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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
desempeno 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
comercio electrénico.

Estudio de Venta Online en PyMEs

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

Estudios por Industria

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

©@000O

Hogar &
Muebles

Alimentos
y Bebidas

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 experiencia de compraen linea.
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http://www.amvo.org.mx/estudios/

ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

VERSION PUBLICA
Con el fin de difundir los indicadores mas importantes sobre Comercio Electréonico
en México, nuestros estudios estan disponibles desde nuestro sitio web.

VERSION AFILIADOS AMVO

Nuestros afiliados obtienen la version extendida de nuestros estudios, conteniendo
cortes demograficos y cruces de variables especificas no integradas en la versién
publica.

VERSION PARTICIPANTES

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas
gue reportan indicadores dentro de nuestros estudios para entender la perspectiva
de los comercios sobre la venta en linea.
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ESTRUCTURA DEL REPORTE PARTE 4.0

Andlisis 8 de septiembre 2020
El objetivo de este reporte es entender el impacto de COVID-19 en la industria de comercio electrénico
desde varias perspectivas para poder tener visibilidad ante la toma de decisiones de negocio.
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RESUMEN EJECUTIVO
Reporte 4.0

Impacto COVID-19 en las empresas que venden en linea

Se presenta un escenario muy positivo para el canal digital en las siguientes
estrategias de las empresas. El avance de la pandemia ha hecho que el canal digital
tome mucha relevancia para las marcas y comercios, quienes 2 de cada 10 han
experimentado crecimientos mayores al 300% y para 2021, 19% planean que
eCommerce represente mds del 30% de sus ventas totales.

Luego de que en 2019 el Buen Fin registrara un aumento de 45% en ventas totales
en linea, este los comercios tienen altas expectativas: 4 de cada 10 comercios
esperan que su canal de venta online crezca mds del 50%; destacando que, los
dfiliados de la AMVO prevén que las ventas por internet representen cerca del 30%
de las ventas totales durante el Buen Fin.

Impacto COVID-19 en los sitios de comercio electrénico

Luego de que varios estados de la Reptblica Mexicana pasaran a semdforo naranja,
la categoria de Travel por fin se estabiliza y a finales de agosto muestra un ligero
incremento en sus visitas gracias a los esfuerzos de las agencias de viajes. Por el
lado de Servicios, la categoria de Entregas a Domicilio se estabiliza por lo que
parecieran haber adoptado estos servicios como nuevos hdbitos en sus vidas.

En mayo 2020, la categoria Retail mostré su mayor ntimero de visitas, debido a
iniciativas Hot Sale, sin embargo, la misma categoria también se estabiliza
obteniendo con esto mayores ntimeros de visitas en comparacion a semanas
previas a la pandemia.

Por otro lado, Fashion es una de las categorias mds reactivas, debido a varias
campanas de descuentos y promociones como Hot Sale y fin de temporada, lo que
genera varias irregularidades en el comportamiento de sus visitas, sin embargo, se
estabiliza a inicios de agosto. Supermercado tiene un ligero decremento a finales
de junio, pero habrd que tomar en cuenta la reapertura de centros comerciales y
algunas tiendas fisicas.

Impacto COVID-19 en las audiencias y canales sociales de
subcategorias Retail

Las publicaciones e interacciones en Facebook, Twitter e Instagram
aumentaron en los ultimos meses relacionado a la incertidumbre del nuevo
regreso a clases y la reapertura de centros comerciales y tiendas fisicas.

Resaltan Educacién y Salud, derivado al contexto pandémicoy la
incertidumbre del inicio del nuevo ciclo escolar. Retail contintia generando
estimulos de publicaciones e interacciones en comparacion de los inicios de la
pandemia.

Impacto COVID-19 en el traqueo y medicion de usabilidad de

aplicaciones méviles

Existe un aumento del 25% a nivel global en la instalacién de aplicaciones de
eCommerce durante la pandemia. Los gastos en anuncios de instalacién de
aplicaciones de compras en todo el mundo asciendente a $6.000M.

A nivel LATAM también se obtiene un crecimiento del 90% en instalaciones no
orgdnicas y de las conversiones de retargeting durante la pandemia. 60% de
los paises mds comercializados son mercados en desarrollo. Brasil lidera la lista
con un crecimiento del 27% anual. Crecimiento significativo (90%) en el uso
de aplicaciones de compras en México entre abril y junio 2020.
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METODOLOGIA

A inicios de la pandemia mundial de COVID-19, la
AMVO decidié medir el impacto econdmico y operativo
de las empresas afiliadas para poder generar iniciativas
gue ayuden a dar visibilidad y certidumbre a todo el
sector. Estos resultados reflejan la actualizacién de los
indicadores 4 meses después.

Metodologia: Encuesta online a empresas Afiliadas AMVO
Levantamiento: 12 al 28 de agosto 2020

Muestra: 361 encuestas completas

Margendeerror: +4.53%

Intervalo de Confianza: 95%
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PERFIL DE EMPRESAS PARTICIPANTES
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Metodologia: Encuesta online a empresas Afiliadas AMVO

Levantamiento: 12 al 28 de agosto 2020
Muestra = 361 encuestas completas
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PERFIL DE COMERCIOS / MARCAS

Sitios o tiendas online por categorias (belleza, supermercado, viajes, educacién, entre otros.)

. Categoria de Empresa Canal de Venta
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PERFIL DE PROVEEDOR PARA ECOMMERCE

Empresas logisticas, métodos de pago, herramientas anti-fraude, plataformas tecnolégicas,
agencias, instituciones financieras, entre otros.
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IMPACTOS EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS DE LOS COMERCIOS & MARCAS
A causa de COVID-19 en México.

El impacto negativo en volumen de negocios

Ventas en General de los comercios y marcas ha ido
disminuyendo a lo largo de la pandemia,

donde 3 de cada 10 empresas han

0 B Crecimiento significativo . . .
o Mayor al 25% experimentado crecimientos en sus ventas
= Crecimiento moderado totales durante el confinamiento.
80% Entre el 10- 15%
Crecimiento ligera
60% Menor al 10%
Sin cambios
40% T
Disminucién ligera
Menor al 10%
20% B Disminucién moderada
Entre 10% - 15%
0% m Disminucién significativa
© Mayor a 25%
Marzo 2020  Agosto 2020
T A
P. :Qué opcién mejor refleja el impacto en el volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Comercios = 216. Resultados Marzo 2020 extraidos de a mvc"
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IMPACTOS EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS

A causade COVID-19 en México. Ventas en General

El impacto negativo en el volumen de negocios ha ido disminuyendo a lo largo de la pandemia para ambos tipos de empresas; sin embargo, las
empresas que proveen servicios al ecosistema han tenido una mejora considerable en comparacién con el escenario que se presentaba a inicios de

la pandemia.
°
Comercios & Marcas Proveedores
o 100% " -
B Crecimiento significativo

Mayor al 25%

80% ® Crecimiento moderado 80%
Entreel 10-15%
Crecimiento ligero

60% Menor al 10% 60%
Sin cambios 8%

40% 40%
Disminucién ligera
Menor al 10%

()

20% B Disminucién moderada 20% 20%

Entre 10% - 15%
B Disminucioén significativa 14%
0% Mayor a 25% 0%
Marzo 2020 Agosto 2020 Marzo 2020 Agosto 2020
AR
P. ¢Qué opcién mejor refleja el impacto en el volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Comercios = 216. Base Proveedores = 145. Resultados a mvc"

Marzo 2020 extraidos de Reporte 1.0 Impacto COVID-19 en Venta Online. \/



IMPACTOS EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS
A causa de COVID-19 en México. Ventas en General

Las empresas que venden en linea han ido sabiendo adaptarse a las nuevas condiciones y su impacto en el volumen de negocios disminuye en
estos meses. El segmento MiPyMEs muestran un mayor efecto positivo de crecimiento en las ventas en general.

Empresas Grandes
(més de 100 empleados)

Empresas MiPyMEs

(entre 1y 100 empleados)

100% 100% -
B Crecimiento significativo o o
18% 23% Mayor al 25% 17%
80% 7% ® Crecimiento moderado 80% °
8% Entreel 10- 15% 14%
Crecimiento ligero
60% Menor al 10% 60%
5%
Sin cambios
40% 40%
Disminucién ligera
Menor al 10%
20% ® Disminucién moderada 20%
Entre 10% - 15%
B Disminucion significativa
0% Mayor a 25% 0%
Marzo 2020 Agosto 2020 Marzo 2020 Agosto 2020
P. :Qué opcion mejor refleja el impacto en el volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Empresas Grandes = 249. Base Empresas MiPyMEs = 112. a mv

Resultados Marzo 2020 extraidos de Reporte 1.0 Impacto COVID-19 en Venta Online.



CRECIMIENTO EXPONENCIAL DE VENTA ONLINE
DE LOS COMERCIOS & MARCAS

A causa de COVID-19 en México. El crecimiento de comercio electrénico en los comercios
y marcas es evidente, donde 5 de cada 10 empresas
estdn duplicando su crecimiento en Internet.

Vende por Internet
+ otros canales
2 de cada 10 Comercios o Marcas han
experimentado crecimientos mayores al 300% en el
volumen de negocios de las ventas en linea

Vende
exclusivamente
por Internet

Tuve
disminucion

Crecimiento Crecimiento 1x Crecimiento 2X Crecimiento 3X Crecimiento >3X

Sin cambios
(entre el 1% al 49%) (entre el 50% y el 99%) (entre el 100% al 199%) (entre el 200% al 299%) (mayor a 300%)

P. ;:Qué opcion mejor refleja el impacto en el volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Comercios = 216.
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CRECIMIENTO EXPONENCIAL DE VENTA ONLINE
A causade COVID-19 en México. Ventas Online

La venta en linea ha tenido un crecimiento que supera 300% en 2 de cada 10 comercios y marcas. Por su parte, las empresas que proveen de
servicios al ecosistema de comercio electrénico han tenido un crecimiento menos voldtil sin dejar de ser relevante, donde 4 de cada 10
proveedores ha tenido crecimientos que hasta duplican el crecimiento en sus ventas en linea.

Tuve disminucién Sin cambios Crecimiento .5x Crecimiento 1x H Crecimiento 2x m Crecimiento 3x H Crecimiento >3x
(entre el 1% al 49%) (entre el 50% y el 99%) (entre el 100% al 199%) (entre el 200% al 299%) (mayor a 300%)

9%

Comercios / Marcas Proveedores

P. :Qué opcion mejor refleja el impacto en el volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Comercios = 216. Base Proveedores = 145
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IMPACTOS FINANCIEROS
A causa de COVID-19 en México

Reduccién de presupuestos para — 41%

marketing

Retrasos en los pedidos de los _ 38%

clientes

I 3¢
Impacto del peso frente al délar 36%

Cancelaciones de pedidos de los _ 30%

clientes

Retrasos en el pago de los _ 28%

clientes

Problemas de flujo de efectivo _ 27%

(cash flow)

Los impactos financieros que fueron muy fuertes a inicios del
confinamiento comienzan a modificarse, donde la reduccion de
presupuestos para Marketing y retrasos en los pedidos de
clientes son actualmente los mds relevantes.

Otros impactos

Frene de inversiones

(tecnologia, mobiliario, maquinaria, _ 31%

etc.)
Inversiones adicionales no _ o
contempladas 17%
Cierre temporal del negocio - 15%

Ninguna de las anteriores - 9%

Otro, ;Cual? . 4% —® “Pocaventaen
tiendafisicay
m Agosto 2020 cierre de algunas
Marzo 2020 Cierre definitivo del negocio I 2% sucursales
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IMPACTOS FINANCIEROS
A causa de COVID-19 en México

Los comercios y marcas resultaron
ser mds afectados impactos
financieros en comparacion con los
proveedores. Sin embargo, éstos
ultimos han tenido notoriamente
mds retrasos en el pago de sus
clientes.

Base Proveedores = 145

Retrasos en los pedidos de los
clientes

Reduccion de presupuestos para
marketing

Impacto del peso frente al délar

Frene de inversiones (tecnologia,
mobiliario, maquinaria, etc.)

Problemas de flujo de efectivo
(cash flow)

Cancelaciones de pedidos de los
clientes

Cierre temporal del negocio

Inversiones adicionales no
contempladas

Retrasos en el pago de los
clientes

Cierre definitivo del negocio

22%

24

%
45%

26%

19%

16

3%

10%

1

3%
2%

P. ;Qué impactos FINANCIEROS contintian presentandose a causa del COVID-19 dentro de tu empresa? Base Comercios = 216.

%

38%

36%

32%

24%

22%

31%

46%

H Proveedores

® Comercios & Marcas

21%

1

9%

37%

A
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IMPACTOS OPERATIVOS
A causa de COVID-19 en México

Suspension de viajes haciay
desde México

Cancelaciéon oretraso de alguna
actividad de promocion

Problemas de demanda

Desmotivacion del personal

Problemas de suministro

Dificultades para importar sus
productos

Dificultades para exportar sus
productos

1

29%

22%

9%
23%

16%

13%

3%

29%

22%

21%

38%

35%

43%

41%

m Agosto 2020
= Marzo 2020

P.:Qué impactos OPERATIVOS se estan visualizando a causa del COVID-19 dentro de tu empresa? Base Total = 361

Los impactos operativos han tenido menor intensidad una
vez que hubo mayor certidumbre. La movilidad sigue siendo
un reto conforme avanza el confinamiento, toman fuerza
retos de entrega y logistica para todas las empresas.

Otros impactos
Problemas de logisticay entrega _ 37%

Dificultad para cierre de - 17%
oportunidades en pipeline °
Ninguna de las anteriores - 10%

Problemas de suministro de . 6%
materia prima °

Frene de produccion . 5%
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IMPACTOS EN CAPITAL HUMANO
A causa de COVID-19 en MéXiCO Retrasos en contrataciones — 35%

Los mayores impactos en Capital Humano que Re-asignacién de tareas al personal [N 32%
visualizan a causa de COVID-19 son los retrasos » )
en contrataciones, asi como reasignacion de Reduccion de sueldos y/o salarios - [N 22%
tareas al personal. 2 de cada 10 empresas . .
Ninguna de las anteriores || S 22%

dfiliadas a la AMVO declaran posibles
reducciones de sueldos y/o salarios.

Coachingy manejo de crisis || NN 20%
Reduccion de horarios _ 19%
laborales/horarios flexibles °
Recorte permanente del personal | NG 19%
Recorte temporal del personal [ NG 14%

Suspension de labores por las medidas o
#quedateencasa I 14

Retencion de bonos comerciales [N 13%

No retencion de freelancers,
I 10%
consultores externos

[ m asociacion mexicana
a.rn\v/(.l de venta online

P. :Qué impactos en CAPITAL HUMANO se estan visualizando a causa del COVID-19 dentro de tu empresa? Base Total = 361. Pregunta Nueva.




NIVEL DE PREPARACIONEN

LAS SIGUIENTES ESTRATEGIAS
DE NEGOCIO

9 de cada 10 empresas dfiliadas a la AMVO se consideran
estar preparadas ante el impacto del COVID-19 en sus
estrategias de negocio.

= Muy preparado

m Algo preparado
Neutral

® Poco preparado

= Nada preparado

P. Hoy en dia, ;qué tan preparado sientes que esta tu empresa ante el impacto del COVID»almv< t\\' \/
tus siguientes estrategias de negocio? Base Total = 361 \/



ELIMPACTOEN LA CAPACIDAD DE ADAPTACION DE LAS EMPRESAS
QUE VENDEN EN LINEA ANTE LA NUEVA NORMALIDAD

Las empresas dfiliadas han detectado afectaciones en la satisfaccion de sus clientes, derivado de la nueva interaccion de los servicios que
ofrece. Sin embargo, 8 de cada 10 empresas considera que han sabido adaptarse a las necesidades de los clientes y han tenido la
habilidad de desarrollar e implementar innovacién y estrategias ante la nueva normalidad.

Impacto en Impacto en Impacto en
Satisfaccion del capacidad de adaptacion a las capacidad de desarrollo
Cliente necesidades de los clientes e innovacion
. Satlsfg,caon delcher]t‘e con lanueva Habilidad de la empresa para conocer y Habilidad de la empresa para desarrollar
interaccion de los servicios de la empresa . . . . L .
. adaptarse a las necesidades de los clientes e implementar innovacion y estrategias
(en la nueva normalidad)

: ImpaCto v pOSitivo

Impacto algo positivo

30%
Sin cambios
o,
44% 45% B Impacto algo negativo
B Impacto muy negativo
6% :

P. ;Cual es el impacto que ha tenido el COVID-19 en las siguientes dreas de tu empresa? Base Total = 361 amvo\\ g;ovt‘:;gtt:éo:nrl?:;ﬂcunu




ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS A CORTOPLAZO PARA
SOBRELLEVAR COVID-19

TRADICIONALES

57%
45%
44%
29%
23%
22%
16%

12%
5%
5%
2%
2%

Mas comunicacion interna/reuniones por Internet
para agilizar tareas

Flexibilidad en el trabajo (ejemplo: horarios flexibles)
Recorte de gastos

Reasignacion de tareas al personal

Coaching y manejo de crisis

Desarrollo de nuevas unidades de negocio

Busqueda de nuevos proveedores / Diversificacion

Adquisicion productos o servicios adicionales para

poder realizar las labores de trabajo (ejemplo: compra de
inmobiliario, ampliar conexion a Internet, compra de software)

Outsourcing de funciones internas
Invertir en Investigacion de mercados
Renegociacién de deudas y créditos

Liquidacién de deudas por miedo a inflaciéon

Las empresas dfiliadas a la AMVO han implementado mayor
comunicacion remota entre sus colaboradores y fortalecido su
tanto su estrategia de comunicacion digital como la venta por
Internet para sobrellevar este periodo de confinamiento.

DIGITALES

46%

45%

41%

28%
25%

Fortalecimiento de la estrategia de comunicacion
digital (redes sociales, buscadores, anuncios en pdginas web, etc.)

Fortalecimiento de la venta por Internet

Implementacién de programas para gestién de
proyectos via remota, videoconferencias

Digitalizacién de los servicios internos

Digitalizacién de los servicios a los clientes

P.;Qué estrategias a corto plazo estan implementando en tu /v:m

empresa parasobrellevar este periodo? Base Total =361



ESTRATEGIAS PLANEADAS A LARGO PLAZOUNA VEZ QUE
TERMINE LA PANDEMIA

TRADICIONALES

10%
16%

8%
7%
9%
11%

2%
7%

Las empresas dfiliadas a la AMVO han implementado mayor
comunicacion remota entre sus colaboradores y fortalecido su

Mas comunicacion interna/reuniones por Internet tanto su estrategia de comunicacion digital como la venta por
para agilizar tareas Internet para sobrellevar este periodo de confinamiento.

Flexibilidad en el trabajo (ejemplo: horarios flexibles)

Reasignacion de tareas al personal 18%

Coaching y manejo de crisis

12%
Busqueda de nuevos proveedores / Diversificacion 11%
°
Adquisicion productos o servicios adicionales para
poder realizar las labores de trabajo (ejemplo: compra de
inmobiliario, ampliar conexién a Internet, compra de software) 15%
Outsourcing de funciones internas
15%
°

Invertir en Investigacion de mercados

DIGITALES

Fortalecimiento de la estrategia de comunicacion
digital (redes sociales, buscadores, anuncios en pdginas web, etc.)

Fortalecimiento de la venta por Internet

Implementacién de programas para gestién de
proyectos via remota, videoconferencias

Digitalizacién de los servicios internos

Digitalizacién de los servicios a los clientes

P. ;Qué estrategias a corto plazo planeas implementar en un futuro en /v:“

tu empresa una vez que termine la pandemia? Base Total = 361



1) LA RELEVANCIA DEL CANALDIGITALEN LAS

=] ESTRATEGIAS DE 2021

Share de eCommerce vs Ventas Totales para 2021

Las MiPyMEs estdn incorporando y asimilando la venta en linea mds rapidamente que las empresas grandes,
generando mayor importancia en la aportacion a sus ventas totales para el siguiente ano.

Comercios & Marcas Empresas Grandes Empresas MiPyMEs

Mas del 30% 19% Mas del 30% 25% Mas del 30% 34%
Entreel21%yel 30% Bul1)/4 Entreel 21%vy el 30% 12% Entreel 21%vyel 30% WpA
Entreel 11%vy el 20% 24% Entreel 11%vy el 20% 19% Entreel 11%vy el 20% 15%
Entreel 6%vyel 10% 22% Entre el 6%y el 10% 18% Entreel 6%y el 10% 18%

Entreel 2%y el 5% 21% Entreel 2% vyel 5% 20% Entreel 2% vyel 5% 16%

Menos del 1% Menos del 1% Menos del 1%

P. ;Cuanto consideras que representaran las ventas generadas por comercio electrénico del total de tus ventas para el proximo afo? amvo\\ g:ov"g:?éo:nr;;::lcunu

Base Comercios = 216. Base Empresas Grandes = 249. Base Empresas MiPyMEs = 112.




LA RELEVANCIA DEL CANAL DIGITALEN LAS ESTRATEGIAS DE 2021

2 de cada 10 comercios & marcas esperan que eCommerce represente mds del 30% del
total de sus ventas para 2021. La mitad de estas empresas incrementard entreel 1y 25%
el portafolio de sus productos y 44% ampliard las categorias que ofrece.

Catalogo de m Para2021 GEBEE Categoriasde
Share de eCommerce vs Productos BEREE productos
Ventas Totales para 2021

Aumentaré mi portafolio
masdelsor (RIS
o 5 Aumentaré mi portafolio
Entreel 21%y el 30% [l2 entreel 1%y el 25%
Entre el 11%y el 20% 24% Seguiré vendiendo igual

O, O, 0,
Entre el 6%y el 10% 22% 3% Disminuiré mi portafolio 3%
° entreel 1%vyel 25% °
Entreel 2% vyel 5% 21%
o Disminuiré mi portafolio |
2% I més del 25% 1%

Menosdel 1% &3

&

de venta online

P. ;Cuanto consideras que representaran las ventas generadas por comercio electrénico del total de tus ventas para el préximo afio? / ;Cuanto amvo\\ asociacion mexicana
consideras que aumentaran el nimero de categorias/productos vendidas online en tu empresa para el proximo aio? Base Comercios = 216 \/




INTERES DE LOS COMERCI OS & M ARC AS Los comercios y marcas tienen una expectativa

agresiva de crecimiento del canal digital, donde 4

EN PARTICIPAR DURANTE el 0% su ventaonlne durente a carpar
EL BUEN FIN 2020 ° e

33.9% Expectativas de Crecimiento
S e durante El Buen Fin
esperado eCommerce e . -
vs Ventas Totales ® Crecimiento en canal digital m Crecimiento total
durante El Buen Fin © 37%
A [¢) u ()
Mas del 50% 10%
12%
Entreel41%y el 50%
0,
Entre el 31%y el 40% -
Si 10%
' 88% Entreel 21%vy el 30% 9% 14%
No 3% .
9 de cada 10 comercios o marcas Entre el 11% y 20% i .
ope . (]
dfiliadas a la AMVO tienen contemplado .
participar en la campana El Buen Fin 2020. Menos del 10% 9% S 94%
. ()
P. Pensando en las préximas temporalidades de este afio ;Tiene pensado tu empresa participar en Buen Fin 2020?/ Debido a que indicaste que tu empresa amvo\\ gSOCICI(t:IOn 'chunu
participara en la temporalidad Buen Fin 2020, ;Cuales son tus expectativas de crecimiento durante esta temporalidad? / ;Qué porcentaje estimas que ‘\/ S varsaonme

representaran tus ventas online sobre el total de tus ventas durante Buen Fin 2020? Base Comercios =216



COMERCIO TRANSFRONTERIZO EN TIEMPOS DE COVID-19

ComerCiOS & Ma rcas Actualmente, 3 de cada 10 comercios & marcas indicaron vender tanto en México como
en el extranjero. Sin embargo, 19% de ellas estdn pensando que, para el préximo aro, sus
ventas de eCommerce internacional represente mds del 30%.

Share de eCommerce Internacional

Nivel Internacional vs Ventas Totales para 2021
(tanto en México como en

otros paises) No lo sé atn 29%

Més del 30% : 19%
Entreel21%yel 30% NFA
Entreel 11%y el 20% 12%

Entre el 6%y el 10% 10%

I I|.n
~°I

Nivel nacional
(dentro de la Repgbhca Entre el 2%y 5% 17%
Mexicana)
P. Selecciona dénde tienes operaciones/ventas que realiza tu empresa / ;Cuanto consideras que representaran tus ventas internacionales generadas por amvo\\ g;ovﬂ?\?éo:n';;::icunu

comercio electronico del total de tus ventas para el proximo afo? / Base Comercios = 216

[
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Medicion de Sitios de comercio

electronico durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 17/Feb - 30/Ago

F

Presentado por
- Ricardo Barrueta
Yy Director General, GfK
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M ETODOLOG I’A Periodo de medicion
Medicion Comportamental =

Del 17 febrero al 30 de agosto 2020

(’.Qllé es ALCANCE ‘ Medicién online de audiencias

Netrica?

@ Medicion de eCommerce

Netrica es una herramienta que METODOLOGIA @ Behavioral data
nos permite recolectar y analizar N: 11,000 (sin entrevistas)
datos de eCommerce.

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

. NETRICA amve'
by GfK ~



GLOSARIO DE CATEGORI'AS Adultos Productos eréticos.
Subastas Subastas online.
Periodicidad: de 17 de febrero a, 30 de agosto 2020 Accesorios y autopartes Productos para autos, motos y camiones.
Nifos y bebés Productos paranifios y bebés.
Bellezay cosméticos Productos de belleza.

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

v leccionabl
@) Cupones viajes como Grupon o Cuponatic. Coleccionables antigliedades de arte.
Q_) TG Entrega de comida| Entrega de comida a domicilio como UberEats. Artesanias/Manualidades Materiales de papeleriay manualidades.
i 8—) Servicios d teri Cultura Libros, DVD’s, CD’s, blue-ray, etc...
ervicios de paqueteriayi .. . : ;
w <= mensajeria Entregay contratacién de mensajeria. % Moda| Boutiques dedicadas alaventa de ropay calzado.
tﬁ % o 3 B o ; E Home & Decor Productos para el mejoramiento del hogar,
ol Servicios de fotografia Albumes digitales, revelado online, etc... o ferreteria, bricolaje y materiales de construccion.
0n zZ Boletos| Boletos de cine o eventos de entretenimiento. O Equipos (multicategoria) Productos de tecnologia como Best Buy.
O (@) Bienestary bellezal] Reservas en centros de bellezay bienestar. % . .| Tiendas online que tienen variedad de categorias
(©) Multicategoria .
- como Mercado Libre y Amazon.
< Recarga telefénica Recargas de saldo en celulares.
o T . 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 de la salud, cuidado
Hoteles v aloiamiento Reservas de alojamiento en hoteles, casasy personal, etc.
yalo) habitaciones. Deportes Articulos deportivos como ropa, calzadoy
Aerolineas Contratacion de aerolineas. accesorios.
X . . o Supermercados Productos de despensay 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 amve
by GfK ~




Travel
Hospedaje
Aerolineas

Hoteles y alojamiento

EVOLUCION DE VISITAS | TRAVEL Aerolineas

Agencias de viaje online

Travel se encuentra estable desde finales de junio, periodo donde varias entidades federativas pasan a Transporte
semdforo naranja. A finales de agosto se observa un ligero repunte en la categoria, debido a que las
visitas en los sitios relacionados con Agencias de viaje online muestran un comportamiento positivo.

Aviso de primer 1aciA o,
oL Variacion Porcen.tl.JaI (%) vs semana 8
en México. 163 (visitas)
P 144

Meéxico entra

aFase 2. CDMX semdforo

103 "
haranja.

100

89 Meéxico entra
aFase 3.

|> 64

66

Travel

64 Hospedaje
63 Aerolineas
93 Agencias V.

s27 528 529 S$30 $31 $32 $33 534 $35

Julio

S8 s9 s10 s11 12 s13 s14 S15 S16 s17 518 s19 520 s21 526

Feb Marzo Mayo

Desglose por semana por subcategorias
S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 s21 522 $23 S24 $25 S26 527 528 529 S$30 $31 5§32 $33 $34 S35
17-feb 24-feb 02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar 06-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may 11-may 18-may  25-may 01-jun 08-jun 15-jun 22-un 29-jun 06-jul 13-ul 20-ul 27-jul 03-ag 10-ag 17-ag 24-ag
144 163 59 53 38 34 32 34 43 64 54 57 51 51 62 59 65 58 54 59 50 56 66
143 138 63 39 37 34 34 31 36 65 37 51 45 70 69 70 81 75 65 77 61 64
189 206 75 75 44 47 43 37 46 57 74 72 69 50 58 55 75 61 76 59 57 52 51 61 63
Agencias V. 120 144 203 76 52 41 42 36 32 36 36 44 77 70 69 59 51 57 59 57 50 61 49 63 51 59
NETR'CA 115 o mas 86a114 85 o menos iy “
amvQG 32
Crecimiento vs periodo pre pandemia -tr_ Decremento vs periodo pre pandemia \/

by GfK




EVOLUCION DE VISITAS | PAGO DE SERVICIOS ONLINE

La categoria atin no recupera los niveles de inicios de arno debido a que aun no se ve una total recuperacion de las visitas de
los servicios de movilidad. La visita a los sitios relacionados con entrega de comida no ha tenido crecimientos similares a los
observados en abril, pero parece ser que es un hdbito adoptado por el internauta en esta nueva normalidad.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

Aviso de primer
caso de COVID-19 |> (visitas)
en México.
103 Meéxico entra CDMX semdforo
100 101 aFase 2. naranja.
Meéxico entra
aFase 3. >
74 73
|> 68 68 67 66 70 69 70

9 58

65

Cupones

Entrega de comida

Servicios de paqueteriay
mensajeria

Servicios de fotografia

Boletos

Bienestary belleza

Recarga telefdnica

Servicios de movilidad

75 Pagc? c.le
servicios
online

73

65 Mobilidad

entrega de comida

S8 s9 s10 s11 12 S13 S14 S15 S16 s17 s18 s19 520 s21 522 S2 S24 $25 $26 s27 528 529 $30 $31 $32
o HOT,
Feb Marzo Abril Mayo

Desglose por semana por subcategorias

s8 59 s10 s11 512 513 s14 515 516 517 518 519 520 521 522 523 524 525 526 527 528 529 530 531 532
17feb  24feb  O2-mar  09-mar _ 1é-mar _ 23-mar__ 30-mar _ Oé-abr  13-abr _ 20-abr _ 27-abr _ Od-may _ 1lmay  18-may  25may _ Oljun __ 084un 154un  22un  29-un 06-jul 13-jul 20+l 27-jul 03-ag
OPS 76 68 62 66 62 58 68 68 60 59 62 66 67 74 66 70 69 74 73 70 67
Food D. 130 130 157 135 132 165 155 138 139 135 148 143 155 144 132 146 162 138 142 124
Mobility S. 72 56 54 49 51 46 48 52 46 44 50 53 57 [ 56 66 61 64 70 66 65

NETRlCA 115 0omas 86a1l14 85 o menos
by GfK Crecimiento vs periodo pre pandemia _utra_ Decremento vs periodo pre pandemia

V/\M*? Entrega de

Periodo mas bajo de 124

comida

5§33 534 S$35

Julio

533 534 535
10-ag 17-ag 24-ag
73 76 75
143 159 149
65 65 65

i
amv(-)\ 33
~



EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Shopping tuvo su mayor numero de visitas durante el Hot Sale y su tendencia se ha estabilizado. Si bien la
categoria se ha estabilizado no ha regresado a los niveles registrados antes de la pandemia, este mismo
comportamiento se observa en los sitios multicategoria.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
CDMX semdforo
B 195 naranja.
Meéxico entra
México entra aFase 3. >
aFase 2. 57 158

Y 137 141 138 145 137 435

131 133 131

Aviso de primer P
caso de COVID-19 P > 12
en México. 26

100

= Shopping

132
Multicategoria

106

98

&

S8 s9 s10 s11 s 12 513 S14 S15 516 s17 s18 519 520 s21 522 S2 524 §25 $26 527 528 529 530 $31 §32 533 S34 §35

Marzo Mayo Julio

Feb

Desglose por semana por subcategorias

s8 s9 510 s11 s12 513 514 s15 516 517 s18 519 520 521 522 523 524 525 526 527 528 529 530 531 532 533 534 s35

17-feb  24-feb  O2-mar  O9-mar  16-mar  23-mar  30-mar  O6-abr  13-abr  20-abr  27-abr  O4may  1lmay  18may  25may  Oljun  O8-un 15un 224un 29un 06-jul 13-jul 20ul 274l 03-ago  10-ago  17-ago  24-ago
Shopping 125 126 135 138 144 187 195 157 158 147 137 141 138 145 137 135 131 133 131 133
Multicategoria 125 125 135 138 143 185 194 158 159 148 136 141 137 144 138 134 131 132 131 132

115 o mas 86a114 85 o menos [~ \
N
N Eb;I_GI.SKl C A Crecimiento vs periodo pre pandemia _tl_ Decremento vs periodo pre pandemia qm\v/(’ 34




EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

La subcategoria de fashion es mucho mds reactiva a las campanas de descuento o promociones de fin de temporada, normalizando su
comportamiento durante agosto. Home & Decor y Supermercados también comienzan a estabilizar su comportamiento, pero los niveles de
visitas registrados son mayores a los que se observaron a inicios del ano. Inclusive Supermercados alcanza el nivel mds alto 2 semanas antes de
que varios estados cambien a semdforo naranja.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas) )
. . CDMX semdforo
Aviso de primer naranja.
caso de COVID-19 Meéxi 163 ’
L. éxico entra
en México.

Meéxico entra aFase 3.

aFase 2.

g

112 Eashion

‘ ~ \7 140 Home & Decor

232
Supermercados

=

S8 s9 s10 s11 s12 S$13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 s21 S22 S2 S24 S$25 S$26 S27 S28 S29 $30 S$31 $32 $33 S$34 $35
|

Feb Marzo Mayo Julio

Desglose por semana por subcategorias
S8 S9 S10 S11 S12 S$13 S14 S15 S16 S17 518 S19 $20 S21 S22 $23 S24 S25 S26 s27 528 $29 S$30 S$31 $32 S$33 S34 S35

17feb  24feb  O2-mar  O9-mar  1émar  23mar  30-mar  Oé-abr  13-abr  20-abr  27-abr  O4-may  1l-may  18may  25-may  Oljun  08-un 154un 224un 29un 06-jul 13-jul 20-ul 274l 03-ago  10-ago  17-ago  24-ago

Fashion 121 126 76 77 122 144 163 127 145 125 136 145 117 116
Home & Deco 80 _ 84 126 134 129 157 147 155 218 238 172 168 142 135 142 171 184 171 178 167 173 164 140
Supermercados 118 142 165 163 190 216 295 295 307 281 268 295 339 325 299 306 353 280 281 256 269 252 271 251 258 209 232

115 o mas 86a114 85 0 menos ~~ \
A
e g e S —— amvG' =




EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Farmacias y Deportes tuvieron su apogeo durante mayo, registrando algunos picos en los meses posteriores. Deportes logra mantener
niveles de visitas superiores a los de febrero, mientras que Farmacias no logra conservar el incremento observado. Por otro lado,

videojuegos es una categoria mds estable durante la pandemia.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
Aviso de primer )
caso de COVID-19 Meéxico entra Meéxico entra CDMX semdforo
en México. aFase 2. aFase 3. 155 311 naranja.

>

o o >

93 Farmacia

181 Deportes

84 Videojuegos

S8 s9 s10 s11 s12 S$13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 $20 s21 S22 S24 S$25 $26 $27 $28 $29 $30 S$31 $32 $33 S$34 53@
|

Feb Marzo Abril Mayo Julio Agosto
Desglose por semana por subcategorias
S20 s21 $22 523 524 S25 S26 527 528 S29 S30 $31 $32 S$33 $34 S35

S8 s9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 516 s17 518 519

17-feb 24-feb 02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar 06-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-ma 11-may 18-ma 25-ma 01-jun 08-jun 15-jun 22-jun 29-jun 06-jul 13-jul 20-jul 27-jul 03-ago 10-ago 17-ago 24-ago
Deportes 123 81
Farmacia 116 122

80 72

115 o mas 86a114 85 o menos “
N Eb;I_GI.SKl C A Crecimiento vs periodo pre pandemia -tr- Decremento vs periodo pre pandemia qm\v/(’ 36
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Juguetes ha logrado mantener un mayor ntiimero de visitas al registrado en
los inicios de la pandemia, siendo la semana del dia del nifio y la primera
semana de julio los periodos mds altos.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
México entra CDMX semdforo
aFase 3. naranja.
Aviso de primer México entra } Bitcal il 339
- la del nino
caso de COVID-19 a Fase 2. 283 }

en México.

<

>

124 Juguetes

S24 $25 $26 s27 528 529 $30 $31 5§32 $33 $34 $35

Julio

S8 s9 s10 s11 s12 s13 S14 S15 S16 s17 s18 s19 S20 s21 522
:

Feb Marzo Mayo

Desglose por semana por subcategorias
S8 s9 S10 s11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 s21 5§22 $23 S24 S$25 S26 s27 528 529 S30 S$31 5§32 $33 S$34 S35
17-feb 24-feb 02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar 06-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may 11-may 18-may 25-may 01-jun 08-jun 15-jun 22-jun 29-jun 06-jul 13-jul 20-jul 27-jul 03-ago 10-ago 17-ago 24-ago

Juguetes

115 o mas 86a114 85 o menos [~ \
)
N Eb;l;l-?l(l C A Crecimiento vs periodo pre pandemia -eutral - Decremento vs periodo pre pandemia qm\v/(’ 37




EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Una de las categorias relacionadas con entretenimiento que muestra un crecimiento sostenido es Manualidades, cuenta con un pico
de visitas importante incluso cuando varias entidades cambian a semdforo naranja. Por otro lado, Cultura muestra un
comportamiento mds cambiante, presentado incrementos puntuales en ciertos momentos de la pandemia.

Manualidades: juegos de disefo, plastilina,manualidades,
proyectores paradibujar, kits para hacer slime, kits paradibujary
pintar mandalas, mosaicos con rejillay piezas de colores
(Quercetti), pizarras magnéticas.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

México entra ( isit )
a Fase 3. visitas CDMX semdforo

>

. Cultura: masica (cd, vinilo, cassette), peliculas y series, libros y
haranja. ebooks, comics y revistas, diccionarios, guias turisticas etc.

<

Aviso de primer Meéxico entra
caso de COVID-19 aFase 2.

en México. P

147

101 Cultura

201 185

172 .
Manualidades

S8 s9 s 10 s11 s12 S13 S14 S15 S16 s17 S18 s19 S20 s21 $22 S 2! S24 S$25 S26 s27 S28 S29 $30 S31 $32 $33 S34 S35

i HOvT
Feb Marzo Abril Mayo Julio Agosto
Desglose por semana por subcategorias
S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 520 S21 522 523 S24 S25 S26 S27 528 S29 S$30 S$31 $32 $33 S34 S35
- 15-jun 22-jun 29-jun 06-jul 13-jul 20-jul g g

17-feb 24-feb 02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar 06-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may

Manualidades: 76 121 140 134 81 126 172 136
Cultura 72 117 121 129

115 o mas 86a114 85 o menos [~ \
N
N Eb;I_GI.SKl C A Crecimiento vs periodo pre pandemia _tr- Decremento vs periodo pre pandemia qm\v/(’ 38
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METODOLOGIA

Fuente: Comscore Custom COVID Reporting
(Desktop + Mobile).

Geografia: México

B X

Periodo de datos: Del 9 de Marzo al 16 de Agosto 2020

\g/

Fuente: Poblacion Digital en Desktop (Trabajo + Hogar)
6+ anos y Mobile 18+ anos.

D
D

Metodologia: Panel

0
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CATEGORIAS RETAIL EVALUADAS

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
Durante COVID-19 en México

COMIDA/SUPERMERCADO/

S e COMPUTER SOFTWARE MODA SALUD
JUGUETES COMPUTERHARDWARE  MUEBLES Y DECORACION TICKETS
LIBROS ELECTRONICOS TIENDAS DEPARTAMENTALES  JOYERIA/LUJOS/ACCESORIOS
MUSICA DEPORTES SUBASTAS AUTOMOTRIZ
FLORES/REGALOS i:igiﬂg&i’ COMPARADORES DE PRECIO
Los datos de México provienen de un archivo customizado con categorias predeterminadas directamente de Comscore US. a mV@

B comscore Periodo medido del 9 de Marzo al 16 de Agosto 2020
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19
Variacion % vs Semana 11

9

IE Comida/Supermercado/Despensa

Lo que parece la nueva normalidad para la categoria de supermercados, ha mantenido el
promedio de visitantes Unicos diarios estable hasta las primeras semanas de agosto.

roe. 197 /7 N\ o1 ron

151
oL

185 - 185 10606
161 179 180 168 173 178 174

100
—

P —
115 | 116

§ < § <
> o N @
: S Iy &
g 3 3 2
& N o S
N %
Sem Sem Sem Sem
11 12 13 14

'™ comscore

z z z z z z z z £ 5 g 5 g £ £ S
e o 8 N 3 = B 3 o @ & N 3 z ® ®
: ‘ : : - £ £ : iy £ £ £ £
g £ £ H g E 3 g 2 2 g g 5 e 5 8

5 b3 & 3 = ) & S 3
N kS
Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem
15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 16 de agosto2020.
Food/Supermarket/Groceries: Sitios donde los usuarios pueden comprar abarrotes, brebajes y productos de comida.

£ & &
N & 2
5 5]
&
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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Variaciénvs Semana 11

EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

_ La categoria Juguetes sigue siendo una de las mds beneficiadas, a pesar de las fluctuaciones
DU BA'.\{TE COVID-19 que ha experimentado a lo largo del confinamiento al ser una categoria de esparcimiento para
Variacion % vs Semana 11 el consumidor. Los sitios de Musica han mantenido estable su nivel de visitas tnicas diarias.

Los sitios de Libros lentamente pierden terreno conforme avanza la pandemia.
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p— Juguetes: Sitios donde los consumidores pueden jugar juegos de video online o encontrar informacion sobre juegos de video. amvo
\‘- comscore Libros: Sitios donde los usuarios pueden comprar libros y otros materiales escritos. \j
Mdsica: Sitios donde los usuarios pueden comprar/pagar musica offline, como también musica online en streaming.



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Luego de la exitosa conclusion de HOT SALE, las categorias de computer software, hardware y
PR . electrénicos estabilizan su crecimiento sin perder relevancia en los visitantes diarios que reciben,

Variacion % vs Semana 11 resaltando las primeras semanas de agosto con el regreso a clases.
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Computer Software: Sitios donde los usuarios pueden comprar software de computadores. a mvo
- comscore Computer Hardware: Sitios donde los usuarios pueden comprar computadores, hardware, y accesorios de computadores . \j
Electrénicos: Sitios donde los usuarios pueden comprar electrénicos.




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DU R ANTE COVI D_ 19 Los sitios de Deportes reciben su punto mds alto de trdfico durante HOT SALE, para después desacelerar sin
. .. perder el ritmo de visitas Unicas diarias, al ser una categoria que comienza a convivir con la reapertura de puntos
Va riacion % VS Sema na 1 1 fisicos y actividades al aire libre. Los sitios relacionados a Moda también muestran un crecimiento sostenido

desde que inici6 la pandemia, repuntando ligeramente ante la llegada de la campaiia HOT FASHION.
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i comscore Deportes/Aire libre: Sitios donde los usuarios pueden comprar equipamiento de aire libre y equipamiento deportivo. amvo

Moda: Sitios donde los usuarios pueden comprar ropa online. \j



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Ambas categorias se vieron afectadas al inicio de la pandemia con el cierre de tiendas fisicas, sin

Variacion % vs Semana 11

embargo, a medida que los usuarios y los comercios se adaptan a la nueva normalidad, el canal digital
ha ayudado a los usuarios a satisfacer sus necesidades y a los comercios a actualizarse obteniendo

grandes beneficios.
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- comscore Mueles y Decoracién: Sitios donde los usuarios pueden comprar muebles y articulos de decoracion. amvo
Tiendas Departamentales: Sitios donde los usuarios pueden comprar una variedad de articulos de diferentes vendedores online. \j



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Durante el mes de julio, todas las ha experimentado fuertes crecimientos en visitantes
Variacion % vs Semana 11 Unicos diarios, tendencia que desacelera al iniciar agosto para repuntar nuevamente a
la entrada de la camparna HOT FASHION.
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‘ comscore Fragancias/Cosméticos: Sitios donde los usuarios pueden comprar fragancias, perfumes, maquillaje, cosméticos. \j

Joyeria /Lujo/Accessorios: Sitios donde los usuarios pueden comprar joyas, bienes de lujo y accesorios.



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 La reapertura de cines logré tener un impacto positivo en los sitios de Tickets durante la primera

Variacion % vs Semana 11 semana de agosto.’qu sitios de .Salud han estapdo mostrando menos relevan.c.ia enlas )/i.sitas L'l.ni‘CGS
diarias de este ultimo mes. Finalmente, los sitios de Subastas logran estabilizar el trdfico recibido.
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

Durante COVID-19
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Los sitios de comparadores de precio han logrado mantener una constante evolucién en el trafico de sus

V o oz ¢y S 1 1 visitantes unicos diarios. Los sitios relacionados al sector automotriz muestran mismo comportamiento,
ariacion 7 vs seémana aunque requieren de reforzar su presencia para mantener los niveles que se vieron durante junio y julio.
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Automotriz: Sitios automotrices y guias de compras, publicaciones e informacion sobre automoviles. a mvo
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Comparadores de precio: Sitos que permiten a los usuarios comparar precios o guiar a los usuarios en su experiencia de compra online. \j




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19

Variacion vs Semana 11
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Comparadores de precio: Sitos que permiten a los usuarios comparar precios o guiar a los usuarios en su experiencia de compra online.
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
Durante COVID-19
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APRENDIZAIJES

La categoria Retail es la 6 mas
visitada en Méxicoy su
audiencia mévil es la que mas
crecié en el ultimo ano. 88% de
los internautas mexicanos,
acceden de forma mensual a los
sitios y aplicaciones de dicha
categoria.

B comscore

En mayo de 2020, |la categoria
Retail mostré su audiencia mas
grande del afo, por lo que
iniciativas como Hot Sale y El
Buen Fin inciden directamente
en el incremento del consumo
digital en sitios y aplicaciones de
Retail.

o

Como efecto de la crisis sanitaria
por Covid-19, las tres
subcategorias de Retail que mas
han crecido en el afio son Salud,
Tiendas departamentales y
Comida/supermercados/despensa,
donde en todos los casos,
incrementaron su audiencia mas
del 50% con relacién al afo
anterior.

Los sitios con un eCommerce
dentro de Retail son los que han
impulsado en mayor medida el
crecimiento en la categoria:
Mercado Libre, Amazony
Coppel, se posicionaron en los
tres primeros lugares del
ranking de Retail para el mes de
mayo 2020.
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Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 16/Jun - 31/Ago

Presentado por
Fernando Vega
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METODOLOGIA

Descripcion metodolégica:

En esta secciodn se estardn evaluando el Porcentaje de
cambio en “Publicaciones y Acciones” CrossPlatform en
Meéxico y el Porcentaje de variacion de “Publicaciones y

Acciones” por categoria desde junio 2020.

Fuente: Shareablee LATAM.

Geografia: México.

Periodo de datos: Del 16 de Junio 2020 al 31 de Agosto 2020.

Plataformas: Facebook, Instagram y Twitter.

de venta online
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PU B L I CAC I ON ES E N RETAI I. El comportamiento que observamos es similar al afio pasado, exceptuando por

la incertidumbre del nuevo regreso a clases, por lo que resalta el leve incremento

Durante COVID-19. Por red social de publicaciones en agosto.

Promedio de Publicaciones mensuales en Retail
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I NTE RACC I ON ES E N RETAI L Al igual que las publicaciones, las interacciones también se ven

fuertementeal alza, y es que con los meses que las personas ya tienen en

Durante COVID-19. Por red SOCia, confinamiento, la nueva normalidad nos da mucho de que hablar.

Promedio de Interacciones mensuales en Retail

110 - 10
100 8.5 L9
90 7.5 .6 [ ' 7.7 @i
7.2 : I 8
a0 O m@Om a1 3
70 .
60
: o
0
30 54 I 57 | I 59 | [l 60 o
“ NN N A B
s 10 -1
% 76 82 76 76 84 83 83 HE 88E 85 84 94 102
0 -0
Jun-19 Jul-19 Ago-19 Sep-19 Oct-19 Nov-19 Dic-19 Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20
mmmm Actions Instagram [ Actions Facebook  ==@== Actions Twitter
I
. IR - qmv(-)\
b harea blee Geografia: México. Periodo de medicion Jun 2019 - Ago 2020

Miles



TOTAL DE PUBLICACIONES E INTERACCIONES EN MEXICO
Durante COVID-19. Por red social

% Share en Publicaciones % Share en Interacciones
Por tipo de plataforma Por tipo de plataforma
Twitter

4%

Twitter
47%

Instagram
33%

Instagram
< 4% Facebook

63%

Facebook
49%

L
I amvCe
Shareab!ee Periodo de medicion 2020: 16/Jun - 31/Ago \j



TOTAL PUBLICACIONES & ACCIONES EN MEXICO

Duran te COV' D- 1 9. E n Faceboo k El incremento en las publicaciones en redes sociales fue derivado a la reapertura de centros

comerciales (julio) y el regreso a clases (agosto) y el momento atipico en el que vivimos.
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TOTAL PUBLICACIONES & ACCIONES EN MEXICO

Durante COVI D- 1 9. E n Twitter El incremento en las publicaciones en redes sociales fue derivado a la reapertura de centros

comerciales (julio) y el regreso a clases (agosto) y el momento atipico en el que vivimos.
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TOTAL PUBLICACIONES & ACCIONES EN MEXICO

Duran te COVI D- 1 9. E n , nstagram El incremento en las publicaciones en redes sociales fue derivado a la reapertura de centros

comerciales (julio) y el regreso a clases (agosto) y el momento atipico en el que vivimos.
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN FACEBOOK EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia Las categorias de Retail y Salud sigue generando estimulos de publicaciones
e interacciones derivado al contexto pandémico, sin embargo, Educacion
generd también movimiento debido a la incertidumbre de las clases.

% de variacion julio vs agosto 2020
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN TWITTER EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categoria En Twitter, la categoria Retail tiene una contraccién en el nivel de interacciones,
mientras que Bienes de Consumo y Salud, generan una de sus mejores niveles de
interaccion alo largo de la pandemia.
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN INSTAGRAM EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia En Instagram, Gobierno tiene una disminucién en julio-agosto, comparando con lo
sucedido en junio-julio. Las categorias Retail, Educacion y Salud, tuvieron un
importante crecimiento en el nivel de publicaciones e interacciones.

% de variacion julio vs agosto 2020
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Aprendizajes

® Lasredessociales aumentaron el volumen de contenidos y de interacciones
relacionado a temas como el regreso a clases en agosto y la reapertura de centros
comerciales en julio 2020.

® Para el Retail en México, Instagram tuvo un importante crecimiento en el nivel de
interacciones, demostrando ser un canal donde las publicaciones generan mayor
involucramiento de la audiencia.

® Por otrolado, Facebook se consolida como el canal social de mayor engagement para
temas de Salud y Educacion, mientras Twitter logra hacerlo en categorias Bienes de
Consumo, a pesar de una contraccion en el nivel de interacciones.

e Esimportante capitalizar cada canal social a través de diferentes estrategias de
publicaciones para maximizar el impacto positivo en interacciones de la audiencia.
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Extracto de
The State of Shopping App

Marketing
GLOBAL

Aplicaciones: 1.8K
1 Instalaciones No Organicas: 2.3B

~ @s Conversiones de Retargeting: 14B

.

| Sesiones: 390B




HALLAZGOS CLAVE GLOBALES

25%

Aumento en |a instalacion

de aplicaciones de
eCommerce durante la
pandemia
(Q2 vs. Q1 2020).

\?‘prsFIl,Jer

Crecimiento en el niumero
de conversiones de

retargeting vs. el crecimiento

en el numero de
instalaciones no organica
(desde 2018).

il

60%

De los paises mas
comercializados son
mercados en desarrollo.
Brasil lidera la lista (con un
crecimiento de un 227%
anual, por delante de los
EE.UU))

$6.000M

Gastos en anuncios de
instalacion de
aplicaciones de compras
en todo el mundo.



LA PANDEMIA CONDUJO A IMPORTANTES GANANCIASEN LA

INSTALACION DE APPS DE COMPRAS

Porcentaje trimestral de instalaciones en el marco temporal medido
{normalizado)*

23%

0%

12019 Q2 2018 Q3 2009 (4 2019 Q1 2020 Q2 2020

@ Compras - General & eCommerce - General O Marketplace
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Mayor demanda de apps de eCommerce durante la
pandemia (Q2 2020) que en la temporada navidefa (Q4)

25%
Incremento en la instalacion de apps de eCommerce en el Q2
2020 vs. el Q1 2020

Aumento en el nimero de apps de eCommerce instaladas
durante Q4 en comparacion con Q2 de 2019 (y 15% mas que el
tercero)



EL RETARGETING AUMENTA 3x MAS RAPIDO QUE EL NOI, PERO LA
TENDENCIA SE INVIERTE EN LA PANDEMIA

Conversiones de retargeting vs. la tendencia de las instalaciones no organicas *

retargeting desde 2018.

Aumento del nimero de conversiones de

:



LOS MERCADOS EMERGENTES DOMINAN EL RANKING DE
INSTALACIONES TOTAL POR GEOLOCALIZACION

Los 20 principales mercados por tipo de instalacion, H1 2020
El analisis de los 20 principales mercados de apps de

General eCommerce " compras revela una diferencia entre los mercados
emergentes.
Brazil United States En general, los moviles estan creciendo rapidamente en
United States India LATAM, en gran parte debido al crecimiento explosivo en
| Brasil, asi como en México y Colombia.
India Brazil ! y
Indonesia Russia
Russia Indonesia
Vietnam Japan L X .
N - De hecho, Ia adquisicién agresiva de usuarios en Brasil
Mexico South Korea .
) o hace que el pais supere a los Estados Unidos en el
France United Kingdom . .
nimero de instalaciones no organicas.
Saudi Arabia France
South Korea Vietnam
Thailand
United Kingdom Turkey
Philippines Cermany
Italy Ital
Turkey Saudi Arabia
Spain Mexico
Cermany Spain
Malaysia China
Canada Philippines
Colombia Malaysia
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LOS MERCADOS EMERGENTES DOMINAN EL RANKING DE
INSTALACIONES TOTAL POR GEOLOCALIZACION

¢

Los 20 principales mercados por tipo de instalacion, H1 2020

General
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Indonesia
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Vietnam
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Russia
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United States
Indonesia
Brazil
Russia
India
Vietnam
Thailand
Philippines
United Kingdom
talaysia
France
Poland
Cermany
Italy
Turkey
Saudi Arabia
Spain
Mexico
South Korea

Taiwan

El andlisis de los 20 principales mercados de apps de
compras revela una diferencia entre los mercados
emergentes.

En general, los moviles estan creciendo rapidamente en
LATAM, en gran parte debido al crecimiento explosivo en
Brasil, asi como en México y Colombia.

De hecho, la adquisicién agresiva de usuarios en Brasil
hace que el pais supere a los Estados Unidos en el
numero de instalaciones no organicas.



EL CRECIMIENTO NO ORGANICO ES MUCHO MAYOR QUE EL
ORGANICO EN EL MUNDO EN DESARROLLO

Principales mercados en crecimiento, H1 2020 vs. H1 2019

\"' 120%
Crecimiento instalaciones no organicas en Mexico,

H12020 vs H1 2019

i
United

1 L
=i Crecimiento instalaciones organicas en Mexico,
W H1 2020 vs H1 2019
Mexico
Colombi
Brazil
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Extracto de
The State of Shopping App

Marketing
LATAM > MEXICO

Aplicaciones: 250
| =" Instalaciones No Organicas: 1.000M

2 @s Conversiones de Retargeting: 5.100M

.

| Sesiones: 81.000M




HALLAZGOS CLAVE | REGION LATAM

90%

de crecimiento de las
instalaciones no
organicas y de las
conversiones de
retargeting durante la
pandemia

. ? Flyer

I -:;.3".-._.:!;"
11.6%

promedio de
usuarios de pago en
Brasil durante e
cuarto trimestre de
2019

$0.88

el promedio del CP| de
compras en LATAM
durante el primer
trimestre de 2020

90%

salto en el uso de
aplicaciones de compras
en Mexico entre abril v
junio de 2020



LA PANDEMIA ACELERO ENORMEMENTE LA ADOPCION DE
LAS COMPRAS IN-APP EN LATAM

Porcentaje mensual de instalaciones en el marco temporal
medido (normalizado)*

Salto en el namero de instalaciones de aplicaciones de
15% eCommerce de octubre a noviembre

13% M 93% durante el confinamiento

B Aumento en el nimero de instalaciones de aplicaciones
1 e, de eCommerce de febrero de 2020 a mayo de 2020

Aumento en el nimerco de instalaciones de la aplicacion
de Marketplace de febrero de 2020 a mayo de 2020

‘ Compras - Genaral eCommerce - Ceneral . Markstplace
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LOS MARKETERS COMERCIALIZAN AGRESIVAMENTE SUS
APLICACIONES DURANTE LAPANDEMIA

Conversiones de retargeting vs. la tendencia de las

instalaciones no organicas &

Aumento del numero de instalaciones de aplicaciones de
General Brasil Mexico Argenting Colombta compras no organicas de octubre a noviembre
15%

Aumento del ndimero de instalaciones no organicas y
1370
conversiones de retargeting durante el confinamiento

9%

L

retargeting de México y Argentina alcanzé su maximo
durante el cuarto trimestre 19, pero cayo durante el

Qr Brasil es, de lejos, el mayor mercado de LATAM, y el

6% ; j
/.»’; “\_'__-___.../'J A confinamiento. En Colombia, el retargeting fue mayor
e - ) durante el cuarto trimestre y se mantuvo alto durante el
e . _./f-"/ ‘ confinamiento mientras que las instalaciones se
20 e N dispararon.

@ instalaciones No Organicas @ Conversiones de Retargeting
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LOS MARKETERS COMERCIALIZAN AGRESIVAMENTE SUS
APLICACIONES DURANTE LAPANDEMIA

Conversiones de retargeting vs. la tendencia de las
instalaciones no organicas

General Brasi| Mexico Argentiria Colormbia

%

Y-

i

@ instalaciones No Orgénicas General @ Conversiones de Retargeting
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Aumento del numero de instalaciones de aplicaciones de
compras no organicas de octubre a noviembre

Aumento del numero de instalaciones no organicas y
conversiones de retargeting durante el confinamiento

Brasil es, de lejos, el mayor mercado de LATAM, y el
retargeting de México y Argentina alcanzé su maximo
durante el cuarto trimestre 19, pero cayé durante el
confinamiento. En Colombia, el retargeting fue mayor
durante el cuarto trimestre y se mantuvo alto durante el
confinamiento mientras que las instalaciones se
dispararon.



LOS CONSUMIDORES DE MEXICO Y BRASIL SON COMPRADORES CADA VEZ

MAS ACTIVOS

Porcentaje mensual de sesiones in-app en el marco de tiempo
medido (Normalizado)*

15%

e

2%

0
0/
LIAV0

Aumento en el nimero de sesiones en México durante la
prisa de la temporada navidefia 2019

90%

Aumento de las sesiones en México entre abril y junio

2 I
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Aumento de las sesiones en Brasil entre abril y junio



LOS INGRESOS POR USUARIO AUMENTAN DURANTE EL CONFINAMIENTO,
PERO DISMINUYEN EN COMPARACION CON EL CUARTO TRIMESTRE

Disminucién mensual de los ingresos por usuario en el marco temporal
medido (Normalizado)*

Ceneral Brasil bexico Argentina Calombia
Aumento de los ingresos por usuario en las aplicaciones
L P— : minoristas en general en México entre junio y abril de 2020
145
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. ~¥~<  América Latina, y en particular Brasil y México, han side
duramente afectados por el coronavirus. Como resultado, y a
8% pesar de un aumento en las instalaciones y el uso, su
) = ; capacidad para aumentar el gasto se vio comprometida y
o generaron cifras mucho mas bajas que el pico de la
4% temporada navidefia.
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CONCLUSIONES CLAVE

La préxima temporada navidefia de 2020 sera masiva para las aplicaciones de compras y
eCommerce en particular

Adquirir a los usuarios antes
Piensa diferente cuando se trata de mensajes creativos en 2020

Asegurate de que la infraestructura de medicién correcta esta en su lugar

Asegurate de que el UX sea perfecto
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