envio a mi hogar Envioa mi Recoger en un centro de
oficina/trabajo distribucion
(Ej. Oxxo, DHL, Estafeta,
RedPack, etc.)

P N\
|~\i U oact >~ P. ;Adéndeprefieresenviartus productos unavez comprados por Intemet?
Dt Bt Base Comprador Omnichannel = 801

Entrega

Laentrega a domicilio sigue siendo el método de
entrega preferido, principalmente a casa, seguido del
lugar de trabajo que sigue creciendo.

(o) (o)
9% 6%
Envio a casa deun Recoger en
amigo/familiar Tienda Fisica

T
# Diferencias Significativasvs 2019 amv(:}\ 75
\j



METODOS DE ENTREGA PREFERIDOS
PARA RECIBIRCOMPRASEN LINEA

@ Comprador Omnichannel

A

79%

Envio a mi hogar

P N\
- i - Nt P
\etquest

=) 0

e~ 31% 10%

Envioa mi Recoger en un centro de
oficina/trabajo distribucion
(Ej. Oxxo, DHL, Estafeta,
RedPack, etc.)

40.8% 25a34

37.7% | 35a44
148% 18a24

31.8%
° 211% [B)

P. ;Adéndeprefieresenviartus productos unavez comprados por Intemet?
Base Comprador Omnichannel = 801

Entrega

Laentrega a domicilio sigue siendo el método de
entrega preferido, principalmente a casa, seguido del
lugar de trabajo que sigue creciendo.

9% 6%

Envio a casa deun Recoger en
amigo/familiar Tienda Fisica
14.3% (18224
13.6% [

T
# Diferencias Significativasvs 2019 amv(:}\ 76
\j



“ .
Entrega

TIEMPOS DE ENTREGA DISPUESTOS AESPERAR

Por Categorla de Productos Comida a domicilio, medicamentos y supermercado son las categorias mds sensibles a entrega el
mismo dia. Productos de mayores dimensiones como Muebles & Home Decor y Electrodomésticos
destacan su disposicion de espera de 6 a 7 dias en comparacion con el resto de las categorias.

No meimporta lo que tenga
que esperar

B M3as de 7 dias

B De 6a7 dias

B De4a5dias

B De 2 a3 dias

Al diasiguiente

B Mismodia

| 8% I 7%

!
i

w w N ] w = b= wn
2 8 S 3 > O = T 8 8 ~ 6 3 3 = 4,
= ) 4 c (%] + c
o0 b= (%] (=]
(s} c S o 8 o <] o = E=] g o ] = I £
£ 2 5 g S 2 £ o 5 i 50 = 2 £ g
I ‘a O o st N -—
.g I £ s 28 2 Yo 5] £ %E % 8
p = 3 ST 3 2o o S 5 e
© (S < v O = <] = =
=1 S [} T [}
(1] [ o
S > @3 4 I
= > a S £
§ 5] o
o ]

77

P. ;Cuanto tiempo estas dispuesto a esperar para recibir tus compras realizadas por Internet?

W
nth u eSt Base Comprador Omnichannel porCategoria.

&




“ ®
HORARIOSPREFERIDOSPARA RECIBIRPEDIDOS

@ Comprador Omnichannel 12% indica que no le

importa el horario de entrega

24%

< N‘ o o © < L L < L < o < f"
£ £ g £ E g £ £ g £ £ £ £ £ £ E
< g g d s & d 3 d g a§ 3§ g a§ g g g g s £
(=3 - o padpy palii=y - o - - - - - b= - o - g
Qe §° 23 i) 28 °8 28 28 °8 28 28 28 28 N
- =) - - & ] < o N @&

= =] S+ | d a5 R ] o< S 0 P OR o & o & "’;,"N"
g‘" a o o o [a] (=] [a] [a] =] [a] (=] [a] T
o Q o o o
a a

|

)

.
t t‘\ P.En un dianormal ;Quéhorario se acomoda mejor pararecibir tus compras porInternet en tu lugar dedestino? Base
ne ques Comprador Omnichannel = 813

8



“ .
Entrega

COSTOSDE ENTREGA AL COMPRAREN LINEA

Por Categorla de Productos En general todas las categorias ofrecen envios gratis, especialmente para entrega de Electrénicos,
Muebles & Home Decor y Electrodomésticos. Comida a domicilio, Supermercado y Medicamentos
son las categorias donde se incurre en un costo de entrega menor a $50 pesos.

Envio gratis

B Pago una membresiapara
tener envios sin costo

géﬁ B M3s de $500 pesos
10%

B Entre $301y $500 pesos

B Entre $101y $300 pesos

Entre $51 y $100 pesos

o EM de $50
10% s de 0 pes
Ne] o " (7} = [ 1] % [e) N =4 7 %) =
g5 3§ £ £ § £ 3 £ 3 5 s £ £ &8
s ¢ 2 F = ¢ * & 3T 5 33 f & 3%
S3 E g s a 5 S8 £ 538 £ 8 SE
© g S 5 8 g < O3 3 o z2
> g T o2 o
m £ /\
w
~ . . . N
net Uest\ P. ;Cuantopagasen promedio en el servicio deentrega detus comprasrealizadas por amvo 79
q Internet? Base Comprador O mnichannel porCategoria. \j




2 de cada 10 compradores
devolucion



Entrega

INCIDENCIADE DEVOLUCIONES
AL COMPRAREN LINEA A RAZONES DE DEVOLUCION

. Comprador Omnichannel ALV N El producto venia condafo/con una descompostura
Latallaolasdimensiones no me quedaron/no me

+4pp A )
funcionaron
El producto no eralo que ordené
27.9% [RBD
-16pp No me gustdéel producto
v
El producto no erade lacalidad que esperaba
A El producto real no se parecia al anunciado
De los compradores
en canales digitales Yano necesitaba el producto
declara haber
realizado una Nunca llegé
devolucion de .
. Tardéen llegar
compraonlineen el
ultimo ario. as% Q Venia con piezas incompletas
Otro
Q> P.Pensandoen los productos que compraste por Internet enlos tltimos 12 A e %
]]Q'[tq uest " meses. jHasrealizado algunadevolucién?/ scuéles fueron razones por las que ~ Diferencias Significativasvs 2019 ] mv(’ 81

realizastela devolucién? Base Comprador Omnichannel = 777



“ .
Entrega

NIVEL DE DIFICULTAD DURANTE EL PROCESO DE DEVOLUCION

Por categoria de Productos
De acuerdo con el comprador, la comida a domicilio, despensa y articulos de moda son los mds
complicados de devolver. Resalta la facilidad que perciben el devolver consolas y videojuegos.

B Algo facil/Muy facil
50%
68%
Neutral
36%

Base: 81 37 90 77 73 73 97 56 65 38 43 36

41% 9
55% 63%

33%
19% o 29%
18% 24% 22% 19%
e B Algodificil/Muy dificil
) ) godificil/Muy difici
26% 26 01 B> 1 9, 14% [ 9% |
e 3 8§ 48 & £ £ F & % ;E £ 3
T 8 : 34 £ 5 5 & 5 .z 8% 8 3
£ o ° - 8] oy £ £ € T g 2% 8 g
£ : 2 5% g 8 5 £ N o c 0 = 5
© g Q S S S 5 33 6% =
;s & = I 3 g T oeg 7
= n > G = 5
£ & S
8 w

W
netq uest P. ;Qué tandificil fue el proceso de devolucion? Base Comprador Omnichannel = 777 82

&




Entrega

EXPERIENCIASATISFACTORIA
EN EL PROCESODE ENTREGA

53¢y J Que micompra llegue en perfectas
o condiciones

1 8% @ .Qu-e se cumplan I’os. tiemposde entrega Ademds de recibir su compraen
indicados en la pagina perfectas condiciones, el comprador

. ) también valora que se cumpla la

15% ﬁ Qu~e mi compra tenga garantiaen caso de promesa de tiempos de entrega,
° danoodefecto 2e3x 45aea) 292% [esas claridad de devolucién en caso de dario

o defecto y poder rastrear su paquete.

12% ° Que sepa donde se encuentra micompraa
° @

travésde un numerode seguimiento

1% @ Que el proceso de devolucion sea
o facily rapido s« i@

. iy
W »p ¢Cual es el aspecto mas importante para tener una experienciasatisfactoria en el proceso deentrega? a mVC‘)\ 83
netq u est Base Compradores Omnichannel = 777 \j



Entrega
PROBABILIDADDECOMPRARENLINEAEN
SITIOSINTERNACIONALES
% Muy Probable + % Algo Probable Los compradores declaran que las categorias mds probables
@ Comprador Omnichannel de comprar en sitios internacionales que tienen entrega a
Meéxico son Moda, Electrénicos y Consolas y Videojuegos.
53%
46% 46% 44%
41% 40% 39%
32%
’ 31% 28% 27%
583 53 5 E g g
o > )
3 8 8
el [rw}
S
> /\ \
N\ g N
uu’ffyu uest - P. ;Qué tan probablees que compresen sitiosweb de otros paises querealicen envios a México (Ej. wish.com, am\vj(’ 84

aliexpress.com, amazon.com (EUA) vs amazon.com.mx,)? Base Comprador Omnichannel por categoria



“ .
Entrega

PROBABILIDAD DECOMPRAREN LINEA EN
SITIOSINTERNACIONALES

% Muy Probable + % Algo Probable Los compradores declaran que las categorias mds probables
‘ Comprador Omnichannel de comprar en sitios internacionales que tienen entrega a

Meéxico son Moda, Electrénicos y Consolas y Videojuegos.

53%
62.7% 18a24 o, o,
o 46% 46% 44% . .
“3 2% sax mams 416 40% 39y
48.6% Q 32% 31%
485% 18224 28% 27%
50% Pacifico
524% Sureste 422% Sureste
319% S arax Q)
8 ST Tz 3 2 5 g
o ) oo v o < c ° ) = 9o
S 5 5 3 g > 0 = L £ (@) i ?
P g o) © o - S o 3] 2 )
o S0 a) o © = IS £ >
o 0T L5 o > )
K] O = = = < o o
[, > 27 (9] T o
03 T > =
2 > =
[0 ()
(@] = o
03) /\
. | ) 2 amv@
_-E(_JJ [ P. ;Qué tan probablees que compresen sitiosweb de otros paises querealicen envios a México (Ej. wish.com, \j

aliexpress.com, amazon.com (EUA) vs amazon.com.mx,)? Base Comprador Omnichannel por categoria
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8 de cada 10 compradores




Lealtad

NIVEL DE SATISFACCIONEN LA COMPRAEN LINEA

B Muy satisfecho

B Algo satisfecho

% %k %k

‘ 8de cada 10

compradores mexicanos
estd satisfecho con el canal
digital. Los compradores

tradicionales muestran
mayor insatisfaccion con el

¥ Neutral

Poco satisfecho

B Muy insatisfecho

canal digital.
Sélo
Offline
En Internet
Muy satisfecho + Algo satisfecho s 80% 37%
Muy insatisfecho + Poco satisfecho 3% 28%

\\\ P. Cuando adquieres productosy/o servidos en general, ;qué tan satisfecho te A S amVC)\
netq uest encuentras con el canaldonderealizasla compra? Base Comprador Omnichannel = 813, w Diferencias Significativasvs 2019 88

Base Comprador Offline = 142




FRECUENCIADE ENGAGEMENT
EN LA COMPRAEN LINEA

@ Comprador Omnichannel

34%

Guardo mis datos personales al

momento de comprar en linea .
v33%

Sigo las marcas que me gustan a
través de mis Redes Sociales

25%

Escribo resenas sobre mi
experienciacon el producto o
servicio que adquiri en linea

‘\‘ P. ;Qué tan frecuentemente realizas las siguientes accdones? Base Compradores
netquest Omnichannel = 813. %T2B = La mayoria delasveces + Siempre

23%

Guardo informacion bancaria
para futuras compras en el
sitio web donde estoy
comprando

21%~

Me suscribo a comunicacion
de las marcas que me gustan

18%

He utilizado canales de ayuda
para poder concluir mi compra

13%~

Comparto por Redes Sociales
lacompra querealicé en linea

Lealtad

[~
# Diferencias Significativasvs 2019 am\VjC)\ 89



FRECUENCIADE ENGAGEMENT
EN LA COMPRAEN LINEA

i) Comprador Omnichannel

508% [ 59.6% [65a+ 34%

Guardo mis datos personales al

momento de comprar en linea
41.3% Oeste - Centro .
a48% 18228 2115 ¥ 33%

Sigo las marcas que me gustan a
través de mis Redes Sociales

25%

Escribo resenas sobre mi
experienciacon el producto o
servicio que adquiri en linea

‘\‘ P. ;Qué tan frecuentemente realizas las siguientes accdones? Base Compradores
netquest Omnichannel = 813. %T2B = La mayoria delasveces + Siempre

23% uno

Guardo informacion bancaria
para futuras compras en el
sitio web donde estoy
comprando

21%V 22%@

Me suscribo a comunicacion
de las marcas que me gustan

18%

He utilizado canales de ayuda
para poder concluir mi compra

13% W 17.2% 18a24

Comparto por Redes Sociales
lacompra querealicé en linea

Lealtad

[~
# Diferencias Significativasvs 2019 am\VjC)\ 90



KPI’s
Sitios de eCommerce

Perfil Demogriéfico Visitas Alcance Tasa de conversion

NETRICA anwd* gdinges
by GfK ~



METODOLOGIA

Periodo de medicion

Medicion Comportamental
% Enero adiciembre 2019
z ALCANCE icié i ienci

aQue es Medicién online de audiencias

Netrica? Medicion de eCommerce
Netrica esuna herramienta que METODOLOGIA Behavioral data
nos permite recolectar y analizar (sin entrevistas)

datos de eCommerce.

Enfoque en el consumidor
(no solo en el sitio web)

uﬁd‘ asociacién mexicana

de venla online

NETRICA

by GfK




GLOSARIO DE CATEGORI'AS Adultos Productos eroéticos.
Subastas Subastas online.
Periodicidad:enero a diciembre de 2019 Accesorios y autopartes Productos para autos, motos y camiones.
Nifos y bebés Productos para nifios y bebés.
Belleza y cosméticos Productos de belleza.

Cupones de ofertas en productos, servicios, o Productos coleccionables como tarjetas o

(V) .
@) Cupones viajes como Grupon o Cuponatic. Coleccionables antigliedades dearte.
2 Entrega de comida| Entrega de comida a domicilio como UberEats. Artesanias Materiales de papeleriay manualidades.
i Servicios d teri Cultura| Libros,DVD’s,CD’s, videojuegos, blue-ray, etc...
ervicios de paqueteria y .. L
% mensajeria Entregay contratacion de mensajeria. % Moda| Boutiques dedicadasa la ventade ropay calzado.
p ~ Productos para el mejoramiento del hogar,
LlJ .. -, . . . ’
Servicios de fotografid ~ Albumes digitales, revelado online, etc... o Home & Decor ferreteria, bricolaje y materiales de construccion.
D . . . Q
%) Boletog Boletos de cine o eventos de entretenimiento. (@) Equipos (multicategoria Productos de tecnologia como Best Buy.
8 Bienestary bellezal] Reservas en centros de belleza y bienestar. % Multicategoria Tiendas online que tienen variedad de categorias
< Recarga telefénica Recargas de saldo en celulares. - o como Mercado Libre y Amazon.
o o - o - - Suministros de oficina Suplementos para oficinas.
Servicios de movilidad Servicio de transporte tipo Uber, Cabify, etc.. - -
Mascotas Alimentos y articulos para mascotas
Farmacia Medicamentos, cuidados delasalud, cuidado
- Reservas de alojamiento en hoteles, casas y personal, etc.
Hoteles y alojamiento habitaci - .
abitaciones. Deportes Articulos deportivos como ropa, calzado y
Aerolineas Contratacién de aerolineas. ACCESONOs.
. o R o Supermercados Productos de despensa y consumo diario.
Agencias de viaje online| Ofertas de viajes, paquetes, etc. - -
Juguetes Juguetes, disfraces, accesorios, etc.
Transporte| Contratacion de transporte terrestre. Videojuegos Videojuegos, consolas y accesorios.

NETRICA

by GfK

um‘w




Perfil Demografico

PERFILDEMOGRAFICODELAS VISITAS ASITIOS DE ECOMMERCE

En 2019 tiende ha haber una mayor presencia de las mujeres, ademas
incrementa el porcentaje de internautas mayores a 34 anos y del NSE C/C-.

Género Edad
-- Hombres Mujeres -
2019 (B)
41
338B
25 B 24 A
'"' 13 A
6 A
o
48%
15-24 25-34 35-44 45-54 550
mas
2018 (A) 2018 (A)
54%B 46% 2018 (A) @ 2019 (B)
N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019).
by GfK (A) (B) = diferencias significativas con el 95% de confianza.
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Visitas
CONTRIBUCIONA LAS VISITAS
El crecimiento de visitas que viene derivado de OPS se debe no solo por la
integracion de servicios de movilidad, si no por otras categorias.
% de Crecimiento
Variacion2018vs2019

+ Comida a

domicilio *196%

+39%"*

- Crecimiento
Visitas promedio mensuales + 25% + 22%
%Variacion 2018 vs 2019
Online Paid Shopping Travel
Services _

NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019). Promedio Mensual ""*h-.._}" de venta online 101
by GfK *En 2019 se contemplan servicios de movilidad (Uber, Cabify, etc) en la categoriade OPS




Visitas
El nimero de visitas haincrementado en 2019, los cuales muestran un
crecimiento sobre todo en el Gltimo trimestre del aino.
. 12000 Visitas Variacién
% (Millones) 2018 vs 2019
5 10000 +24% Total
+99% +2% +1% devices
80.00 = ——
+3% +14%
+15%
60.00
40.00
20.00
0.00

Q12018 Q22018 Q32018 Q42018 Q12019 Q22019 Q32019 Q42019

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019). Promedio Mensual
by GfK



VISITASPORTIPO DE DISPOSITIVO

Visitas

El nimero de visitas haincrementado en 2019 gracias al uso de dispositivos méviles,
los cuales muestran un crecimiento sobre todo en el Gltimo trimestre del ano.

120.00 P
018 Vlsltas
(millones)

100.00

Millones

2019
Total devices

¢ Mobile
/

60.00

40.00

20.00
-0

0.00
Q12018 Q22018 Q32018 Q42018 Q12019
77% 78% 79% 84% 81%

28% 26% 24% 21% 20%

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019). Promedio Mensual
by GfK

—-——— 0 ___

Desktop
FAY
Q22019 Q32019 Q42019
81% 80% 84%  Share Mobile
21% 22% 19%  ShareDesktop
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VISITASPORTIPO DE DISPOSITIVO

Mobile Desktop
ZT
Visitas
% Variacion2018vs 2019
229%
48%
o
15% 19% 15% 28%
[ ] [ ] [ ]
Total OnlinePaid Shopping
Services
. N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019). Promedio Mensual
by GfK

Visitas

Durante 2019 hay un mayor
numero de visitas, las cuales se
detonan por los dispositivos
moviles, sobre todo en el Sector
de Online Paid Services.

129% 27%

——
Travel
i o
amve' g
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Alcance

ALCANCE2018VS 2019

En términos de Alcance, los 3 sectores de sitios cuentan con un movimiento
positivo, siendo OPS el que muestra un mayor incremento.

%2018 %2019

ors [ oo _——
Travel - 22.9 +0.3 pp Travel - 23.2

Variacién 2018 vs 2019

@ (puntos porcentuales) @

Norma 2018 Norma 2019

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019).

by GfK



Alcance

ALCANCEPOR TIPO DE DISPOSITIVO

Eluso de los dispositivos moviles para la categoria de OPS logra llegar aun mayor
nuamero de usuarios frente al ano pasado; convirtiéndose en la segunda categoriacon

mayor nhumero de usuarios en 2019.

Alcance %
7+ Desktop
67%
25% 25%
- - =
Online Paid Shopping Travel Online Paid Shopping Travel
services services
Variacion L4 bp -0.6 pp -0.6 pp +14pp +2pp +0.7 pp

2018vs 2019

de venta online

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019)

by GfK Promedio Mensual
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RELACIONDE FRECUENCIAY ALCANCE

Ademas de tener un mayor alcance, OPS también esta
siendo una categoria mas visitada por los internautas.

Frecuenciamensual

OPS I

2018

Alcance %
N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019)
by GfI Tamafio de laburbuja = importanciadelas visitas

2018

6.8

294

8.1

Alcance

Variacion 2018 vs 2019

Frecuencia mensual

2019

12 SERVICES

2938

8.1

I
amve
"“-u-.,__J’L

ONLINEPAID s 5.2 pp

asociacion mexicana

de venla online
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@
Alcance

ALCANCEMOBILE PORSUBSECTOR

D Laentregade comida es el rubro que mas ha incrementado en términos de alcance a través
del uso de dispositivos moviles, superando a categorias como hotelesy alojamiento.

%OPS Shopping Travel
Entrega de Multi- Home& . macia Equipos  Super Juguetes Hoteles &
comida categoria Decor multicategoria mercado alojamiento
5.5%
Variacion 2.8%
1.6% 1.0% 0.9% 1.6%
2018vs2019 Uz 77 0.6% 0.4%
[ e . [
~ N o
asociacion mexicana
N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019) a!.!‘_\ze de venla online
by GfKK Promedio Mensual




A :
Alcance
PERFILDEMOGRAFICO El perfil de OPS muestra el mismo incremento de
ALCANCE MOBILE los internautas mayores a 3fl ainos, ademas
. . . observamos un mayor porcentaje del NSE C/C-.
% Online Paid Services
Género Edad NSE
---- Hombres Mujeres B
2019 (A : 30 31
) 1524 o 25 AR o 29
"] (] [ | | )
" 3544 o 24 1 CIC 30 »
o 0 4554 7 D+ 1o
48% 52%na . 13 4 - 9
2018 (8) 2018 (B) 550mis DE g3
6,
53% 47%
2018 (A) @ 2019 (B) 2018 (A) @ 2019 (B)
i N o
w1 asociacion mexicana
. NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019) GEEO de venla online 109
by GfK AB: diferendas significativas con el 95% de confianza.




@
Alcance

PERFILDEMOGRAFICO Durante 2019 hubo menos internautas
ALCANCE MOBILE de NSE D+ que interactuaron con las
Shopping categorias de shopping.
Género Edad NSE
---- Hombres Mujeres ----
27 B 31
15-24
2019 (A) 524 e 21 AR 33
_ 41 B 29
2534 o 30 ¢ oo 29
] (] g | |
i 21 25
" ﬂ 344 mm—54 C/C — 76
o o 4554 8 D+ 10
50% 50% . 15 —
, 2 5
2018(B) 2018 (B) S50mas g g DE m 4
52% 48%
2018 (A) @ 2019 (B) 2018 (A) @ 2019 (B)
i N o
%\ asociacién mexicana
. NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019) GEEO de venta onling 110
by GfK AB: diferendas significativas con el 95% de confianza.




@
Alcance

PERFIL DEMOGRAFICO
ALCANCE MOBILE Durante 2019 las mujeres suelen tener unamayor
6 Travel interaccion con la categoriade Travel en Mobile.
Género Edad NSE
---- Hombres Mujeres
2019 (A) 1524 o 5237 D — 3
42 B 29
2534 — 31 ¢ — 29

| ) [ ] v \ 21 23
" 3544 e 20 CC o—>s

~ 10 8
43% 57%A 4554 18 A D+ mm ¢
2018 (B) 2018 (B) 550mMas s DE o 2
Bl 12 A H 3
49% 51%
2018 (A) @ 2019 (B) 2018 (A) @ 2019 (B)
f"‘"--\ o
a\ asociacion mexicana
NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019) am_ggo de venta online 111
by GfK AB: diferendias significativas con el 95% de confianza.




“ Tasa de conversién

CRECIMIENTO DE ORDENES DE COMPRAEN LINEA

CONTRIBUCION DESKTOP
E! crecmflento en t?rmlnos de V|S|t’as y Alcance se 9% de Crecimiento
vio reflejado en unincremento en ordenes de Variacién2018vs 2019
compra, destacando la categoriade Travel. 359%
27%
24%
Crecimiento érdenes
Desktop
Online. Paid Shopping Travel
Services
Impulsado por
Impul§§doc[|)or Impulsado por hospedaje &
ﬁxﬁ;gsa de juguetes. alojamiento y
. transporte.
R\ QSOCIOCIOn I'I:IE!]DCII'IG
NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019) umjﬁ(’ de venta online 112
by GfI Promedio Mensual




TASA DE CONVERSIONDESKTOP

POR CATEGORIA
Visitas Desktop
(millones)
Online Paid Shopping Travel
,y 300 Services
4] +15*
C
g 250
=
200
150
100
50 +19* +12*
o ]
2018 2019 2018 2019 2018 2019

*Variacion 2018 vs 2019

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019)

by GfK Promedio Mensual

Tasa de conversién

Las 3 categorias capitalizaron el

incremento de visitas en un incremento en
las tasas de conversion, sobre todo Travel.

% Tasa de conversion Desktop

OnlinePaid
Services

+0.3 pp

69 7.2

2018 2019

Shopping Travel
+0.9 pp
+0.2 pp
3.4
2 22 2.5
2018 2019 2018 2019

r“‘"“"- ‘\\ . .
w1 asociacion mexicana
umv(l de venla online 113



“ Tasa de conversién

TASA DE CONVERSIONDESKTOP

B ONLINE PAID SERVICES
% Tasa de conversion Desktop
2018 @ 2019
14.3
7.2
. .5.3 4.2
Entrega de comida Servicios de mobilidad Boletos Cupones

%Alcance @ @ @ @

I -\\ et i
“\ asociacion mexicana
NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019) an-\m,“gfb de venta online 114

by GfK Nota: se reportan Unicamente categoriasconunalcancemayora 1%..




“ Tasa de conversién

TASA DE CONVERSIONDESKTOP

% Tasa de conversion Desktop

2018 2019
(%] (¢v] (%] - wn S wn (%] (90} QL @© (%2} [} n < [%2] (%] =
o s o [The} £ ‘0 S © c [ pa 02 = 8 e s
° ) o0 87D 2 'S 2 o w ‘G t 2 23 N O c o
o S s a S 29 8 > O & 9] = = v < a
) c = bud 00 =0 Q =3 o = 0
© ] o) o Q > n ] O w s L £ ] 1%
L (0] = ) = o) o m o +
2 o £ S Q = = o = Q
S © e S =] O < &
pd > S Q
n ~ T
% Alcance

[~ A s ;
A\ asociacion mexicana
N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Enero a Diciembre 2019) umyjc’ de venia chiine

by GfI Nota: se reportan Unicamente categoriasconunalcancemayora 1%..




TASA DE CONVERSIONDESKTOP

TRAVEL
% Tasa de conversion Desktop
2018 @ 2019
64
4.4 3.9
3.0 26 3.0
Transporte Aerolineas Hoteles y alojamiento

% Alcance @ @ @

N ETR' CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019)

by GfKK Nota: se reportan Unicamente categoriasconunalcance mayora 1%..

Tasa de conversién

1.7

=

Agencias de viaje online

@

f o 5
“\ asociacién mexicana
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Alcance

BENCHMARKINTERNACIONAL 2019
México vs Espana

Espana presenta un mayor
alcance, visitas y frecuencia en
las categorias relacionadas con

Travel y Shopping. Sinembargo,
las categorias de OPS estdn mds
desarrolladas en México
(servicios de movilidady entrega
de comida impulsan este
Travel comportamiento).

Shopping

OPS

Frecuenciamensual

Travel

O,
Alcance % uﬁd\ asociacién mexicana

NETR'CA Fuente: Netricaby GfK (Eneroa Diciembre 2019) ‘“—‘,,‘_‘Jf o ok 117
by GFK Tamafio de laburbuja = importanciadelas visitas
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