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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
desempeino 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

OBIJETIVO: 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 categorias de productos.
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Hogar &
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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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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 3.0

Analisis 2 de julio 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 3.0

Impacto COVID-19 en el consumidor mexicano

Luego de 3 meses de cuarentena los consumidores mexicanos se sienten mds
preparados, donde el 50% toma medidas de precaucion para salir ya sea a trabajar,
visitar familiares o continuar con sus actividades de la vida diaria, sin embargo, atiin no
retoman del todo sus rutinas anteriores, tan sélo un 20% ha logrado volver a sus rutinas
casi por completo.

La pérdida de ingresos sigue siendo la mayor preocupacion de la pandemia, sin embargo,
cada vez cobra mds relevancia el impacto que ésta tiene en la calidad de vida y el efecto
que tiene el no poder salir o viajar. Si bien al inicio por el pdnico consideraban que sus
gastos iban a ser mayores dada la pandemia, hoy en dia esto comienza a regularse,
quienes pensaban gastar mds disminuyen de finales de abril con un 55% a un 42% para
finales de junio.

Siendo importante resaltar que 2 de cada 10 piensan hacer mds compras por internet
principalmente para no salir de casa, evitar aglomeracionesy por la necesidad de recibir
sus compras a domicilio, donde la comida a domicilio y los productos de moda son las
categorias que mayor porcentaje de nuevos compradores atraen 9% en ambas
categorias. Por otro lado, categorias como tecnologia, belleza y moda y accesorios son las
que mayor interés de compra generan una vez termine la pandemia con 41%y 29% de
interés de compra respectivamente.

En general, la percepcion de seguridad de compra online ha incrementado frente a los
niveles de enero, donde 7 de cada 10 compradores se siente seguro al comprar en linea,
aligual que 7 de cada 10 se siente satisfecho con las compras realizadas.

Impacto COVID-19 en los sitios de comercio electronico

La categoria de Travel empieza a mostrar una ligera recuperacion, mostrando niveles
similares a los que registré cuando se anuncié la fase 2 de la pandemia. Por otro lado,
continua el incremento en las visitas a los sitios relacionados con Food Delivery y
durante las ultimas semanas de junio se observa una tendencia creciente en los servicios
de movilidad.

En los primeros meses de la pandemia hubo un incremento en la visita a los sitios de Shopping, este
comportamiento se ve fortalecido por el HS 2020. En junio la categoria empieza a recuperar los niveles
observados durante mayo.

Impacto COVID-19 en las audiencias y canales sociales de subcategorias Retail
Dentro de los visitantes promedio semanales de Retail, la subcategoria de Supermercados muestra
crecimientos sostenidos desde el comienzo de la pandemia. Las categorias relacionadas a esparcimiento
han tenido un incremento importante, resaltando a productos como Libros y Musica.

Los productos relacionados a Electrénicos y de Computo siguen ganando terreno, derivado del modo de
trabajoen casay de la nueva rutina, donde también los productos de Moda y Deportes tomaron relevancia
durante la pandemia y muestran crecimientos sostenidos. Sitios como Joyeria/Lujo recuperan la caida
experimentada en las primeras semanas de cuarentena, resalta el dia de las madres para los sitios de
Regalosy Flores.

La presencia de las marcas se ha intensificado conforme las publicaciones en diferentes canales sociales se
han ido modificando en comparacién con las primeras semanas de cuarentena. Las categorias que mds
resaltan su intensificacién de mensajes a través de Facebook son Salud, Retail y Educacion. En Twitter,
Viajes, Retail y Salud muestran los mayores porcentajes de variacion. Las cuentas relacionadas a
organizaciones gubernamentales han decrecido su volumen de publicaciones en todas sus redes en
comparacion con las semanas iniciales de la pandemia.

Impacto COVID-19 en bienes de consumo masivo offline

En los canales fisicos sigue incrementando la compra de canasta de despensa pandémica, donde es
impulsado por productos de reemplazo y limpieza. Otras categorias como Bebidas Alcohdlicas (a
excepcion de cerveza) y Tabaco muestran caidas de consumo en el canal fisico.

En México, tras el anuncio gubernamental de la “nueva normalidad”, son mds probables los dos primeros
escenarios, Retomar o Reiniciar, con estrategias diferenciadas por el presupuesto del hogar Post COVID,
separdndose en “consumidores restringidos” y los “consumidores que tienen”.
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METODOLOGIA

Debido a la pandemia mundial de COVID-19, la
AMVO decidié medir el impacto que estd teniendo
este fendmeno en las percepciones y habitos de
consumo y compra del consumidor mexicano en
diferentes levantamientos desde el mes de abril.

Metodologia: Encuesta a través de panel online NETQUEST
Levantamientos: 4 Olas
» Ola 1:8al 16 de abril 2020 (303)
* Ola 2:23al 30de abril (313)
» Ola3:15al 22 de mayo (311)
* Ola4:17 al 25 de junio (300)
Base total: 1,227 encuestas respondidas
I.C.: 95%
Margen de error: +2.79%
Representatividad: Nivel Nacional. Areas Nielsen
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El comprador mexicano, ya sean en canales fisicos o digitales, se concentra en niveles
PERFIL DEL ENTREVISTADO P 1o, va See , 8 o ”»

socioeconémicos bajos, 57% de ellos posee trabajo y vive en familia.

Edad promedio 40 afos @ Nivel socioeconémico Género
21%  22% 9oy 21% ABC+ 17% [ ) [ ]
16%
C 18%
I C-D+ 25% 50%
18a 262 36a 462 S56+afios DE 40%

25afios 35afos 45afos 55 afos

@ Region Geografica® ) EI 57% cuenta con un trabajo g:c} En promedio viven con 2
' w®) personas mas
28% Empleado(a) NI 43% Parcjs I 52%
(] . (]
18% 17/; 20% Cuidadodelhogar M 13% T ——TTH
0,
9% 8% Desempleado(a) NN 14% Familiares | 30%

Estudiant 9
- studiante Bl 8% Vivosolo(a) [l 12%
Emprendedor(a) 1l 9%

Pacifico Norte Oeste- Centro DF  Sureste Amigos | 1%
centro Jubilado(a) M 8% )
° Alguienmas 1 2%

Estudiantey Empleado(a) M 5%

t t Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de encuestas online y otras técnicas de amvc‘}\
ne ques recolecciéon de datos a cambio de incentivos. Base Total: 1,227 encuestas, Ola 1: 303 — Ola 2: 313 - Ola 3: 311 - Ola 4: 300 . \j

*Areas Nielsen



SENTIMIENTOS DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA PANDEMIA

Luego de 3 meses de cuarentena, 1 de cada 2 entrevistados se siente preparado para la pandemia, mostrando una
tendencia creciente con el paso del tiempo. Encontramos cierta indiferencia a la preparacion antes la pandemia, que se
fue manteniendo a lo largo de la medicion.

EOlal|Abril8-16
(A)

mOla2|Abril 23- 30
(B)

Ola3|Mayo 15-22
(€

12% 12%

11% 10% Ola4 | Junio17-25

(D)

Nada preparado (a) (1) (2) Muy preparado (a) (5)

3 N
net UESt“ P. En estos ultimos 7 dias, ;qué tan preparado(a) te sientes para afrontar la situacion que esta viviendo el paisy el mundo con la a mvo
q pandemia COVID-19?- Base Ola 1: 303 encuestas - Ola2: 313 - 0la 3: 311 - Ola4: 300




NIVEL DE AISLAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A LAPANDEMIA

Para finales de abril, 6 de cada 10 entrevistados no salia o salia poco de casa, esto ha venido
disminuyendo y para finales de junio la tendencia de salir tomando precauciones viene en aumento.

Ola2 | Abril 23-30 C
(B)

mOla3|Mayo 15-22 51%
(@)

(D)

33%

., 10% oo
5% 7% 7% 7%
- - 1 o
- 1In s B
Ninguno, sigo haciendo mi He tomado medida de He tomado medidas de He tomado medidas de Bastante aislado, sélo he Estoy en cuarentena total,
vida normal precaucion, pero sigo saliendo precauciény soélo salgo para precaucion, salgo a trabajar, salido por comidaoen nadie entra ni sale de mi casa.
de manera normal ver amis amigosy familia  regresoy limito otras salidas  emergencias médicasy he Lo que he necesitado lo he
limitado el contacto con otras pedido a domicilio
personas

> N
net UESt\‘ P. En estos Ultimos 7 dias, ¢cual ha sido tu nivel de aislamiento? - Base Ola 2: 313 encuestas- Ola3: 311 - Ola4: 300 amvo
q *Preguntaincluidaenlaola2 \j




LA VUELTA ALARUTINA
DURANTE COVID-19

Para la ultima semana de junio, tan sélo 2 de cada 10
encuestados han retomado sus rutinas, el 35% atin no
puede retomar ninguna de sus rutinas de la vida diaria.

Informacion de la Ola 4 | Junio 17 - 25

EETPTTTRTY En esta fecha, México
: ! aun se encontraba en

semdforo rojo.

® No he podido retomar casi ninguna
de mis rutinas

= Sélo he podido retomar algunas

= Yaretomé casi todas mis rutinas

® Yaretomé del todo a mis rutinas

- P. ;Qué tanto has retomado tus rutinas anteriores luego del primero de junio? Piensa /\ \
B en las actividades que realizabas antes de la llegada del COVID-19 a tu vida. Ejemplo: q mvc’
netquest ir altrabajo, asistir a reuniones, comprar en la tienda, etc. - Base Ola4: 300
*Preguntaincluidaenlaola4




CAM BIO DE HABITOS DERIVADO DE LA El interés por estar mds informado de noticias y
P AN DEM | A actualizaciones viene disminuyendo desde finales de

abril, al igual que una mayor atencion en la publicidad.

PONER ATENCION A LOS MENSAJES
PUBLICITARIOS Y COMERCIALES

Actividades que estdn realizando con mayor frecuencia

D
75%
0, 0, o, 0,
71% 71% 66% 68% 70% 67% 70%
D
o
52%  49% 4790
o
I I I |
Abril8-16  Abril23-30 Mayo15-22 Junio17-25 Abril8-16  Abril23-30 Mayo15-22 Junio17-25 Abril8-16  Abril23-30 Mayo15-22 Junio17-25
Ola1l Ola2 Ola3 Ola4 Ola1l Ola2 Ola3 Ola4 Ola1l Ola2 Ola3 Ola4
(A) (B) (@) (D) (A) (B) (€ (D) (A) (B) (C) (D)
\“ P. ;Qué tanto han cambiado tus hébitos en los siguientes aspectos desde que comenzoé la a mvc‘}\
netquest pandemia? - Base Ola 1: 303 encuestas - Ola2: 313 - Ola 3: 311 - Ola 4: 300 / ABCD diferencias ~/

significativas entre olas al 95%



IMPACTO EN LA VIDA DEL CONSUMIDOR MEXICANO

l - 56%
La pérdida de ingresos por no ¥ gw 55ty59% D
poder trabajar 9 52% ’
44%
. . . 41% .
El riesgo de contagio del virus 'ﬁ. 37% ) Bl Ola2- Abril 23-30(B)
) ] Ola3Mayo 15-22(C)
43% .
B Ola4Junio 17 - 25 (D)
23%
o,
La inseguridad, robos y saqueos g;é‘:
I 0 59
La disminucién en la calidad de @ — 111532/" Elimpacto en la calidad de vida del
vida al no poder salir £V 23% AB consumidor mexicano sigue latente. El

] 9% AB . . .
27% riesgo de contagio es mds fuerte en

No poder viajar o desplazarme 7% ultimas fechas y el no poder viajar o

e 10% P
a otras ciudades/paises (tl% o= 17% AB desplazarse cada vez preocupan mds
—— 19 AB conforme va avanzando la pandemia.
T
> amve
netq u est P. ;Cudl crees que serd el impacto mas fuerte que tenga la pandemia en tu vida? - Base Ola 1: 303 encuestas - Ola 2: 313 - Ola 3:
311 - Ola4: 300/ ABCD diferencias significativas entre olas al 95% \j




4 de cada 10 entrevistados piensa comprar mds

COMPORTAMIENTO DE GASTO AFUTURO  durante Olla pagdirgig parala ola de junio, qotnde 2t
DERIVADO DE LA PANDEMIA e cada ard mds compras en interne

Cambio en la forma de comprar...

Cambioenel gasto Seguiré haciendo mis gg://’
| 3

OO A e Ul M A | — 379

Haré mas compras a I 36%
I 359
L. o 42% vendedores locales 35%
Gastaramas ;{173 49% I 31%
Haré mas compras en I 15%
tiendas I  20%
< I 187
Gastara igual 18%
BC
Haré mas compras a S 19% C
3 domicilio por teléfono T 142
Gastara menos P 140/" Il Ola 2 - Abril 23 - 30 (A)
I
13% l Ola 3 Mayo 15 - 22 (B)
Abril23-30  Mayo15-22  Junio17-25 o Bl Ola4 Junio 17 - 25 (C)
| o
Ola2 Ola3 Ola4 Haré ma
rem mpr n
(A) (B) © riare mas compras e I 17%
Internet I 20%
\\‘ P. :Como crees que se modificaran tus gastos de manera general para adquirir los productos y servicios que necesitas a mvc‘}\
netquest durante lapandemia? - P. Y ;cémo se repartiran tus compras? - Base Ola2: 313 encuestas- Ola 3: 311 - Ola 4: 300 \/

*En laola 2 se cambié la forma de hacer la pregunta / ABC diferencias significativas entre olas al 95%



TOP 5 RAZON ES PARA COM PRAR Durante la pandemia, las razones mds fuertes para comprar online se
ON LI N E DU RANTE LA PAN DE M I A han mantenido, sien’do el no salir de casa, evitar aglomeraciones y la

necesidad de recibir las compras en el domicilio las mds relevantes.

Ola1l Ola2 Ola3 Ola4
(A) (B) (@) (D)
lenda Fisica
En Internet encontré mas promocion
ternet encontré mas p .o oc 9 .es 35% 31% 27% 32%
y descuentos que en una Tienda Fisica
Necesitaba recibir mis compras a
donr':icilio 34% 38% 43% 40%
Pude comparar precios y variedad antes
de comprar 31% 27% 25% 25%
“‘ P. Pensando en los ultimos 7 dias, ;cudles fueron las razones por las que compraste productos y/o servicios por Internet? - am
netquest Base compradores ominchannel: Ola 1: 100 encuestas - Ola 2:128 - Ola 3: 117 - Ola4: 133 - Base Ola 1: 303 encuestas -
Ola2:313-0la3:311 - 0la4:300/ABCD diferencias significativas entre olas al 95% \j




Asi mismo, son las categorias que mds nuevos
compradores estdn teniendo relevancia se concentran
en Comida a domicilio, Moda y Medicamentos.

PRODUCTOS COMPRADOS ONLINE
DURANTE LA PANDEMIA

significativas entre olas al 95%

x v . .
Comida domicilio &%, 5% 5% B 10% AB — 9%
Moda N\, 6% . 5% . 6% I 9% B
Supermercado [ 8% 9% 9% 7%
Productos para el aseo del hogar i e 5% s 9% A s 6% s 8%
Electrénicos  (CF 3% . 5% . 4% 7% A
Bellezay cuidado personal %PE M 3% e 3% M 3% s 6%
Medicamentos ‘;‘ B 5% C I 5% c N 2% s 8% c
Herramientas ‘\ N 4% 3% s 5% . 5%
Consolasy videojuegos BN 3% M 2% e 4% B 4%
Mascotas  sjge . 5% . 5% N 3% BN 3%
Deportes @ M 3% N 2% Bl 3% N 5% B
Electrodomésticos M 3% N 4% B 5% B 4%
Muebles y Home Decor ‘:‘ M 2% B 3% 3% B 5%
Automotriz VR 1% N 1% - 2% B 6% ABC
infantil TT . 3% W 2% 1% B 5% BC
net W 5 pensando enlos tltimos 7 dias, selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar los siguientes aﬁc}\
queSt productos/servicios por Internet. - Base Ola 1: 303 encuestas - Ola 2: 313 - Ola 3: 311 - Ola4: 300/ ABCD diferencias \j



SE RVICIOS COM PRADOS ON I.I N E Los servici'os online tam.bl:én adquieren nuevos compradores,
DU R ANTE L A P AN DEM I A especialmente servicios de banca por Internet, y pago de

servicios (luz, agua, gas).
% % 6 %’

Servicios bancarios [$= T 5% 4% Y 5% N 6%
Telefonia movil [ ] Y 5% Y 5% W 4% 5%

Pago deservicios ¢ = o 5% e % I &% e 7%
Servicios desuscripcion () W 4% B 5% W 3% B 5%
Movilidad urbana g N 2% N 2% 1% Y 5%

Entretenimiento 3 Y 5% 4% W 3% W 3%

Educacién &) W 3% 4% Y 5% Y 5%

Espectaculos y Eventos . 2% . 2% I 1% . 3%
Viajes i 0% 1% N 2% W 3%
Ty
A\ A . ’ S GMVCJm
net uest P. Pensando en los ultimos 7 dias, selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar los
q siguientes productos/servicios por Internet. - Base Ola 1: 303 encuestas - Ola2: 313-0la 3: 311 - \j
Ola4: 300/ ABCD diferencias significativas entre olas al 95%



PRODUCTOS Y SERVICIOS DE MAYOR INTERES PARA COMPRAR ONLINE
DURANTE Y DESPUES LA PANDEMIA

Durante (Ola 1+2) Después (Ola 4)
Comida (Alimentos congelados, frutas, verduras, enlatados) g 64% _ 29%
Medicamentos Q‘ 43% P 20%
Tecnologia ((B 16% I 41%
Medios y entretenimiento cf% 15% P 24%
. ; Al inicio de la cuarentena
Salud y Bienestar (Ej. fisico, espiritual, psicolégico) 14% - 12% los productos de primera
Belleza y Cuidado Personal %PE 11% e 22% necesidad eran los que
generaban mds interés
Bebidas (alcohlicas y no alcohélicas) %@; 10% B 10% para comprar en linea,
i bargo, luego de 3
&8, 10% 9% sinem )
Mascotas ‘& ° - ? meses de cuarentena
Nifios y bebés ﬁ 8% N 13% categorias como
tecnologia, moda,
Moday accesorios N 7% P 29% accesorios, bellezay
cuidado personal cobran
1% 11% .
Deportes &) ? B 11% mayor relevancia.
Muebles y Home Decor 'g‘ 3% N 14%
‘ P. ;Cuales son los productos que estas mas interesado(a) en comprar durante la pandemia en internet? - P. ;Cuales son los a mvc‘)\
netquest js més i : aen
productos que estas mas interesado(a) en comprar después de la pandemia en internet? Base Ola 1+2: 616 encuestas - Base

ola4:300



CAMBIOS DETECTADOS EN ATRIBUTOS
DURANTE LA COMPRA ONLINE ¥ Han aumentado

. Productos y/o Servicios con
Promociones y descuentos

envio gratis
Ola1l Ola2 Ola3 Ola4 Ola1l Ola2 Ola3 Ola4
(A) (B) (€ (D) (A) (B) (@)} (D)

Productos disponibles

Opciones de pago

Ola1l Ola2 Ola3 Ola4 Ola1l Ola2 Ola3 Ola4
(A) (B) (€ (D) (A) (B) () (D)

(+)
FEEE mmmE

N

N
net uest\ P. Basado en estos Ultimos 7 dias, ;qué cambios has detectado en Internet de los siguientes
q aspectos? Base Ola 1: 303 encuestas - Ola2: 313 - Ola 3: 311 - Ola4: 300/ ABCD diferencias

significativas entre olas al 95%

Los entrevistados perciben mds promociones, descuentos, nuevos
servicios y productos y mds productos disponibles para junio.

Opciones de entrega

Ola1l Ola2 Ola3 Ola4
(A) (B) (C) (D)

50% [ 52% [l 62% Il 49%
ABD

Nuevos servicios o productos

Ola1l Ola2 Ola3 Ola4d
(A) (B) () (D)
42% [ 45% [l 50% [ 52%
A A
S
amve)
\j



ACCIONES FRENTE A UN POSIBLE
DESABASTO EN TIENDA FISICA

40%D

Compraré productos similares de otras
marcas en la tienda fisica, aunque no las
conozca bien

33% 32% 29% 34%

C= G — /
Compraré por Internet en el sitiode la
marca/ fabricante

32%D
26% 25% 25%
\ —— —

Ir mas a la tienda fisica para encontrar el
producto que busco

significativas entre olas al 95%

mﬂh““

Comprar productos de otras marcas e ir mds a la tienda
fisica a buscar los productos en desabasto es algo que ha
disminuido desde que inicié la pandemia

0,
21% 2% 23% 1%
~— -
Compraré en una aplicacion de compra
online que vende diferentes articulos

20% 23%s8 19%

.'\15.‘%/.\.
Esperaré hasta que la tienda que visité
vuelva a tener inventario del producto que

busco

18% A 15% 17% A

11% e

Me suscribiré a las notificaciones cuando mi
producto vuelva a estar en existencia

S
“ P. :Como crees solucionar tus compras en caso de que se agoten productos en la tienda a mvc‘)\
netquest fisica? - Ola 1: 303 encuestas - Ola 2: 313 - Ola 3: 311 - Ola 4: 300/ ABCD diferencias



PERCEPCION SOBRE SEGURIDAD AL COMPRAR POR INTERNET

Por perfil de comprador de las 4 olas

7 de cada 10 compradores mexicanos
perciben que es algo/muy seguro comprar
productos y/o servicios por Internet.

La confianza en el proceso de compra
muestra un incremento importante tanto
en compradores omnichannel como en el
comprador que sélo utiliza canales fisicos.

Omnichannel
Muy seguro + Algo seguro 72% A 7vr
Nada seguro + Poco seguro 7%
‘\‘ P. Pensando en los ultimos 7 dias, ;qué tan seguro consideras que es comprar productos
netq uest y servicios por Internet? Base 4 olas Comprador Omnichannel =478/

Base Comprador Offline = 749

® Muy seguro

B Algo seguro

m Neutral

Poco seguro

16%

m Nada seguro

Solo Offline
40% 2w
26% w2

& Diferencias Significativas vs aﬁ \
9”7 AMVO Estudio Venta

Online 2020 ~J
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NIVEL DE SATISFACCION EN LA COMPRA EN LINEA
Por perfil de comprador

H Muy satisfecho

m Algo satisfecho

* % %

‘ 7 decada 10

compradores mexicanos
estd satisfecho con el canal
digital. Los compradores
tradicionales muestran
mayor insatisfaccion con el

canal digital.

® Neutral

Poco satisfecho

H Muy insatisfecho

3% |
. . Siendo importante resaltar que
Omnichannel Sélo Offline los compradores online
. . resentan menor satisfaccion
Muy satisfecho + Algo satisfecho 0, 12 0o/ A +11pp p
Y & 68% v 48% frente a la observada en enero
Muy insatisfecho + Poco satisfecho 7% Ao Q9% V-1 mleqtfas los compradores
tradicionales presentan una
menor insatisfaccion.
‘\‘ P. Pensando en las compras por internet que has hecho en los Ultimos dos meses, ;qué _ Diferencias Significativas vs a mv(m
netq uest tan satisfecho(a) te encuentras en general? - Base Ola 4: 132 comprador omnichannel / VAMYO Estudio Venta
Base Comprador Offline = 121 Online 2020 \j




PROBLEMAS DURANTE LA
COMPRA ONLINE

@ Comprador Omnichannel

54%

De los compradores
en canales digitales
declara haber
tenido algtin
problema en las
compras de los
ultimos 2 meses

35%
23%

17%

13%

12%
9%
7%
6%
5%
3%

Los mayores tiempos de entrega y la dificultad de
comunicarse con servicio al cliente han sido los mayores
problemas en la compra online durante la pandemia.

Los tiempos de entrega fueron muy tardios
Traté de comunicarme con servicio al cliente y fue muy dificil

No pude hacer seguimiento a mi envio

El producto no era de la calidad que esperaba
El producto real no se parecia al anunciado
Mi compra llegd en mal estado

Mi compra llegd incompleta sin ninglin aviso
Las devoluciones fueron muy complicadas
Me llegd un producto que no ordené

Hice una devolucion y no me han regresado mi dinero

‘\‘ P. ;Tuviste alguno de los siguientes problemas al comprar por internet en los Ultimos 2 amv(m
netq uest meses? - Base Ola 4: 177 comprador omnichannel



FRECUENCIA DE ENGAGEMENT El nivel de involucramiento de los consumidores con las

marcas ha tenido un declive. Es importante generar una

EN LA COM PRA EN LI N EA conversacion de valor para mantener fresca la presencia de

. Comprador Omnichannel la marca en la mente del consumidor.

= 21%, 14% v~

través de mis Redes Sociales de las marcas que me gustan

20%

(o)
. ~ . o v—t’:pp
Escribo resenas sobre mi
experiencia con el producto o Comparto por Redes Sociales
servicio que adquiri en linea la compra que realicé en linea

‘\‘ P. ;Qué tan frecuentemente realizaste las siguientes acciones en los Gltimos dos meses? - _ Diferencias S!gnificativas Vs a mv(m
netquest Base Ola 4: 132 comprador omnichannel "W AMVO Estudio Venta \j

Online 2020
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METODOLOGIA

Medicion Comportamental

{Quées
Netrica?

Netrica es una herramienta que
nos permite recolectar y analizar
datos de eCommerce.

. NETRICA
by GfK

Periodo de medicion

Del 17 Feb al 28 de junio 2020

ALCANCE Medicion online de audiencias

Medicion de eCommerce

METODOLOGIA Behavioral data

N: 11,000

(sin entrevistas)

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

/\\
amv(C
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GLOSARIO DE CATEGORI’AS Adultos Productos eréticos.
Subastas Subastas online.
Periodicidad: de 17 de febrero a, 29 de marzo 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

U') o
@) Cupones viajes como Grupon o Cuponatic. Coleccionables antigliedades de arte.
9 72) Entrega de comida| Entrega de comida a domicilio como UberEats. Artesanias Materiales de papeleriay manualidades.
> 0o . ) Cultura Libros, DVD’s, CD’s, blue-ray, etc...
AZN@M Servicios de paqueteriay| iond . ©) : ;
w = mensajeria Entregay contratacion de mensajeria. > Moda| Boutiques dedicadas ala venta de ropay calzado.
tﬁ % o 3 p o ; o 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 z 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. % Multicategoria Tiendas online que tienen variedad de categorias
) - & 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
. Medicamentos, cuidados de la salud, cuidado
R Farmacia |
Hoteles y alojamiento Reservas de alolam.lenFo en hoteles, casasy personal, etc.
habitaciones. Deportes Articulos deportivos como ropa, calzado y
Aerolineas Contratacion de aerolineas. accesorios.
K . . 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 amv@'
by GfK ~




EVOLUCION DE VISITAS | TRAVEL Hotelesy algjamiento

Aerolineas
La categoria de Travel empieza a mostrar una ligera recuperacion, mostrando niveles similares a los que Agencias de viaje online
registro cuando se anuncid la fase 2 de la pandemia. Los sitios relacionados con alojamiento son los que Transporte
muestran una mayor recuperacion en la ultima semana de junio.
Variacion Porcentual (%) vs semana 8
Aviso de primer caso de (visitas)
COVID-19 en México. 163
14
Meéxico entra a Fase 2.
100 Meéxico entra a Fase 3.
23 P 8% 54 57 51 51 57 Travel
a 143 138 N 38 34 - 34 o
100 86 a3 45 o sk ks 70 :Alojamiento
— 43 4
100 75 % 8% 4;‘39 37 34 34 31 36/’.\3_7”‘ 50/:40 Transpor‘te
20— OZ i b [e]
S 8 9 S 10 S 11 S 12 34 13 S 14 15 26 16 S 23 17 "y 18 S e 19 32 20 32 21 S 22 S 23 S 24 25 S 26
17-23 24Feb- 2-8 9-15 16-22 23-29 30Mar - 6-12 13-19 20-26 27 Abr - 4-10 11-17 18-24 25-31 1-7 8-14 15-21 22-28

1Mar g 5 Abr 3May )

Feb Marzo Mayo
aﬁ@ asociacidn mexicana

N ETR| CA ~ de venta online %0
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EVOLUCION DE VISITAS | PAGO DE SERVICIOS ONLINE

Continua el incremento en las visitas a los sitios relacionados con Food Delivery y durante las ultimas
semanas de junio se observa una tendencia creciente e los servicios de movilidad.

Cupones

Entrega de comida

Servicios de paqueteria y
mensajeria

Servicios de fotografia

Boletos

ONLINE (OPS)

Aviso de primer caso de Bienestar y belleza

COVID-19 en México.
P Variacion Porcentual (%) vs semana 8

Recarga telefénica

0
o)
O
>
o
L
n
L
(@]
n
O
©)
<
a

Servicios de movilidad

(visitas)

101 103 Meéxico entra a Fase 2.

Meéxico entra a Fase 3.

Pagos de
servicios online

Servicios de
movilidad

11 Food deliver
100 102 o5 111 3 Y
S, 8 9 S 10 S 11 S 12 S 13 S 14 S 15 S 16 S 17 S 18 S 19 S 20 S 21 S 22 S 23 S 24 S 25 S 26
17-23 24 Feb - 2-8 9-15 16-22 23-29 30 Mar - 6-12 13-19 20-26 27 Abr - 4-10 11-17 18-24 25-31 1-7 8-14 15-21 22-28
1Mar 5 Abr 3May

Marzo Mayo

arﬁ?@ asociacién mexicana
de venta online
~ 31
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

En los primeros meses de la pandemia hubo un incremento en la visita a los sitios de shopping, este comportamiento se ve fortalecido
por el HS 2020. En junio la categoria empieza a recuperar los niveles observados durante mayo.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8
(visitas)

Meéxico entra a Fase 3. 195

P 187
Aviso de primer caso de Meéxico entra a Fase 2.
COVID-19 en México. 57 158 147

37 Shopping

158 159

100 148 Multicategorias
136
100 og 106 111 ye o 107 113
S 8 S 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
17-23 24 Feb - 2-8 9-15 16-22 23-29 30 Mar - 6-12 13-19 20-26 27 Abr - 4-10 11-17 18-24 25-31 1-7 8-14 15-21 22-28
1Mar 5 Abr 3May 3
Feb Marzo Mayo
a ﬁ@ asociacidn mexicana
N ETR' CA de venta online
~ 32
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Supermercados y Home & Decor no solo han tenido crecimientos constantes durante el COVID-19, ademds parecen conservar esta
interaccion con los consumidores en las tltimas semanas de junio. Por otro lado, Fashion empieza a revertir la tendencia negativa que
tenia a inicios de mayo y logra mantener el efecto positivo que se observa debido al HS 2020.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8
(visitas)

Aviso de primer caso de
COVID-19 en México.

Meéxico entra a Fase 3.

Meéxico entra a Fase 2. P
P 307

145 Fashion

100
 Supermercados

752 Home & Decor
100

100

S 8 9 10 1 s 12 13 14 s 15 16 17 s 18 19 20 S 21 22 s 23 S 24 25 26

17-23 24Feb- 2-8 9-15 16-22 23-29 30 Mar - 6-12 13-19 20-26 27 Abr - 4-10 11-17 18-24 25-31 1-7 8-14 15-21 22-28
1Mar 5 Abr 3May 3

Feb Marzo Mayo

NETRICA

by GfK

Fuente: Reporte Netrica by GfK. Andlisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020. 33
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Los marketplaces relacionados con deportes empiezan a tener un mayor numero de visitas a inicios de abril, siendo un
comportamiento constante durante las ultimas semanas de la pandemia.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8
(visitas)

311

Meéxico entra a Fase 3.

P 176

159

217

Meéxico entra a Fase 2.

192" Deportes

Aviso de primer caso de

COVID-19 en México. P
P 11

105

100

S 8 S, 9 S, 10 S 11 S 12 S 13 S 14 S 15 S 16 S 17 S 18 S 19 S 20 S 21 22 S 23 S 24 S 25 S 26
17-23 24 Feb- 2-8 9-15 16-22 23-29 30 Mar - 6-12 13-19 20-26 27 Abr - 4-10 11-17 18-24 25-31 1-7 8-14 15-21 22-28
1Mar 5 Abr 3May
Feb Marzo Abril Mayo
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“ EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING LATAM

Las visitas de los marketplaces de supermercados incrementan en la region; sin embargo, el desempeno de México destaca por su
crecimiento sostenido el cual supera a paises como Argentina, Chile y Colombia.

SHOPPING - SUPERMERCADOS

Tendencia (visitas) desde la semana 8

Variacion Porcentual (%) vs semana 8 (visitas)

353
339
325
307
295 295 - 295, T 299 % 250
”, \
268 e =
168 S 4’ .\\ —
e L7
- V4 -
2167 PN ,
N AN 4
199 3 S
i N
165 163,72 N rSo
142 P~ /. o
/, ~ Pd kS - p 4 s
118 I’ \\ _/ e = \\ k-
100 J_— P -
o -1 = = = = = = = = H > > > > 3 e 13 3 2 -] = = = = = = H = = > > > > 3 3 3 13
##EEEEE?*?*?EEEEE‘EEE3*?.22_232?%‘@%235253&5
S S & g 9 o S 3 2 < ] s o @ @ 3 3 - N S S g g ] [ ] 3 b1 < I 3 o @ @ b 8 2 N
Marzo r Abril Feb Marzo Abril
Inicio de cuarentena f\ \\ iacié .
fe e . . . asociacion mexicanda
eniosapaices (@ México @ Chile @ Argentina Colombia AMVG" oo mex

NETRICA

by GfK




NP

Y,
k Volver al indice

Medicion de Audiencias y

Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 9/Mar - 21/Jun

.

Presentado por

José Luis Espinosa

Senior Sales Manager México,
Colombia & Peru

- comscore am\v/()\ gzo‘fclgﬁéognrlril:)eacqna



' comscore

B X

\g/

D
D

0

METODOLOGIA

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

Geografia: México
Periodo de datos: Del 9 de Marzo al 21 de Junio 2020

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

Metodologia: Panel
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CATEGORIAS RETAIL EVALUADAS

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
Durante COVID-19 en México

COMIDA/SUPERMERCADO/

S e COMPUTER SOFTWARE
JUGUETES COMPUTER HARDWARE
LIBROS ELECTRONICOS
MUSICA DEPORTES
FLORES/REGALOS ‘;gi"giﬂg&ssl

Los datos de México provienen de un archivo customizado con categorias predeterminadas directamente de comScore US.

o comscore Periodo medido del 9 al 21 de Junio 2020

MODA SALUD

MUEBLES Y DECORACION TICKETS
TIENDAS DEPARTAMENTALES  JOYERIA/LUJOS/ACCESORIOS
SUBASTAS AUTOMOTRIZ

COMPARADORES DE PRECIO

/\\
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 La categoria de supermercados ha estado consistentemente recibiendo mds visitantes

Variaciéon % vs Semana 11 unicos diarios cada semana desde el inicio de la pandemia. Durante HOT SALE se duplica el

volumen de visitantes diarios, lo cual se estabiliza una vez que concluye la campana.
|

IE Comida/Supermercado/Despensa

o

197 /’ —\ 191
L e~ g |:| S 185

NS 180
151

- 115 116

-~

5 120/.-

c

©
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>
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0
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.©
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>

Mar9 - Mar15 Mar16-Mar22  Mar23-Mar29 Mar30 - Abr5 Abré - Abr12 Abr13-Abr19  Abr20-Abr26 Abr27 - May3 May4-May10 May11l-Mayl7 May18-May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 a mvc-)\
B comscore Food/Supermarket/Groceries: Sitios donde los usuarios pueden comprar abarrotes, brebajes y productos de comida. \/



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 La actividad de esparcimiento también beneficié el volumen de visitantes diarios

Variaciéon % vs Semana 11 Uunicos que recibieron categorias como CJ:ritgztreasC?g: ch:f;l’g’lgcsagzr; ae’lo Zrc'ig’iecrc; ;2:
—e—MUsica —e=Juguetes =—e@=Libros ’

Fase lll

—
—
©
c
©
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d
>
c
hel
g 112
= 108 108
= 100 104
>
Mar9 - Mar15 Mar16 - Mar22 ar23 - Mar29 Mar30 - Abr5 Abré6 - Abr12 Abr13-Abr19 Abr20 - Abr26 Abr27 - May3 May4 - May10 May11-May17 May18 - May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\ “
Juguetes: Sitios donde los consumidores pueden jugar juegos de video online o encontrar informacion sobre juegos de video. a mvo
- comscore Libros: Sitios donde los usuarios pueden comprar libros y otros materiales escritos.

Mausica: Sitios donde los usuarios pueden comprar/pagar musica offline, como también musica online en streaming. \j



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COV' D-1 9 Debido al nuevo Home Office para muchos consumidores, los sitios relacionados a Electrénicos, y
e _er o articulos de cémputo han tenido un incremento sostenidos de visitantes unicos diarios, resaltando
Variacion % vs Semana 11 Hot Sale como una buena temporalidad para los articulos electrénicos.

—8—Computer Software =~ =@=Computer Hardware =~ =@=Electrénicos

Fase lll
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149 o
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Mar9 - Mar15 Mar16 - Mar22 Mar23 - Mar29 Mar30 - Abr5 Abré6 - Abr12 Abr13-Abr19 Abr20 - Abr26 Abr27 - May3 May4 - May10 May11-May17 May18 - May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\ “
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 COV' D-1 9 Sitios como Deportes han experimentado 2x mds visitantes unicos diarios durante Hot Sale, asi

Variaciéon % vs Semana 11 como sitios de moda que vienen con un crecimiento sos'tepido, luego dg cagr ligeramente durarlte
marzo, para alcanzar crecimientos de casi 80% durante la camparia.

—8—Moda =—8=—Deportes
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Mar9 - Mar15 Mar16 - Mar22 Mar23 - Mar29 Mar30 - Abr5 Abré6 - Abr12 Abr13-Abr19 Abr20 - Abr26 Abr27 - May3 May4 - May10 May11-May17 May18 - May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 a ré‘v m
Deportes/Aire libre: Sitios donde los usuarios pueden comprar equipamiento de aire libre y equipamiento deportivo. (I
' comscore P P prar equip yequip P

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



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19

c e o El cierre de tiendas fisicas para las tiendas departamentales ha generado un crecimiento de doble
Variacion % vs Semana 11

digito en visitantes tnicos diarios. Los sitios de muebles experimentan tendencias similares de trdfico,
alcanzando su punto mds alto durante Hot Sale para después desacelerar, pero preservando una tasa
de crecimiento sostenida.

=8—Muebles y Decoracién =0-Tiendas Departamentales

Fase lll
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Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25

Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\ m
Mueles y Decoracién: Sitios donde los usuarios pueden comprar muebles y articulos de decoracion. a mvo
comscore \/

Tiendas Departamentales: Sitios donde los usuarios pueden comprar una variedad de articulos de diferentes vendedores online.



Variaciénvs Semana 11

EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19

Categorias que perdieron relevancia a la llegada de la pandemia a México, como Joyeria/Lujo han

Variacion % vs Semana 11 comenzado a estabilizarse a lo largo de la medicion. La categoria de flores y regalos tienen un importante

incremento de visitantes diarios unicos a raiz del dia de las madres.

—8—Flores/Regalos —@=Cosméticos/Fragancias —@=Joyeria/Lujo/Accesorios

231

L SIS s
Fase I /’_\

185

171

Mar9 - Mar15 Mar16 - Mar22 Mar23 - Mar29 Mar30 - Abr5 Abré - Abr12 Abr13-Abr19 Abr20-Abr26 Abr27 - May3 May4 - May10 May11-Mayl7  May18-May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\

' comscore

Flores/Regalos: Sitios donde los usuarios pueden comprar tarjetas, regalos y flores. a mve
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 lujoy accesorios.



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS
DURANTE COVID-19

Los visitantes unicos diarios que tuvieron comportamientos muy reactivos ante las diferentes fases de la

pandemia, como lo son los sitios de tickets (entretenimiento y espectdculos) siguen teniendo las tasas de

variaciones mds bajas. Los sitios de Salud han mantenido un crecimiento estable una vez que comenzé la
segunda fase en México. Los sitios de subasta parecen no tener un comportamiento tan estable.

—@=—Subastas =—@=Salud =—@=Tickets
164 162 :
by - @
/\ 7\

- 131 130 129
/ \ / \ 125 127 e 120

Variacién vs Semana 11

26 23 24
15 18 18 15 21 21 22
Mar9 - Mar15 Mar16 - Mar22 Mar23 - Mar29 Mar30 - Abr5 Abré - Abr12 Abr13-Abr19 Abr20-Abr26 Abr27 - May3 May4 - May10 May11-Mayl7  May18-May24 May25-May31 Junl-Jun7 Jun8-Jun14 Jun15-Jun21
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\ “
Subastas: Sitios que permiten a los usuarios subastar una gran variedad de cosas. a mvo
- comscore Retail - Health Care: Sitios donde los usuarios pueden comprar vitaminas, remedios, suplementos dietéticos y cosméticos. \j

Tickets: Sitios donde los usuarios pueden comprar tickets para conciertos, eventos, deportivos, peliculas y teatros.



EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Categorias enfocadas a realizar comparaciones de precios también logran ganar cada vez

c e o mds visitantes tnicos diarios, resaltando su reaccion, al anuncio de la fase Il de la pandemia.
Variacion % vs Semana 11 Parallos sitios relacionados con productos de sector Automotriz tienen un crecimiento

sostenido durante las semanas 18 a §O, para luego desacelerar y estabilizarse.
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Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19 Semana 20 Semana 21 Semana 22 Semana 23 Semana 24 Semana 25
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 21 de junio 2020 /\ “
Automotriz: Sitios automotrices y guias de compras, publicaciones e informacién sobre automaviles. a mvo
- comscore Comparadores de precio: Sitos que permiten a los usuarios comparar precios o guiar a los usuarios en su experiencia de compra online. \j
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Medicion de Audiencias y

Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 15/Abr - 15/Jun

Presentado por
Fernando Vega
Social Solutions Manager LATAM
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METODOLOGIA

Descripcion metodoldgica:

En esta seccion 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 Abril 2020.

Shareablee

Fuente: Shareablee LATAM.

Geografia: México.

Periodo de datos: Del 15 de Abril 2020 al 15 de Junio 2020.

Plataformas: Facebook, Instagram y Twitter.

a"/m asociacion mexicana
\/ de venta online



TOTAL PUBLICACIONES/POSTS EN MEXICO

Durante COVID-19. Por red social Las publicaciones en redes sociales se intensificaron durante 2020 especialmente en

Facebook. Twitter e Instagram se mantienen estables en comparacion con el afio pasado.

Facebook Twitter Instagram
I_ +1% _|
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m 2019 Posts m2020 Posts H 2019 Posts m 2020 Posts m 2019 Posts 2020 Posts
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amvCe

Shareablee Periodo de medicion 2020: 15/Abr - 15/Jun, % Variacién vs 2019. \j



TOTAL PUBLICACIONES/POSTS
EN MEXICO
Durante COVID-19. Por red social

% Share
Por tipo de plataforma

Twitter
48%

Instagram
4%

Facebook
48%

Periodo de medicion 2020: 15/Abr - 15/Jun




TOTAL INTERACCIONES/ACTIONS
EN MEXICO
Durante COVID-19. Por red social

% Share
Por tipo de plataforma

Twitter
4%

Facebook

66% Instagram
30%

Periodo de medicion 2020: 15/Abr - 15/Jun




TOTAL INTERACCIONES/ACTIONS EN MEXICO

Durante COVID-19. Por red social
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Periodo de medicion 2020: 15/Abr - 15/Jun, % Variacion vs 2019.
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Las interacciones generadas por las publicaciones de las marcas tienen un impacto
positivo en todas las redes sociales, especialmente en Facebook.
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN FACEBOOK EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia En junio, las categorias que mds repuntan su actividad de publicaciones en
Facebook son Retail, Salud y Bienes de Consumo; este estimulo genera
duplica la interaccién en temas de salud debido al contexto pandémico.

% de variacion mayo vs junio 2020
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Shareablee Periodo de medicion 2020: % Variacion: 15/May - 15/Jun amv(’




PUBLICACIONES Y ACCIONES EN TWITTER EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia En Twitter, la categoria de Salud y Gobierno desaceleran su nivel de interaccién. La
categoria de viajes comienza a generar publicaciones, generando una reactivacion de
interacciones. La industria Retail también reactiva su presencia en esta red social.

% de variacion mayo vs junio 2020
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN INSTAGRAM EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia En Instagram, las publicaciones de Gobierno y Finanzas tienen una disminucion en
junio comparacion con lo sucedido en mayo. Retail sigue generando publicaciones en
esta red social. Salud a pesar del ligero incremento en publicaciones, sigue generando

buena interaccion.

% de variacion mayo vs junio 2020
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Comportamiento Retail Offline
durante COVID-19 en México

Extraido de Expediente Coronavirus:
8/Jun - 14/Jun

Presentado por
Paulina Ortiz
Associate Manager eCommerce
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ETAPAS DEL CONSUMIDOR DURANTE LA PANDEMIA

Habitos de compra durante COVID-19 en México y el mundo.

Elinterés aumenta
O en los productos
parael
mantenimiento
—_— general de lasalud y
el bienestar.

Minimos casos
localizados de
COVID-19
generalmente
vinculados ala
llegada de otro pais
infectado.

nielsen

* % 2 2 v e v 9w

Dar prioridad a los
productos esenciales
parala contencion
de virus, lasaludy la
seguridad publica.

Primera transmisién
local sin conexion
con otra ubicacion +
primeras muertes
relacionadas con
COVID-19.

#3
Preparacion

dela
despensa

Almacenamiento en
la despensa de
alimentos y un
surtido mas amplio
de productos parala
salud.

Muiltiples casos de
transmision local y
multiples muertes
relacionadas con
COVID-19.

#4

Preparacion para
lavidaen
cuarentena

El aumento de las
comprasen linea, la
disminucion de las
visitas a las tiendas.

Acciones de
emergencia
localizadas de COVID-
19. El porcentaje de
personas
diagnosticadas sigue
aumentando.

#5
Vida

restringida

CAMBIOS EN LOS HABITOS DEL CONSUMIDOR

Los viajes de compra
restringidos,
preocupaciones
sobre el precio que
va aumentando.

EVENTOS RELACIONADOS CON EL COVID-19

Casos masivos de
COVID-19.Se ordena
alas comunidades
que se encierren.

#6
Vivir

una nueva

normalidad

La gente vuelve alas
rutinas diarias pero
operacon una
renovada cautela
sobre lasalud.

Las cuarentenas de
COVID-19se
levantany lavida
empiezaavolver ala

normalidad.
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DESEMPENO DEL CANASTO COVID 19

T. Canasto contintia con crecimientos en 524 (+3% vs +14% en 523), sostenido por la Despensa Pandémica
(+10%) impulsado por Reemplazo (+9%) y Limpieza (+17%). El resto tiene caidas importantes (-24%), generado
por Bebidas Alcohdlicas & Tabaco (-38% en S24)

B Total canastos

M Total Despensa Pandémica

57%
H Resto del Canasto 49%
o % 15%

oo . g9 10% 11% 14% 20, 10% . 14% =% 1194 10%
— m >l wm_ Za_ HEE =
- - mm__ B — - [ — —

: O
7% -10% -9%
-24%
Pre Etapade

COVID19* Etapa 1/2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 526 Semana 22 Semana 23 Semana 24
Dic30 - Feb16 Feb17 - Mar1 Mar2 - Mar8 Mar9 - Mar22 Mar23 - Jun14 May11 - Jun14 May25 - May31 Junl-Jun7 Jun8 - Jun14

nielsen

* % 2 2 v e v 9w

Nielsen Scantrack Semanal (Solo contempla informacién del canal Autoservicios) | *Pre Covid: S1-S7 2020 vs 2019, Covid: S8-S24 2020 | Etapas de
Consumo Pandémicas Nielsen; Etapa 1-2:58-S9, Etapa 3: S10, Etapa 4: S11-S12, Etapa 5: S13-524y Transicién de Etapa 5 a Etapa 6: S20-524



LA VIDA DESPUES DEL COVID

Dependiendo de cudnto tiempo un pais se encuentre en confinamiento, desde Nielsen hemos definido 3 escenarios de cémo serd el
impacto en la nueva normalidad.

En Meéxico, tras el anuncio gubernamental de la
“nueva normalidad”, son mds probables los dos
primeros escenarios, Retomar o Reiniciar, con
estrategias diferenciadas por el presupuesto del
RETOMAR REINICIAR REINVENTAR hogar Post COVID, separdndose en “consumidores
restringidos” y los “consumidores que tienen”

RETOMAR REINICIAR

-
O Regresan con reservas a entretenimiento Buscan calidad pero con cautela (no
Q v OOH, moda y viajes locales. necesariamente premium)
Se apoya en comidas preparadas / para llevar Buscador de ofertas en productos no
CONSUMIDORES / entregas a domicilio. comestibles y OOH.
QUE TIENEN Continda el gasto en productos indulgentes. Priorizan salud, calidad y eficiencia.
Reduce articulos de la despensa antes de Mantienen productos practicos y alimentos
reabastecerse. preparados asequibles.

O -
L

v Apoyo con precios regulados y “cero”
CONSUMIDORES Optan por los productos basicos que ofrecen incrementos en productos basicos.
una mejor relacién de valor por su dinero. Priorizan basicos, sacrifican calidad por
RESTRINGIDOS precio.*

. Webinar Nielsen “La vida después de COVID” [**Analisis basado en la tendencia durante COVID de los productos (Nielsen ST), Nivel Socioeconémico amvel
l‘llelsel‘l que impulsé la tendencia (Nielsen Homescan) y tiempo declarado por el consumidor que mantendré la tendencia (Nielsen Cl México)|*** \j

* % 2 2 v e v 9w




LAS 10 TENDENCIAS DEL CONSUMO COVID-19 EN MEXICO

“@ Autoservicio fortalecido
+23% COVID vs +6% T. Méx

O E-Commerce

—T—— Penetracion FMCG crece 17%
/=y Marcas propias

I, +19% COVID vs +6% total marcas

o Conductas impulsivas

S "‘/ Cuando hay estrés, la respuesta no
consciente cobra relevancia

Ocio digital e Indulgencia
Videojuegos +46%*** Indulgencia +21%
Redes sociales +67%*+*

Webinar Nielsen “La vida después de COVID” |**Anélisis basado en la tendencia durante COVID de los productos (Nielsen ST), Nivel Socioeconémico
que impulsé la tendencia (Nielsen Homescan) y tiempo declarado por el consumidor que mantendra la tendencia (Nielsen Cl| México)|**

@ Mas cocineros en casa

Insumos para cocinar +37% vs 7.8%
Salsa para pasta +81% vs 18%

Empacados sobre perecederos

——= 3.5X crecimiento de empacados

ﬁ| Tamafos grandes

+0.8 puntos en mix valor

-7% en COVID
Cosméticos -37% en la cuarentena

QE Belleza

Claims saludables

3.5x mas relevantes en la pandemia
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Reporte 3.0
IMPACTO COVID-19
EN VENTA ONLINE MEXICO

Analisis 2 de julio 2020

www.amvo.org.mx/estudios



