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Los mexicanos son cada dia mas digitales, alcanzando
niveles de madurez relevantes

6 1 1% Elsmartphone se ha

enetracion smartphones ﬁ .
5 1 % P P 27N> convertido en lapuerta de
penetracion + 4 O 2 cy ‘.‘ acceso a internet para
Internet y 0 muchos usuarios y corgran

crecimiento smartphones dependencia del wifi
(2014-2015)

diarias de media
conectado

de media Gran vinculacion al celular.

| =
2 , 5 dispositivos ‘ : 590/ si e deja c;lo celuar

Fuente: Estudio 10 afios de Google en México. The Cocktail Analysis
Liga al informe publico:https://g00.9l/820pQ0
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https://goo.gl/820pQO
https://goo.gl/820pQO

Y esto genera que la economia digital crezca afio a afio

a doble digito

eCommerceen México (US$ MM)

257,1
CAGR=48% -7

,, 162,1
- 121,6
’/
_- 857
.- 54,5
24,5 ?ﬁ

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Se estima que lanversion publicitaria digital crecera de
$1,3MM hasta $2,5MM en 2019...

+98% -

Fuentes: The Cocktail AnalysisAi Est udi o 10

a T o =xicdoe. GOMIgR @l emEsM{udi o de | os

EleCommerceen México esta experimentando un crecimiento
exponencial,llegando a crecer entre 2014 y 2015 un 59%

El internauta promedio mexicano gastd$700 en el primer
trimestre en viajes online...

...y$420 trimestrales en otros bienes y servicios adquiridos por
Internet segun la AMIPCI

...y que lanversion publicitaria en mobile crecera
de los $0,39MM a los$1,7MM en 2019

. +336% ..

h 8§ b i Theo2015 Retdil eCOrermeece Index, AIn  M®X i C

Kearney. The Consumer Barometer 2014, Google. Global Media Intelligence Report, e Marketer. Estimated Market Value for eCommerce 2015. AMIPCI.
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Sin embargo, comparado con el resto de Latam,
Meéxico todavia tiene mucho que avanzar

VentaseCommercecomo % del total de ventagetail

4 ® México estapor detras de la media de
3,6 - Latinoamérica en cuanto a penetracion de las
- ventas de eCommerce

© Las estimaciones de crecimiento para las proximos
- afios tampoco estan por delantesituando el % en
2019 en 2,6% sobre el total, algo mas de la mitad
gue Brasil, que se estima estara en entornos del

- 4,6%.

® Esto refleja unagran oportunidad de desarrollo de
Brasil Argentina Mexico Latinoamerica los grandesretailers y players mexicanos

12016 ®m2017

Fuente: eCommerceNews. Tendencias del mercado y situacionefébmmercen
Latinoamérica22 de marzo de 2016. InstitutoLatinoamericano de ComercioElectrénico
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Objetivos

\ Realizar un andlisis profundo de la experiencia, habitos,
motivaciones y barreras de los ebuyers mexicanos.
Ol 0 Andlisis demografico de las personas que compran en
Internet.
\ 0 ldentificar las categorias mas compradas (productosy
servicios)

0 ldentificar el tipo de dispositivos desde el que los
usuarios buscan informaciéon y compran

0 Describir la experiencia e identificarPain Points en

diferentes momentos del Customer Journey:

3 Seleccién del producto
3 Pago (Tipo/medios de pago)
3 Proceso de Entrega
3 Devolucion
Identificar barreras entre los no compradores

O«

\

02 Identificar los retos de la industria en los proximos afios

A\
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Metodologia

Cualitativa: entrevistas Cuantitativa: encuesta online

Entrevistas con expertos y players relevantes Técnica Encuestaonline (CAWI) con envio de invitaciones a
deleCommerce mexicano. direcciones de email

Técnica

Aprendizajes internos de proyectos Universo Poblacion internauta mexicana de 18 a 55 afios

llevados al cabo porThe Cocktail, en
desarrollo de proyectos de data, estrategia
digital, desarrollo de site y de experiencia
de usuario.

Cuestionario Duracién media: Dos opciones15 y 20 minutos

1.009 encuestas representativas de la poblacion internauta
Muestra mexicana en cuanto a género , edad y NSE (segin INEGI).

Para n=1009, se asume uerror muestral de +3,1%con
SUCENIESIER | hivel de confianza de un 95%

Trabajo de campo realizado durante lsegunda semana
de Febrero de 2017
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Metodologia

Cuantitativa: encuesta

GENERO

Mujeres 512 51%
Hombres 497 49%
ZONAS

R1 Pacifico 91

R2 Norte 181

R3 Oeste-Centro 172

R4 Centro 266

R5 D.F. 169

R6 Sureste 130

' 4 Los triangulos naranjas indican diferencias significativas de cruces que se realizaron
respecto a la muestra general de internautas o respecto al total de compradores online

[]the cocktail <ISDI>

9%
18%
17%
26%
17%
13%

EDAD

18-24
25-35
36-45
46-55

284
330
246
149

- . Las encuestas se han distribuido representativamente de acuerdo a la poblacién internauta mexicana en
Distribucion cuanto a género ,edad y NSE (segun INEGI).

28%
33%
24%
15%
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Casi 8 de 10 usuarios de Internet han comprado productos o
servicios en linea en el ultimo afio

COMPRA ONLINE

NO ha comprado online en los
ultimos 12 meses

HA COMPRADO online 18%Han comprado onlinexclusivamente productos
en los ultimos 12 meses 21%Han comprado onlinexclusivamente servicios

Base total:internautas 1009

[ Jthe cocktail <ISDI> 12




CATEGORIAS ANALIZADAS

PRODUCTOS

fwP =)

(] & &

cal

accesorX
maqui | | aj@

bR

revistas, Vi d@c
—

Moda:Ro p a, zado,
Belleza:Per f umer i a,
Casa: Decoracion, electrodomésticos
Cultura:l i br os,

Compra supermercado

[~
Deportes: Ro p a , materi al ]
Medicamentos: Con o sin receta
Electrénica/ informética;: cel ul ar e s, acce

[ Jthe cocktail <ISDI>

SERVICIOS

Viajes: Boletos, hoteles,renta de carro}

EventostEnt radas de espectacul os,
Seguros:Contrataci 6n de seguros de
Banca:Contrataci 6n de productos ¢k
Telecomunicaciones:Contr at aci 6n de tel e
13



El perfil prototipico de comprador online es principalmente
de NSE medio - alto, joveny bancarizado

PERFIL DE COMPRADOR ONLINE

GENERO NSE EDAD
D/D+ 33 afios de media
ABA 18-24
R n" 25-35
36-45
46-55
BANCARIZACION PENETRACION SMARTPHONE ZONA

Norte: 17%

Oeste-Centro:
17%

Centro: 26%

Bancarizados 90% 4 Smartphone 88%
@ No bancarizados 10% @

No Smartphone  12%
Pacifico: 10%

DF: 17%

[ Jthe cocktail <ISDI> 14
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Moda y Electronica aparecen como las categorias reinas del
eCommerce

COMPRA ONLINE- PRODUCTOS

COMPRA TOTAL COMPRA ONLINE PESO ON EN LA CATEGORIA
% Compra total independientemente del % Compra ON % compradores online sobre total
canal (ON/OFF) compradores de cada categoria
Moda 79% 28% €® 34%
Electronica/informatica 61% 25% @ 42%
Cultura 49% 18% 36%
Belleza 59% 15% 25%
Casa 42% 11% 26%
Deportes 39% 11% 27%
Compra supermercado 76% 8% 11%
Medicamentos 67% 6% 9%
Base: poblacion internauta Base: poblacién internauta Base: compradores de cada
categoria
Base total: 1009 Base total: 1009
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Dentro de los servicios, Viajes, Eventos y contratacion de Telecomunicaciones
son los servicios mas comprados en el entorno digital

COMPRA ONLINE- SERVICIOS

COMPRATOTAL COMPRA ONLINE PESO ON EN LA CATEGORIA
% Compra total independientemente del % Compra ON % compradores online sobre total
canal (ON/OFF) compradores de cada categoria

Viajes 45% 32% € 70%
Eventos 53% 30% @ 56%
Telecomunicaciones 54% 21% @ 38%
Banca 32% 13% 40%
Seguros 23% 7% 30%
Base: poblacion internauta Base: poblacion internauta Base: compradores de cada
Base total: 1009 Base total: 1009 categoria
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Se busca informacion y ademas se compra en Internet, especialmente de
+3 °¥fopu°® Q¥ QOR° ¥C¢CL@ - op3eée 2oc@@ @9-puys ¢ @H

PROCESO DE COMPRA- PRODUCTOS (On/Off, compra online e informacion en internet)

Moda Electrénica/ Informatica Cultura Belleza
49%
53% 75% 0 0,
28% 25% 18%

Casa Deporte Compra supermercado Medicamento

53% 49% 26% 38%
C G g e

2
2 Z

(=)

. Ha comprado productos de la categoriaen general ON/OFF)

. Ha buscado informacién sobrela categoriaen internet

u the COCKtqu < ISDI > . Ha comprado productosde la categoriaen internet

Base total: 1009 17



Viajes y eventos aparecen como las categorias donde el peso del canal sobre
las compras totales es mayor: un porcentaje elevado de compradores que

compran offline también compran online
PROCESO DE COMPRA- SERVICIOS (On/Off, compra online e informacioén en internet)

Viajes Eventos Telecomunicaciones

G

Banca Seguros

18% 13%

. Ha compradola categoriaen general ON/OFF)

. Ha buscado informacién sobrela categoriaen internet

u the cocktail < ISDI S [l Ha comprado productos o contratado serviciosde la categoriaen internet Base total: 1009 18
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. :kk
Elevada relevancia del Smartphone en la busqueda de informacion previa a la
compra (supera ya al peso de la computadora). La compra, sin embargo, sigue
anclada a dispositivos fijos

USO DEDISPOSITIVOS*

TOTAL TOTAL

81%

¥

<

nd

s
78% O] -E 54%
(@)

° e 37% RO

BUSQUEDA

B Computadora M Smartphone [ Tablet

. *Dato agregado de todas las categorias. Se han agrupado las **Pregunta referida a la Gltima compra realizada Base : 788 22
u the COCKtqll < ISDI > menciones de cada dispositivo sin tener en cuenta la categoria. y/o la Ultima contratacion de servicio.



Los jovenes muestran una pauta de busqueda de informacion y compra desde
Smartphone mas acusada. En los mayores, gana protagonismo la tablet

USO DEDISPOSITIVOS*- EDAD

18-24 afnos 25-35 afios 36-45 afos 46-55 anos
A A

80% 77% 80% 77%

BUSQUEDA

COMPRA

A
0, 0
E 1% 350, [HEEG 2% 429, [ 4% 350, R >4 350, HERR

B Computadora [ Smartphone M Tablet

. *Dato agregado de todas las categorias. Se han agrupado las menciones de cada Base : 788
u the COCKtqll < ISDI > dispositivo sin tener en cuenta la categoria.

23



Destacan Moda y Belleza como las categoria mas compradas a traves del
Smartphone. En electronica y decoracion sigue teniendo un papel muy

relevante la computadora
USO DE DISPOSITIVO PRODUCTOS*

Moda
< 28% compra ON
a
4 0,
3 9 57% 60% I
[92]
()
m
A
= 47% | 46% [
o
v
O e o
@)
- Casa
B 11% compra ON
2
PO,
0,
2 1% | 490, HEASK
< A
-
65%
8 &= 260, Y

[ Jthe cocktail <ISDI>

Electronica/ Informatica
25% compra ON

S 21%

Cultura Belleza
18% compra ON 15% compra ON

64% | 579, M 54% 58% MEREA

A

A

S5% 340, PEEER 44%  46% IR

Deporte Supermercado Medicamentos
11% compra ON 8% compra ON 6% compra ON
0 20% 0
60% | 55% 60% 58% EEESRQ 53% @ 59% [P
A
60% 370, EETS 49% 40 EERKA 50% - 44% L
M Computadora M Smartphone M Tablet *Dato que hace referencia a los usuarios Base : 788 24

compradores de cada categoria.



Entre los servicios, eventos aparece como la categoria mas comprada y
buscada via Smartphone. En el extremo contrario, Viajes, banca o seguros

son categorias cuya compra sigue muy vinculada a un dispositivo fijo
PROCESO DE COMPRA- SERVICIOS (On/Off, compra online e informacion en internet)*

Viajes Eventos Telecomunicaciones
< 32% compra ON 30% compra ON 21% compra ON
L
ot 9
) 7%
2 459, A 5506 68% [EPIN 64% | 519, IEUNN
- A
o A
o 76% 0,
CED-E wm A% 50% 439 [EOA 56% 379 [RCO
O e o

Banca Seguros

<DE 13% compra ON 7% compra ON

L

>

o I ’

8 1%

2 DT 149

& A

= -'E 60%

0
= 50%  46% [N 35% A
uthe COCKtqu <ISDI> B Computadora M Smartphone M Tablet *Dato que hace referencia a los usuarios Base : 788 25

compradores de cada categoria.






El comprador de moda online es principalmente mujer, de entre

25y 35 anos de edad

/\MODA (Ropa, calzado, accesorios]|])

NSE

GENERO
@A
Poy
@ AA

BANCARIZACION

i

Bancarizados 91%

[ Jthe cocktail <ISDI>

PENETRACION SMARTPHONE

Smartphone
@ No bancarizados 9% @ No Smartphone

EDAD . .
32 afos de media
18-24
25-35
36-45
46-55
ZONA
A s Norte: 17%
91% Lo
Oeste-Centro: ‘ Centro: 20%
20% 4 \4
9% PR

of!
Pacifico: 14% f}g
~ =t

DF: 16%

27
Base: Compra moda Online 275



Ropa de adulto o joven vy calzado son los productos mas comprados
de la categoria de moda

/\MODA (Ropa, calzado, accesorios]|])

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS

. Ha compradola productos de la Ropa de adulto
53% categoriaen general ON/OFF) ojoven
43% [ Ha buscado informacién sobrela

categoriaen internet

. Ha comprado productosde la
categoria en internet

Accesorios . .
Moda infantil

28%

Calzado

USO DE DISPOSITIVOS Joyeria
2 60% @
w

=2 21%

g 57% 60%
3 B Computadora

B Smartphone

<

e 471% | 46% [T B Tablet

% o O

@)

u the COCKtqu < ISDI > Base : Compra moda Online 226 8



Liverpool es el
seguido por MercadoLibre y

/\MODA ( Ropa,

cal zado,

Privalia

accesorios]|])

player mas relevante para compra online de moda,

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top0)

I8l Liveroool

SoM

privaua s
Qinio
‘wish

amazon

facebook

osom

Ali2xpress

ebay

21%
16%
16%
15%
12%
12%
8%
7%
6%
6%

[ Jthe cocktail <ISDI>

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resjo

Walmart
Forever 21
Palacio de Hierro
Zara

Bershka
Coppel
Pull&Bear
Adidas

Nike

Netshoes
Innovasport
Segundamano
Sears

Andrea pedidos
Soriana
Groupon

Otros

5%
4%
4%
4%
4%
3%
3%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
34%

Base : Compra moda Online 226
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El comprador de belleza online es principalmente mujer duena de
un Smartphone y de NSE mas alto

ﬂ BELLEZA (Perfumeria,maquillaje,cosméticos] | )

GENERO

9,

A
Y oo a

BANCARIZACION

Bancarizados 90%

&

No bancarizados 10%

[ Jthe cocktail <ISDI>

NSE EDAD o .
33 afos de media
D/D+
4% 18-24
ABA
25-35
54% 42%
c/C+ 36-45
46-55

PENETRACION SMARTPHONE ZONA

A
@ Smartphone 93%

Oeste-Centro:

A
Norte: 22%

Centro: 16%

16% =
No Smartphone 7% ‘ \
Pacifico: 13%

DF: 21%

Base: Compra Belleza Online 147 30



Los productos mas comprados son fragancias y maquillaje de labios

i
ﬂ BELLEZA (Perfumeria,maquillaje,cosméticos] | )

ROL CANAL ONLINE

[l Ha compradola productos de la
48% categoriaen general ON/OFF)
[l Ha buscado informacion sobrela
categoriaen internet
15%
[l Ha comprado productosde la

categoria en internet

USO DE DISPOSITIVOS

<

a

w

)

> Q 54% 58% kA

3 B Computadora
B Smartphone

<

o

E I 44% | 469 [RI W Tablet

E o o

O

O

[ Jthe cocktail <ISDI>

PRODUCTOS MAS COMPRADOS

Fragancias

Maquillaje
Rostro

Maquillaje
Ojos

58%
Maquillaje
Uhas

Magquillaje Cuidado Cuidado
Labios Rostro

48%

Base: Compra Belleza Online 145

31



MercadoLibre ,Linioy Wish destacan comolos sites de compra

dentro de la categoria belleza

i
ﬂ BELLEZA (Perfumeria,maquillaje,cosméticos] | )

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resjo
& M 17% Avon 5%
o 0 AliExpress 4%
{dinio 15% Mac 4%
‘Wish 13% Coppel 3%
Groupon 3%
amazon 12% Chedraui 2%
. . 0
Walmart 1 2% Palacio de Hierro 1%
OSOM 1%
I8 Liveroool 1 1% Sanborns 1%
0 Sam's Club 1%
privana 9 A) Forever 21 1%
ebay 6% Superama 1%
Otros 48%
6%
MARY KAY 6%
ORIFLAME 6%

u the cocktail < ISDI > Base: Compra Belleza Online 145 32



El comprador online de supermercado esta equiparado por géneroy
es principalmente de NSE C/C+

) COMPRA SUPERMERCADO
GENERO NSE EDAD _
D/D+ 35 afios de media
s @ 49% QT o
C/C+ 36-45
46-55 A
BANCARIZACION PENETRACION SMARTPHONE ZONA

Bancarizados 89%

&

No bancarizados 11%

[ Jthe cocktail <ISDI>

®

Smartphone

No Smartphone

90%

10%

Norte: 13%

Oeste-Centro:
19%

Centro: 25%

Pacifico: 5%
A

DF: 23%

33

Base Compra Supermercado Online 83



Los productos mas comprados de la categoria supermercado son
higiene y limpieza

w COMPRA SUPERMERCADO

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS

. Ha comprado productosde la
categoria en internet

z categoriaen internet
»,
D

Higiene .
. Ha com’pradola productos de la Lacteos Vinosy Carnesy
26% categoriaen general ON/OFF) licores pescados
[ Ha buscado informacién sobrela . i
58% @ Salchichoneria

Jugosy Frutas y
USO DE DISPOSITIVOS Limpieza Bebidas verduras  Congelados
<
2 Q L 16%
0
o [ Computadora
- B Smartphone
nd
E I 49%  40% [EBEN W Tablet
E o O
O
@]

u the COCKtqu < ISDI > Base Compra Supermercado Online 83 34



Walmart es claramente el lider de las compras online de
supermercado

w COMPRA SUPERMERCADO

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 8) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resjo
0,
Walmart 63% A.m_azon 4%
Linio 2%
Superama® 17% Liverpool 1%
Coppel 1%
@9 soriana 16% eBay 1%
4 sams Club 15% Ea_cellc?ook 12;0
rivalia 0
15% Sears 1%
0 Avon 1%
7 /0 Otros 37%
6%
6%

u the COCKtqu < ISDI > Base Compra Supermercado Online 83 35



El comprador online de productos de electronica es principalmente
hombre de entre 25 y 35 afios de edad

:’ ELECTRONICA/ INFORMATICA:c el ul ar es

accesorios,

camar as)

GENERO

A

BANCARIZACION

i

&

Bancarizados

No bancarizados 6%

[ Jthe cocktail <ISDI>

PENETRACION SMARTPHONE

94% A Smartphone

®

NSE

C/C+

No Smartphone

92% A

8%

EDAD
35 afnos de media

18-24
25-35

36-45

46-55

ZONA
Norte: 17%

A
Oeste-Centro: Centro: 34%

17%

Pacifico: 8%

DF: 15%

: ) 36
Base: Compra Electronica Online 254



Los productos mas comprados son Smartphone y accesorios

:’ ELECTRONICA/ INFORMATICA:c el ul ares, accesorios, céamaras)]

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS

. Ha compradola productos de la Smartphone Laot
categoriaen general ON/OFF) aptop o Consola |
46% [ Ha buscado informacién sobrela computer mpresora

categoriaen internet
25%
. Ha comprado productosde la

categoria en internet

Disco duro Televisor @
USO DE DISPOSITIVOS Accesorios externo @ Tablet

<

[a)

2 40% @ @

o4 Q 67% 590, NEERA

3 B Computadora
B Smartphone

<

o

& B Tablet

=

O

O

u the COCKtqu < ISDI > Base: Compra Electronica Online 203 37



MercadoLibre resulta ser el
Linio

:’ ELECTRONICA/ INFORMATICA:c el ul ar es

accesorios,

camar as)

player principal, seqguido por Amazon y

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 8)

S 38%
amazon 24%

{hinio 22%
Walmart 1 9%
8 Liverpool 14%
ebay 8%
7%
‘wish 5%

[ Jthe cocktail <ISDI>

Facebook
Segundamano
AliExpress
Telmex

Sam's Club
Costco
GearBest
Coppel

Sears
Sanborns
Palacio de Hierro
Soriana
Groupon
Otros

3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
34%

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resjo

Base: Compra Electronica Online 203
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El comprador online de viajes es principalmente mujer de entre 25
y 35 anos y de NSE elevado

j VIAJESb ol et os, hotel es,

renta carr o]

GENERO
A
© Poy
1Y 6% n

BANCARIZACION

Bancarizados 95% A

@ No bancarizados 5%

[ Jthe cocktail <ISDI>

PENETRACION SMARTPHONE

NSE

D/D+

Smartphone

®

No Smartphone

89%

11%

EDAD
34 afos de media

18-24
25-35
36-45

46-55

ZONA
Norte: 20% 45

Oeste-Centro: Centro: 24%

16%

DF: 18%

Base: Compra Viajes Online 315 9



Los productos mas comprados respecto a viajes son boletos de
avion y alojamientos

j VIAJESb ol et os, hotel es, renta carro]

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS
. Ha comprado productos de la
85% < g categoriaen general ON/OFF) Boleto de BOIethe
. Ha buscado informacién sobrela avion camion
Tour
Alojamiento L0 @

categoriaen internet
g
. Ha comprado productosde la

categoria en internet

USO DE DISPOSITIVOS

Paquete Renta de

. vacacional carros
a
w
) -
g Q 77% 45% o[ %
3 B Computadora

B Smartphone
<
o
o "Q 20% 404 B Tablet
% o O
O

u the COCKtqu < ISDI > Base: Compra Viajes Online 233



Los players principales son aerolineas ( Volaris , Vivaerobus e
Interjet )y Brokers (Trivago Yy despegar.com)

j VIAJESb ol et os, hotel es, renta carro]

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resjo
is = 0

volaris 22 /0 Airbnb, Inc. 4%

trivago 20% Omnibus de México 3%

VvIVa 0 Hertz 3%

¢ easmohs 15 A) Estrella Blanca 2%

*interset 15% Primera Plus 2%

x Facebook 2%

i T 13% Liverpool 1%

BestDay 1 1% Otros 36%
Booking.com 1 1%
¥ AeroMExico. 9 %
ADO 8%
. 7%
@ Expedia 7%

u the COCKtqu < ISDI > Base: Compra Viajes Online 233
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