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VERSION PUBLICA
Con el fin de difundir los indicadores mds importantes sobre Comercio Electronico en México, nuestros estudios estdn

disponibles desde nuestro sitio web en una version gratuita.

Gratuito

VERSION PARTICIPANTES
Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas que reportan indicadores clave

VERSION AFILIADOS AMVO
Nuestros afiliados obtienen la version extendida de todos nuestros estudios, conteniendo cortes demogrdaficos y
cruces de variables especificas no integradas en la versién publica.

E confidenciales dentro de nuestros estudios para entender el desempeno de resultados de todo el ecosistema.

\ ESTUDIOS SINDICADOS
< A través de una inversion, generamos profundizaciones a comportamientos y categorias especificos que resuelven

7,

incoégnitas sobre competidores, indicadores de negocio clave, segmentaciones especiales y cruces estratégicos que
derivan de nuestros estudios generales. Si tienes interés en adquirir un reporte, escribenos a

ESTUDIOS AD HOC
A través de una inversién, enfocamos nuestros esfuerzos en resolver objetivos de negocio especificos bajo un brief que
permite resolver inquietudes muy especificas del negocio a través de diferentes metodologias de investigacion. Si

quieres una cotizacion, escribenos a
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AMVO Educacion

El programa especializado de educacidon en comercio
electronico de la industria por la industria

LIDERAZGO ACADEMICO, NETWORKING, CRECIMIENTO
PROFESIONAL

Curacién de contenidos exclusivos.

Lideres expertos en su sector.

Sesiones de mentoring.

Learning by doing.

Presencial y online.

Experiencias backstage.

Mds que conocimiento técnico, liderazgo para el futuro.

CONTACTANOS PARA HABLARDE TUS NECESIDADES

educacion@amvo.org.mx
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Resumen ejecutivo

Experiencia del comprador de alimentos y bebidas

En 2022, lps internautas mexicanos ha readlizado compras en linea de
alimentos (56%) y bebidas (47%). El comprador de alimentos y bebidas por
internet tiene una interaccion diferente con el canal digital dependiendo de
sus necesidades. Por un lado, la comida preparada es [a categoria que mas
compran en internet y destaca su frecuencia de compra semanal.

Mientras tanto, las compras por internet de alimentos en la despensa y
bebidas alcohdlicas se realizan principalmente al menos una vez al mes. Por
otro lado, bebidas no alcohdlicas tiene la mayor frecuencia de compra
online, destacando en su consumo diario.

El comprador que adquiere Alimentos y Bebidas por Internet lo hace
principalmente por beneficios de comodidad e inmediatez. Evitar
aglomeraciones y entregas fdciles y rapidas son mads relevantes para este
tipo de compradores.

Los compradores que utilizan canales fisicos y digitales para comprar
Alimentos y Bebidas se concentran en niveles socioecondmicos altos vy
medios-altos, de 25 a 44 anos. Aquellos compradores de canales
Unicamente fisicos estdn entre 35 y 54 anos repartidos en todos los niveles
socioecondmicos y regiones del pais.

6 de cada 10 compradores de Alimentos, lo hacen por medios digitales.
Mientras que los compradores de Bebidas, lo hacen O’orincipcﬂmente en
tiendas fisicas. Ofertas y envios gratis son los principales drivers que motivan
al comprador de Alimentos y Bebidas.

El comprador de Alimentos y Bebidas tiene un comportamiento mas
omnicanal que el comprador en general, ya sed para consultar precios en
tiendas fisicas, pero utllizar el canal online para comprar. Se intensifica la
comparaciéon de precios estando en tienda fisica.

En relacion a la entrega, el hogar se mantiene como el lugar de preferencia
de envios. Sin embargo, crece el envio a casa de omigos?fomiliares. Una de
las principales barreras de compra en linea son los productos que requieren
mayor nivel de logistica, como lo son los perecederos, congelados, etc, que
al mismo tiempo son los que tienen mayor drea de oportunidad dentro de la
oferta actual.

En relacion a los métodos de pago, las Tarjetas de Débito y Crédito son los métodos
de pago preferidos dentro de compradores online, mientras que en las compras en
Tienda fisica, el pago en efectivo tiene la mayor relevancia.

Las preocupaciones mds grandes para poder comprar Alimentos y Bebidas por
Internet se mantienen desde 2020. Las cuales se centran en tener garantia en caso
de dano/defecto, asi como tiempos de entrega mas rapidos. Por otro lado, Este ano
se reconocen los esfuerzos por ofrecer mas métodos de pago y seguridad en las
compras.

El comprador de Alimentos y Bebidas muestra una mayor apertura a la
recomendacion de compra por Internet durante este afo. Los atributos mas
importantes para estas compras se centran en la garantia de recibir los productos
en buenas condiciones. De igual manera, el comprador de Alimentos y Bebidas se
encuentra mas satisfecho que en 2020

Medicion comportamental de sitios de alimentos y bebidas

Se detecta una mayor convivencia con la categoria. Los internautas tuvieron un
acercamiento importante con la subcategoria de entrega de comida, la cual se
detona por la pandemia del Covid-19. Cabe destacar que la categoria continua
creciendo incluso cuando las restricciones de distanciamiento social se vuelven mds
laxas.

Aunqgue los sitios de Supermercados no logran los incrementos que vemos en
entrega de comida, también generan un nuevo nivel base después de la pandemia.
Por otro lado, debemos de considerar que este tipo de sitios fueron mds sensibles al
comportamiento de las restricciones sanitarias y también a las campanas de
descuento.

El rol de mobile es indiscutible, aunque hay un mayor nimero de visitas, el contacto
con este tipo de categorias se da casi siempre por los dispositivos moviles. Cabe
destacar que los internautas tienden a interactuar mdas con los supermercados d
través de los sitios web, incluso este comportamiento se acrecienta en este medio. El
User Experience (UX) de supermercados debe de considerar que hay un porcentaje
relevante de internautas que navegan a través de los dispositivos desktop, esta
tendencia parece no haber cambiado a través del tiempo.

Hay una democratizacion de la categoria, este fendbmeno es consecuencia de la
Covidigitalizacion que hubo en el mundo a partir del 2020, sin embargo los jugadores
de supermercados tienen un cambio mds abrupto en términos de NSE.
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Resumen ejecutivo

Andlisis de precios y descuentos

Durante el Gltimo trimestre de 2021y el primero de 2022 se detecta una alza de
precios promedio de productos de alimentos y bebidas en 5% por debajo de
los indices de inflacion. Dicha variacion proviene de las fluctuaciones de
precios mds acentuadas por los jugadores con presencia 100% online, mientras
que los clubes de precios y supermercados con tiendas fisicas muestran una
tendencia mds estable. Se observa una tendencia a la alza en los tres
segmentos analizados.

Durante el periodo analizado, los supermercados 100% online a pesar de
presentar la mayor fluctuacion de descuentos, también presentan la menor
proporcion de articulos con descuento. Por su parte, los supermercados con
tienda fisica y los clubes de precio tuvieron mayor capacidad de ofrecer
inventario con descuentos aungue sin variaciones tan agresivas.

A nivel regional, la zona Norte muestra los precios promedios mds altos tanto
en alimentos como en bebidas. Por un lado, los precios promedio mds bajos
resaltan para alimentos en zona Noroeste, mientras que para bebidas es la
CDMX. En contraste con los descuentos, la zona Norte también muestra los
descuentos mds bajos en bebidas, mientras que los descuentos mds altos los
ofrecen en zona Sureste, dado el perfil adquisitivo de esta region.

Los productos de canasta bdsica como Panaderia, Frutas y verduras muestran
el mayor incremento en precio (incluso mayor a inflacién) durante el periodo
analizado. Mientras que Cereales, Confiteria y Conservas muestran el mayor
nivel de reduccion en precios. Las subcategorias Bebidas, Aguas y Refrescos,
asi como Lacteos son las categorias que presentan mayor nivel de reduccion
en precios vs 2021.

La direccion de las estrategias de precios online hacia el futuro se estdn
adaptando para ser dindmicas, dependiendo de la estrategia a nivel
demogrdfico, psicogrdfico y geogrdfico del comprador, generando asi una
personalizacién del precio.

Sentimiento social y conversacion sobre alimentos y bebidas

70% de la conversacion sobre venta de alimentos y bebidas se refiere a canales
digitqles, observando un incremento a partir de la segunda ola de contagios por
COVID-19. Por otro lado, la tendencia de menciones sobre canales fisicos se mantiene
estable a lo largo del ano.

Si bien las cuotas de conversacion por tonalidad son similares entre ambos canales,
las motivaciones son distintas, donde predomina el sentimiento positivo en ambos
canales.

Las aplicaciones y servicios de delivery se convirtieron en un aliado de retailers,
restaurantes y comercios para acercar productos del segmento a los consumidores.
No es de sorprender que mas del 70% de conversacion sobre canales digitales hace
alusion a ellas.

Dentro del share of voice, El segmento de los Supermercados se destaca por generar
el mayor niUmero de menciones en Internet con un 67.9% de la conversacion. Sin
dudg, la pandemia fue un gran impulsor de la digitalizacion del punto de venta en
distribucion alimentaria.

Las plataformas especializadas en trasladar los pedidos online desde los puntos de
distribucion a los hogares, los llamados Last Milers, se han vuelto un ‘ounto clave para
el crecimiento de las ventas por Internet de los retailers, que buscan la externalizacion
de la cadena de suministro. Estos actores generaron el 32% de la conversacion.

Cuando nos referimos al segmento Pure Players*, cuya operacion es puramente
digital, observamos una contribucion modesta, no obstante, en varios mercados
frecuentemente marcan el camino y establecen los estdndares de funcionamiento
para el resto de los marketplaces y en México no es la excepcion. Estdn comenzando
a ganar terreno dentro de las conversaciones en internet.

Dentro de las categorias de alimentos mds mencionadas en México, destaca en
share of voice de cereales y granos con el 34%, seguidos de Frutas con un 20.6% de la
conversacion. Por otro lado, Las principales categorias de bebidas que Podemos

destacar son las alcohdlicas con el 50% de la conversacion, seguido del caré con un
34%.

Dentro de la conversacion online sobre alimentos y bebidas encontramos tendencias
que demuestran el cambio de los hdbitos de los consumidores, destaca la intencion
por tener una alimentacion mds saludable con mds de 4M de menciones. Esto se
relaciona con nuevas maneras de alimentarse, donde el veganismo cobra fuerza.
Otros temas de interés son la compra local, asi como tener un consumo Mas
responsable con un menor impacto medio ambiental.
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. OFFERWISE

Offerwise es un proveedor global de insights con
mas de 16 anos de experiencia en investigacion de
mercado en linea.

Ofrecemos mds de 50 soluciones de investigacion,
las plataformas mdas sofisticadas del mercado vy el
anel mds grande de América Latina, con mds de
5 millones de encuestados en 20 paises.

Nuestro modelo de reclutamiento exclusivo
garantiza la diversidad y representatividad de los
datos, permitiendo que empresas de diferentes
segmentos confien en  nuestros  servicios
personalizados para reducir costos, impulsar la
Innovacion y crecer mas competitivos en sus
sectores.




Objetivo y Metodologia

n rl i i ici .
Conocer la convivencia de la compra tradicional y el Panel Online: OFFERWISE
comercio electrénico en el consumidor mexicano

cuando compra Alimentos y Bebidas, desde habitos

. . : Método: Encuesta a panel online
de compra, preferencias, actitudes hacia las

marcas, experiencia de compra, asi como entender Muestra Total: 500 encuestas
la perspectiva de los compradores solo del canal
fisico y las barreras que perciben del canal digital. Margen de error: +/- 4.4% (1.C. 95%)

Criterio de Seleccién: Internautas Mexicanos. Hombres y Mujeres que hayan
comprado por Internet Alimentos y/o Bebidas en el dltimo ano.

El levantamiento de informacion se realizd a través Representatividad: Nivel Nacional. Areas Nielsen
del panel online Offerwise, el cual consiste en una

comunidad online que comparten informacion a Levantamiento: Abril 2022

través de encuestas y otras técnicas de recoleccion

de datos a cambio de incentivos. Segmentos:

a) 299 Compradores Omnichannel > que hayan comprado Alimentos y
Bebidas tanto en tienda fisica como en Internet.

b) 201 Compradores Offline > que hayan comprado Alimentos y Bebidas
Uunicamente en tienda fisica.

=)

- . o : e
Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas G,IQI/(;



NOMENCLATURA

Areas Nielsen
A Diferencias Significativas vs Comprador Omnichannel de
Alimentos y Bebidas 2020. : e . D
v Al>Noroeste (25 Collrys i o catomiasus

Chihuahua, Coahuila, Durango, Nuevo
) ’ ’ 1
A2 Norte Ledn, San Luis Potosi, Tamaulipas,

Zacatecas
A Diferencias Significativas vs Comprador Omnichannel en
v general. Fuente: Estudio de Venta Online 2022
H Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato,
) g ! ! J 2
A3 Ballo Colima, Michoacdén

Hidalgo, Querétaro, Morelos, Estado de
) ] 1] ’
A4 Centro México, Tlaxcala, Puebla, Guerrero

f ‘ Diferencias Significativas vs Categorias:

- Alimentos en la despensa ADB > CDMX Ciudadde México

N
- Comida preparada

A Chiapas, Campeche, Yucatdn, Quintana
VAN ) 7 1 1
- Bebidas no alcohdlicas AB sureSte Roo, Veracruz, Oaxaca, Tabasco

- Bebidas alcohdlicas @
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Casi la mitad de los internautas han
comprado alimentos o bebidas por
internet, principalmente comida

preparada y alimentos de despensa.
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56%

Ha comprado
Alimentos por Internet

a7%

Ha comprado
Bebidas por Internet

Estudio de Venta Online

Sila 9‘%

compran

—_——— =g

i 98%,

OFFERWISE

La comida preparada es la categoria que mds compran en
internety destaca su frecuencia de compra semanal.

Mientras tanto, las compras por internet de Alimentos en la
despensay Bebidas alcohélicas se realizan principalmente all
menos una vez al mes. Por otro lado, bebidas no alcohélicas tiene
la mayor frecuencia de compra, destacando una vez al dia.

88%

86%

— )

Alimentos en la

despensa

(Ej. enlatados,
congelados, semillas,
lacteos, etc.)

Ko

6%
13%

_—— = g

I 1t :

Comida preparada

(Ej. hamburguesas,

enlatados, tacos, comida

vegetariana, etc.)

Nn%
12%

jm = ===
1
1

{ -}

Bebidas no
alcohélicas
(Ej. agua

embotelladas,
refrescos, café, etc.)

A

0

{

[n

M Al menos una vez cada 3 meses

B Al menos una vez al mes

Al menos una vez cada dos
semanas

Al menos una vez a la semana

M Al menos una vez al dia

Bebidas alcohdlicas

(Ej. cervezas, vinos,
licores, destilados etc.)
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\/(’

P3. ¢Con qué frecuencia compras las siguientes categorias por Internet? — Nueva pregunta

Alimentos y Bebidas edicion 2022
Base comprador Alimentos y Bebidas = 299

4§ Doiferencias Significativas vs Categorias



El comprador que adquiere Alimentos y Bebidas por
Internet lo hace principalmente por beneficios de
comodidad e inmediatez. Evitar aglomeraciones

y entregas faciles y rGpidas son mads relevantes
para este tipo de compradores.
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TOP 5 Razones para comprar en linea

El comprador que adquiere Alimentos y

Bebidas por Internet lo hace

principalmente por beneficios de

5 5% comodidad e inmediatez. Evitar
aglomeraciones y entregas faciles y

rédpidas son mds relevantes para este

Recibo mis compras tipo de compradores.

agdomicilio R ---—-—-—--- :

Ahorro tiempo y 45% A
traslodoala BT TTTT7 7

44°%

tienda fisica Evito
aglomeraciones PLed |
en tienda fisica uedo comprar a of A
cualquier hora del 4_':4_ f - _:
dia

La entrega de mis
compras es mdas
facil y rpida

- . . ) 3
W EStUdIO de Ventq Onllne Allmentos y Bebldas [ . . VS Diferencias Significativas vs Comprador
P5. En general, ccudles son las razones por las que compraste Alimentos y/o Bebidas por W' Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020.

Internet? Base comprador Alimentosy Bebidas = 299
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A\ Diferencias Significativas vs Comprador Omnichannel
W en general. Fuente: Estudio de Venta Online 2022



ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

Comprar alimentos por Internet es mucho mds
impulsado por la necesidad de satisfacer un
antojo. Mientras que comprar bebidas por
Internet es impulsado por eventos/fechas
importantes.
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@ OFFERWISE

Las principales ocasiones por las que los compradores recurren al canal digital
estd intensificdndose este afo. El antojo por una comida especial y la practicidad
de la entrega a domicilio son los mds recurridos para alimentos. Por otro lado, en
bebidas, las ocasiones por las que recurren al canal digital son para eventos
casuales o especiales, olvidos o falta de puntos de venta cercanos.

A

0
Bebidas Y ¢ | |

Alimentos _

55% -
(]

Cuando tengo antojo de un alimento/comida Cuando planeo hacer eventos sociales
especial. casuales (Ej: fiestas, reuniones, etc)

o a P
53%

Para ahorrar tiempo (traslado) y aprovecharlo Cuando olvidé comprar (refrescos, cervezas,
en otras actividades. etc) en el supermercado / tienda

o A

49%

Por falta de tiempo para ir a una tienda
fisica/restaurante.

Cuando planeo celebrar fechas importantes
(Ej: cumplearios, afo nuevo / fin de afo, navidad, etc.)

8

Estudio de Venta Online
A Diferencias Significativas vs Comprador

P6_1. ¢En qué ocasiones compras Alimentos por Internet?
P6_2. ¢En qué ocasiones compras Bebidas por Internet? W' Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020
Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas ﬁ

nsideracion

I
;9 OFFERWISE amve
~/




ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

El comprador de Alimentos y Bebidas tiene un
comportamiento mas omnicanal que €l
comprador en general, ya sed para consultar
precios en tiendas fisicas, pero utiliza el canal
online para comprar.
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OFFERWISE

El comprador de Alimentos y Bebidas tiene un

o . 2 .

F rec u e n C I q d e I comportamiento mdas omnicanal que el comprador en
general, ya sea para consultar precios en tiendas fisicas,

pero utilizar el canal online para comprar. Se intensifica la

co m po rtq m ie nto o m n icq n q I comparacion de precios estando en tienda fisica.

Comprador
Silo hace Nunca + Rara vez I Algunas veces B La mayoria de las veces + Siempre Online T2B
Webrooming
Busco y comparo precios en Internet, pero después 94% 22% a41% 37% 34%
compro directamente en la tienda
Showrooming
Busco y comparo precios en la tienda fisica pero después 93% 30% 37% 33% 17%
compro por Internet e e .= = a
Bommerooming
Primero busco el product'o por Internet, luego voy a la tienda a 89% 29, 33% 30%
verlo y tocarlo para finalmente comprarlo por Internet tras
haber buscado el mejor precio
Comparo precios en Internet estando en la tienda fisica ~ 92% 29% 30% 26%
Busco precios en Internet y 91% 299, 45% 17%

compro por Internet Gnicamente

Prefiero tocar y sentir el producto antes de comprarlo 96% 12% 38% 50% 44%

[~ \
amvQC
\/(.r

A\ Diferencias Significativas vs Comprador Omnichannel
W en general. Fuente: Estudio de Venta Online 2022

. P . . . A\ Diferencias Significativas vs Comprador
LO11E o J P
Pl ¢cQué tan frecuentemente realizas las siguientes acciones cuando vas a comprar Alimentos y Bebidass W' Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020.

Base comprador Alimentos y Bebidas = 299

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas
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ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

El comprador online de Alimentos y Bebidas se

concentra en niveles socioeconémicos medios

y altos, donde resalta el incremento en edades
entre 25 a 44 anos.
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OFFERWISE
® ”’ ®
Perfil demografico del
e Los compradores que utilizan canales fisicos y digitales para comprar Alimentos y
CO m p I'CI d O r On I I ne d e Bebidas se concentran en niveles socioecondmicos altos y medios-altos, de 25 a 44

anos, concentrados en la Ciudad de México. Aquellos compradores de canales

[ (]
a I I m e ntos y be b I d CI s anicamente fisicos estdn entre 35 y 54 afos repartidos en todos los niveles

socioecondmicos y regiones del pais.

Género o Productosbancariosconlos
________ I NSE ’Reglones que cuenta actualmente
(Areas Nielsen) (Top 3)

|
31% |
1 \
- ' 20% Noroeste - 7%
v
£ 6%
. - Norte 13% Multiplicidad: 3.34

/ c

Tarjeta de débito

Centro 14%
o 714%

Tarjeta de crédito

Edad Uso de Dispositivos

Multiplicidad: 2.97

54%
Desktop

A

30% _ 28%

- CDMX y
L Tablet S
9%
. ] 55%
e o
S t y . q

18024 25034 35044 45054 55+ 86% 98% dreste - e Tarjeta de tienda

arfios afos anos anos Laptop Smartphone departamental

-ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas GMV(‘)\
Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de A Diferencias Significativas vs Comprador ‘\/
W Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020.

encuestas online y otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de incentivos.
Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



. . OFFERWISE
Perfil demografico del

CO m p I'CI d O I' Offl i n e d e Aquellos compradores de canales Unicamente fisicos, son

principalmente mujeres, entre 25 a 34 anos, repartidos en todos

CI I i m e n tos y be bid a S los niveles socioecondmicos. Resalta por tener menor

penetracion bancaria que el comprador online.

Productosbancariosconlos

Género 2
s 52 ’Reglones que cuentaactualmente
- (Areas Nielsen) (Top 3)
|
I 27% \
|
20% 20% Noroeste - 9%
: 17% 16%
|
Norte - 14% Multiplicidadt: 217
AB C+ c C- D+D
713%
- o b
Edad Uso de Dispositivos Tarjeta de débito
Multiplicidad: 2.1
1% _—
37%
o I 27% |
23% | : 22% 19% 30% couix _ 20% Tarjeta de crédito
L - 10% Tablet
i 26%
O .
18024 25034 35044 45054 55+ 55% 95% sureste - L Tarjeta de tienda
arfios afos anos anos Laptop Smartphone departamental
— Estudio de Venta Online Alimentos y Bebid qrﬁvo\
G y Bébldas , . . . B —
Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de Diferencias Significativas vs Comprador ‘\/

encuestas online y otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de incentivos. W' Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020.

Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



OFFERWISE

Penetracion de compra online

La compra en linea de Alimentos y Bebidas se realiza

o r ti o d e Se m e nto principalmente a través de sitios de Supermercados con
p p g presencia fisica (Brick & Click) y aplicaciones de entrega a
domicilio. Existe oportunidad de desarrollar esta categoria para

canales como redes sociales y farmacias que venden algunos
productos de la categoria.

78% | 42% 40%

Supermercados con Aplicaciones de Supermercados 100% Redes Sociales Farmacias
presencia fisica entrega online

{_I% oo
i 5 S, *5 :

-ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas
=/ P8. ¢En cudl de los siguientessitios web o aplicaciones has realizado compras de alimentosy
bebidas por Interneten los Ultimos 3 meses?

Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



6 de cada 10 compradores de Alimentos, |0
hacen por medios digitales. Mientras que los
compradores de Bebidas, lo hacen
principalmente en tiendas fisicas.

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas
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OFFERWISE
Lq eIeCCién del anql de Comprq en La categoria de alimentos se compra principalmente

q I i m e ntos y be bid q s en linea, donde 5 de cada 10 compradores de

Alimentos, lo hacen por medios digitales. Mientras
que los compradores de Bebidas tienen un mayor
nivel de compra en tienda fisica.

Alimentos Bebidas

2% 1%
|

m Compro solo por
internet

m Compro tanto por
Internet, como por
tienda fisica

m Compro solo por
tienda fisica

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

3\
FII_A. Selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar alimentos. Por favor piensa en cualquier alimento que puedas comprar por Internet y/o tienda fisica, ya sea alimentos para la despensa, ordenar ava
comida de algun restaurante, etc. \/

FII_B. Ahora selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar bebidas. Piensa en cualquier bebida que puedas comprar por Internet y/o tienda fisica, ya sean bebidas alcohélicas (Ej. cervezas, vinos,

licores, etc.) y/o bebidas no alcohdlicas (Ej. agua embotellada, refrescos, cafés, etc.

Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

Una de las principales barreras de compra en
linea es el manejo de productos como lo son
los perecederos, congelados, que al mismo
tiempo son los que tienen mayor area de
oportunidad dentro de la oferta actual.
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(=) Mejorexperiencia
m en tiendafisica
2020 2022

Me gusta la experiencia de
comprar en tienda fisica

Me gusta recibir micompra en
el mismo momento en el que

pago

Para ahorrarme
los costos de envio

1
1 Existen promociones mds
I atractivas en tienda fisica
1

Estudio de Venta Online

r-----

la entrega

Porque hay productos
delicados que prefiero comprar
en el momento

(perecederos, congelados, etc.)

La tienda [ supermercado

no tenia la capacidad de
enviarme el producto hasta mi
casa.

El servicio durante

la entrega es malo
(érdenes incompletas, producto
danado, etc.)

@ OFFERWISE

Una de las principales barreras de compra en linea es el manejo de
productos con mayor nivel de logistica, como lo son los perecederos,
congelados, etc., que al mismo tiempo son los que tienen mayor area
de oportunidad dentro de la oferta actual.

Destaca la atraccion de los consumidores por ofertas y promociones

Inquietudes sobre

'
=
TP

v

Costos de envio me parecen
excesivos

Los tiempos de entrega son
muy tardados

Las devoluciones por Internet
son complicadas

* Falta de inventario del
comercio

en tiendas fisicas que no encuentran por Internet.

Prejuicios sobre la
compraen linea

2020 2022

P27 . ¢Cudles son las razones por las que ho compras Alimentos y Bebidas por Internet?

Base no comprador Alimentos y Bebidas = 201

A Diferencias Significativas vs Comprador
W Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020

8

*Nuevo atributo evaluado en 2022
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El hogar se mantiene como el lugar de preferencia
de envios de Alimentos y Bebidas. Sin embargo,
otros sitios como casa de algun familiarfamigo

toma relevancia durante 2022.

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentosy Bebidas
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@ OFFERWISE

En general, el comprador de Alimentos y Bebidas se encuentra
mdas satisfecho que en 2020. En términos de entregaq, el hogar se
mantiene como el lugar de preferencia de envios. Sin embargo,
crece el envio a casa de amigos/familiares.

Base: 299 Base: 299
Lugar de entrega (preferencia) Satisfaccion experiencia de compra
|- _____ 1 A— M Nada satisfecho Poco satisfecho Neutral W Algo sastisfecho B Muy satisfecho
" A | & ™ >
! . i el 128
! I
Satisfaccion con la

! I v A o 91%
| I experiencia de compra o
Envio a mi hogar Envio a mi Envio a casa de Envio a un centro Recoger directo

oficina/trabajo un amigo / de recoleccion en tienda fisica /

familiar (Ej. Oxxo, DHL, Estafeta, Click & Collect en

R la tienda fisica

____________ - Devoluciones

' 54% —

I 49% . A
1 B B I a1%

22%"
Base: 299 o

Menciona que fue un

proceso dificil/muy
No ha realizado devoluciones Malas condiciones El productorealno se No era lo que yo El producto venia  Ya no necesitaba el Llegd después de dificil

(golpeado, caduco) parecia al anunciado ordené abierto producto cuando lo necesitaba

Si ha realizado devoluciones

Base 37**

Estudio de Venta Online

Pl ¢A donde prefieres enviar tus Alimet
P19.¢Qué tan satisfecho estés con tu e
P14. Pensando en los Alimen
P14_1 ¢Cudles son las razon
P14_2 ;Qué tan dificil fue el
Base comprador Alimentos y Bebidas

e compras
\pra de Alr
mpraste en los Gltir
lizado alguna devoluci
nal comprar Aliment

A\ Diferencias Significativas vs Comprador
g P
W Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020

s por Internet?

nternet, ¢Has realizado alguna devolucién?
Alimentosy Bebidas que realizaste por Internet?
idas por Internet? ** Base pequena ara andlisis

&




Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas ﬁ

Lealtad

I
;9 OFFERWISE amve
~/




El comprador de Alimentos y Bebidas muestra una @
mayor apertura a la recomendacion de compra por
Internet durante este ano. Los atributos mas
importantes para estas compras se centran en la
garantia de recibir los productos en buenas
condiciones.

OFFERWISE

. 0 . Base: 299 0
Importancia de atributos en la compra online Recomendacion
de alimentos y bebidas
B Nada importante Poco importante Neutral ~ EAlgo importante B Muy importante
T2B
| , ) 95, Score de recomendacion
Que mi compra tenga garantia en caso de dano o defecto  y.L/AE[:}/A Vi VA o
1
de compra
()
Que mi compra llegue en perfectas condiciones E 5 13% 82% 95 Io . . .. . . .
Disposicién a realizar acciones saludables/ambientales
Co oo s |
) P () o,
Que mi compra sea lo que ordené 10% 84% 94 Io 1 57% 53 1
1 °
, ! 50% .
___________ | 47% °
44°%
Que el proceso de devolucion sea fécil y rapido I 22% 70% 92%
Que se cumplan los tiempos de entrega indicados en la I o
o, )
s e 22% 69% 9%
Que pueda saber en donde se encuentra mi pedido I 23% 65% 88%
Qe 6l MemETio G EEEr & [fTes), e pemitie (Nereser mEs Reciclar o utilizar el Comprar alimentos Comprar mds en Limitar el desperdicio  Elegir opciones de
) Pag . ' P 9 . 5 o o empaqgue de los mas saludables para tiendas y productores de empaque cuando  alimentos y bebidas
de un método de pago (eJ‘ Pagar una parte con tarjeta de 27 /3 61 % 88 IO alimentos y bebidas mi locales pido comida a mds ecoldgicos y
vales y otra parte con tarjeta de débito) que adquiero domicilio sustentables
*Nuevo atributo evaluado
: : /A i-
EStu d IO d e Ventd On | I n e P3_ECO. ¢Qué tan dispuesto estds a realizar las siguientes acciones cuando compras alimentos y bebidas? A Diferencias Significativas vs Comprador amvb
P16. Indica el nivel de importancia que tienen para ti los siguientes aspectos para tener una experiencia W Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020 \/
satisfactoria en las compras por internet
P21. ¢Qué tan probable es que recomiendes comprar Alimentos y Bebidas por Internet a tus amigos y/o familiares? ** Base pequefa ara andlisis

Base comprador Alimentos y Bebidas = 299



Motivadores para comprar en internet

: Las preocupaciones mds grandes para poder comprar Alimentos y Bebidas por
1 Internet se mantienen desde 2020. Las cuales se centran en tener garantia en caso
I de dafo/defecto, asi como tiempos de entrega mads rapidos.

46%

38% Este ano se reconocen los esfuerzos por ofrecer mas
métodos de pago y seguridad en las compras.

30%

I

1

I

I

I

vo v |

19% 18% :

I

________________ iy
Que mi compra tenga Tiempos de entrega mds Que esté protegido en  Procesos de devolucién Que ofrezcan mas Formas de pago mds Que incrementen los
garantia en caso de répidos caso de un fraude mas rapidas y seguras formas de pago, ademdas seguras niveles de seguridad

darfo o defecto electrénico de tarjeta de débito y para autenticar mi
crédito compra

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

g

P31. ¢Qué tendria que suceder para que decidas comprar Alimentos y Bebidas por Internet?

Base no comprador Alimentos y Bebidas = 201 A\ Diferencics Significativas vs Comprador

W Omnichannel de Alimentos y Bebidas 2020.



a@r/ & NETRICA

Medicion ~
Comportamental

El comportamiento de sitios online de
alimentos y bebidas '

Volver alindice I~

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas a
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ACERCA DE

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

MEINETRICA

Conectamos los datos con la ciencia. Las soluciones
de analiticas innovadoras proveen respuesta a
cuestiones empresariales clave relacionadas a los
consumidores, mercados, marcas y medios de
comunicacién, tanto ahora como en el futuro.

Como socios de andlisis, prometemos a nuestros
clientes en todo el mundo un ‘Growth from
Knowledge" ("crecimiento a partir del conocimiento”).




METODOLOGIA

cQué es Netrica?

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

Sitios analizados

1) Entrega de comida y agregadores

c\n\l N~ (UberEats, Rappi, Cornershop etc...)

)
=)

= ; 2) Supermercados
7 (Walmart, Soriana, Chedraui etc...)

3) Vinosy licores
(La Europeaq, Beerhouse, La Naval etc...)

Alcance de medicién: el reporte no incluye lectura de Amazon Super o Meli Super ya que esta
primera aproximacién se consideran Unicamente sitios especializados en la categoria.

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

Periodo de mediciéon
Enero a Diciembre 2021.

Penetracion de
visita y compra

® Productos
@ comprados

] ] Panel: 11,000
""' internautas

Nota: el reporte incluye datos de 2019.

[EHNETRICA




[ENETRICA

TENDENCIAS VISITAS | sitios de entrega de comida y agregadores

Los internautas tuvieron un acercamiento importante con la subcategoria de entrega de comida, la cual se
detona por la pandemia del Covid-19. Cabe destacar que la categoria continua creciendo incluso cuando las

restricciones de distanciamiento social se vuelven mds laxas.

Variacién Porcentual (%)
vs semana 8 - 20’ (visitas)

EE

Entrega de comida y
agregadores

7 de junio - 313
semaforo verde

21 de abril,
semaforo rojo
por COVID-19

27 FEBRERO
Aviso primer
caso COVID-19

B &4 Bt

B?EN
& il
2 9 = = L L Lo L a > > > > c £ £ £ £ 35 53 55 © 0 0 0 0 oo aaE EEE S>> > > >0 00000 9 Qo000 5 2 2 L L oL L L > > > > > c c £ £ 3 3 535 Q0 0 0 0o aaaBh BB H 22> 22> >0 0 00
© ©@ ®©@ ©@ ® O O o8 O 2 32 32 2 v Vv Vv v = s = = T ©@ ©@ © © O 8 O o 3 2 32 32 v LV Vv v = s = =
S EEEEE TS T FEEEE R 22 223 oo 78 FFFRABR0800622 22 2% 735550858288 EEEEET TS T EEEEE T TP r Aot iR co022222F8FF
EEEERRRTD PEEFFSRRER OB 2222 P88 55 cEEEERRDD BB ER B EE AR EEEEEE R
Nld828g888QR a8 88dddRiNgenigtiggledidddgstidlaeneisgtdgandddoaldagdiegnbiagdsdildggegesaandnadggndadacy
. Sobre indexa ‘ Comportamiento esperado ‘ Sub indexa
115 o mas 86all4 85 0 menos

&

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas el oIl RN
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Fuente de informacién: compendio de informacién anual 2021 GfK Netrica.



NETRICA

TENDENCIAS VISITAS | supermercados

Aunque Supermercados no logra los incrementos que vemos en entrega de comida, también genera un nuevo nivel base después de
la pandemia. Por otro lado, debemos de considerar que este tipo de sitios fueron mds sensibles al comportamiento de las

restricciones sanitarias y también a las campafias de descuento.

Variacién Porcentual (%)
vs semana 8 - 20’ (visitas)

Supermercados

21 de abril,

semaforo rojo
por COVID-19 @
( D 7 de junio -
Q semaforo verde

@
300|(@

27 FEBRERO
Aviso primer
caso COVID-19 209
20Q 145
BEJEN BUE
E|
@ FiN Fire
- T & B > > > > c cc £ €35 S5 S5 S5S 9 9 90 00 aaaay BB Y 2222 2L L L0 L0000 000800 F 8k s L oL oo 2w >>>>>c cc £ 35353535 99 9 990 aaaay PP EL I ZZ I ZTLL Ll
Y EEEEES RS EEEEE2 53222 PR YRYRY3838382222285353 5555828 EEEEETERREREREE 22 eRYyRwggs3e8c2LeLenEn
EEEETT T LT TE TS TP Py e 000 SEEEREPTT YL EEEEESSSSEEEEEDTDT T @ g b P YE o0 o EREEET T EE
B dg88880 QR g2 e8lR8c - dgdanigbIinds8oiondgigagtidfigglodulggndagsaaiaggiiabidR@S8 "3898 R3T28 3383482 RR
‘ Sobre indexa ‘ Comportamiento esperado . Sub indexa
115 o mas 86all4 85 0 menos

&
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n [ENETRICA

La relevancia de mobile en sitios de alimentos y bebidas

2019 % VISITAS POR 2021
DISPOSITIVO

Aungue hay un mayor nUmero de visitas, .
Desktop el contacto con este tipo de categorias ~ Mobile

se da casi siempre por los dispositivos

moéviles.

Mobile Desktop

Cabe destacar que los internautas

Entrega de comida Supermercados tienden a interactuar més con los Entrega de comida Supermercados
y agregadores supermercados a través de los sitios y agregadores

: web, incluso este comportamiento se

acrecienta en este medio.
%] Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas amve'
. )4 atos app + sitios web v

Nota: promedio de enero a diciembre del afo reportado




n [ENETRICA

HALLAZGOS | Comportamiento de sitios de alimentos y
bebidas

Democratizacion
derivada por el

La navegacion

La comodidad si desktop todavia

Mayor cercania

con la categoria COVID. importa estd vigente
La relacién entre los Hay una democratizacion Los agregadoresy los El User Experience (UX) de
sitios de alimentos & de la categoria, este servicios de entrega de supermercados debe de
bebidas y los fendbmeno es servicio de comida considerar que hay un
internautas en México se consecuencia de la llegaron para quedarse, porcentaje relevante de
ha vuelto mds cercana Covidigitalizacién que inclusive los internautas internautas que navegan
ya que estdn mas hubo en el mundo a partir que recurren a estos a través de los
presentes en la vida de del 2020, sin embargo los servicios pagan un precio dispositivos desktop, esta
los consumidores con jugadores de extra por el envio de sus tendencia parece no
los que interactuan. supermercados tienen un productos/comida. haber cambiado a través

cambio mds abrupto en del tiempo.

términos de NSE.

=)

- . o : e
Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas CI.IQI/(;



DATA BUNKER

Business Solutions

amve) <
~J

Analisis de precios ~
y descuentos

El rol de los precios y descuentos en
sitios online de alimentos y bebidas '

Volver alindice I~
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Business Solulions

ACERCA DE Empresa de consultoria tecnolégica - Ciencia de

datos como servicio (DSaasS). Servicios enfocados en
andlisis de datos, proveer informacion de mercado y
los medios para ejecutar la estrategia 6ptima de
Analytics.

Servicio Principal: Plataforma de Andlisis y Monitoreo
de Precios y Promociones de Competidores.

: : . : 7~
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Metodologia

Andlisis Data Bunker:

Monitoreo Completo del Mercado online
39,525 productos Alimentos
11,501 productos Bebidas
Productos con Stock
Informacion de retailers:
" Supermercados con tienda fisica
" Supermercados 100% online
" Clubes de precio

Periodo de Andlisis: Q4 2021 - Q1 2022

Zonal
Baja California Norte y Sur, Sonora, Sinaloa y
Nayarit.

Areas Nielsen

-

=)

Zona 3
Aguascalientes, Colima, Guanajuato, Jalisco y
Michoacan.

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

Zona 2
Chihuahua, Coahuila, Durango, Nuevo Ledn,
S.L.P, Tamaulipas y Zacatecas.

Categorias Analizadas:

* Aceites y Grasas Comestibles
* Aguay Refrescos

* Alimentos Congelados
+ Alimentos Orgdnicos

* Alimentos en Conserva
* Alimentos Saludables

* Bebidas Vegetales

» Carnicos

* Cereales

*+ Comida Oriental

+ Condimentos

+ Confiteria

Zona 4 > Centro
Hidalgo, Querétaro, Morelos, Edo de México,
Puebla, Tlaxcala y Guerrero.

Zona 5> CDMX
Ciudad de México

Zona 6 > Sureste

Chiapas, Campeche, Yucatan, Quintana Roo,
Veracruz, Tabasco y Oaxaca

Crema

Frutas y Verduras
Frutos Secos
Lacteos

Pan

Pastas

Postres

Quesos y Huevos
Salchichoneria
Snacks

Untables
Bebidas y Licores

jI<
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Business Soktons

Definicion de comercio por tipo de formato de venta

membresia para poder comprar. Dicha membresia tiene un
precio bajo en relacién al costo beneficio que proporciona.

Clubes de Precio
€CoOSrco @ Son establecimientos donde el consumidor paga una

Supermercados
Justo  amazon 100% online

Negocios dedicados exclusivamente al e-commerce. No
amazon i« rketplace cuentan con tienda fisica.

Walmart Supermercados
® (] ” o
con tienda fisica
aComero) Tienda de autoservicio que ofrece venta
adicionalmente a través de sitio web o app
ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas G.IQI/O\



Glosario de categorias consideradas

Aceites
(Ej. Aceites de Cocina, Grasas Comestibles, etc.)

Aguay Refrescos
(Ej. Aguas, Refrescos, Jugos, etc.)

Congelados
(Ej. Comida congelada, Papas a la francesa, etc.)

En Conserva
(Ej. Alimentos enlatados, aderezos, etc.)

Alimentos Saludables
(Ej. Productos Naturistas, Verduras Orgdnicas, etc.)

Bebidas Vegetales
(Ej. Jugos de Soya, Leche de Almendras, etc.)

Carnicos
(Ej. Salchichas, Pollo, Costillas, etc.)

Cereales
(Ej. Avenas, Barras, Cereales Infantiles, etc.)

Condimentos
(Ej. Ablandadores, Canela, Especias, etc.)

Confiteria
(Ej. Chocolates, Dulces, Galletas, etc.)

Crema
(Ej. Crema dcida, crema batida, etc.)

Frutas y Verduras
(Ej. Champifones, Fresas, Manzanas, etc.)

Frutos Secos
(Ej. Aimendras, Cacahuates, Nueces, etc.)

Postres
(Ej. Gelatinas, Natillas, Pay, Flanes, etc.)

Lacteos
(Ej. Leche, Yogurt, Crema, etc.)

Pan
(Ej. Pan de Caja, Donas, Barras, etc.)

Pastas
(Ej. Pasta, Salsas para Pastas, Sopas, etc.)

Quesos y Huevos
(Ej. Queso gouda, manchego, Huevo etc.)

Snacks
(Ej. Banderillas, Alitas, Costillas, etc.)

Untables
(Ej. Cajeta, Mermelada, Miel, etc.)

Bebidasy Licores
(Ej. Brandy, Cervezas, Tequila, etc.)

jI<

OATA BUNKER

Business Soktons
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Durante el dltimo trimestre de 2021 vy el
primero de 2022 se detecta una alza de
precios online promedio de productos
de alimentos y bebidas en 5%, la cual
es menor a la inflacion.
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Precio Online Promedio de alimentosy bebidas

Dentro del contexto econdmico que estd sucediendo en
el pais, el precio online promedio de la categoria de
alimentos y bebidas ha tenido un desempeno saludable.

n 50/0 Inflacion (%)
Variacion Q4 2021 vs Q1 2022 7.37 7.36

Precio online promedio 7.07

7.45
7.28

Durante el ultimo trimestre de 2021y el primero de
2022 se detecta una alza de precios online promedio 6.2
de productos de alimentos y bebidas en 5%

oct-21 nov-21 dic-21 ene-22 feb-22 nmar-22

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas
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Fuente Inflacién: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), consultada en su pagina de Internet: https://www.inegi.org.mx



https://www.inegi.org.mx/
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Durante el dltimo trimestre de 2021y el primero
de 2022 se detecta un decremento en volumen
de descuentos en los precios online. Sin
embargo, el descuento promedio durante el
periodo medido alcanzé el 18%.

I
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Descuento Online Promedio de alimentos y bebidas

El primer trimestre del aino muestra un menor descuento online
promedio vs el Ultimo trimestre el afo anterior, donde las épocas
decembrinas y las ofertas de fin de afo incrementaron el porcentaje de

.| 8 o descuento en alimentos y bebidas.
/0
. Descuento promedio total
Descuento promedio Q42021 vs Q12022
20.0%
—3% variacion o 17.7% 17.99,

Q4 2021 vs Q1 2022

16.0%
Durante el ultimo trimestre de 2021y el primero de
2022 se detecta un decremento en volumen de e
descuentos en los precios online. Sin embargo, el
descuento promedio durante el periodo medido
alcanzd el 18%. 10.0%

12.0%

Q4 2021
Ql 2022

i
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), consultada en su pagina de Internet: https://www.inegi.org.mx
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A nivel regional, la zona Norte muestra los
precios promedios mds altos tanto en
alimentos como en bebidas. Los precios
promedio mas bajos para alimentos
resaltan en Zona Noroeste, mientras que
para bebidas es la CDMX.
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Alimentos con el mayor incremento en precio,
principalmente en Panaderia. Mientras que
Bebidas muestra reducciones en precio,
principalmente en Aguas y refrescos.

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas
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Precio Online Promedio
Nivel Sucategoria

Alimentos Bebidas
Variaciéon Total L Variacion Total L
+3% Variacion porcentual -1% Variacion porcentual
° Q4 2021vs Q12022 Q4 2021vs Q12022
5%

Los productos de canasta bdsica como Panaderia, Frutas y verduras
muestran el mayor incremento en precio (incluso mayor a inflacién)
durante el periodo analizado. Mientras que Cereales, Confiteriay
Conservas muestran el mayor nivel de reduccién en precios.

0% 1% -1%
2] C (%2} r=
I o 0 o o
| e 4% 4% S - % :
(< (s o, o, - = = (@)
3% 2% 2% 3% > 5
~1% -2% -5% 3 o
e}
[}
o

Panaderia
Saludables
Snacks
Pastas
Cdrnicos
Postres
Aceites
Congelados -
Frutos seco§l

Total general

Queso y Huevos 1l
Condimentos

Untables y Miel Il

[mmm———————
I —
— B
2
— R
X
o
Frutasy Verduras * N
I
-
Aguas y Refrescos
Bebidas Vegetales

: | I |
1 1
1 _Qo |
s | 8% |
| 1 1 1
1 1 —_—————
- - - 1
1 : : Las subcategorias Bebidas, Aguasy
1 1

|

|

| —12%_13% ~13%! Refrescos, asi como LAacteos son las
1 1 ————— categorias que presentan mayor nivel
L - ! de reduccién en precios vs Q4 2021,

Metodologia

&
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Extensign de peric?dos d% estudio (Q4 2021 vs Q1 2022)

Se us6 el 99% de la poblacion para discriminar outliers



Estudio de Venta Online

Durante el Gltimo trimestre de 2021y el primero de 2022 se detecta una alza de precios promedio de productos de alimentosy
bebidas en 5% por debajo de los indices de inflacién. Dicha variacién proviene de las fluctuaciones de precios mds acentuadas por
los jugadores con presencia 100% online, mientras que los clubes de precios y supermercados con tiendas fisicas muestran una
tendencia mads estable. Se observa una tendencia a la alza en los tres segmentos analizados.

Durante el periodo analizado, los supermercados 100% online a pesar de presentar la mayor fluctuacién de descuentos, también
presentan la menor proporcion de articulos con descuento. Por su parte, los supermercados con tienda fisica y los clubes de precio
tuvieron mayor capacidad de ofrecer inventario con descuentos aunque sin variaciones tan agresivas.

A nivel regional, la zona Norte muestra los precios promedios mds altos tanto en alimentos como en bebidas. Por un lado, los
precios promedio mds bajos resaltan para alimentos en zona Noroeste, mientras que para bebidas es la CDMX. En contraste con
los descuentos, la zona Norte también muestra los descuentos mds bajos en bebidas, mientras que los descuentos mas altos los
ofrecen en zona Sureste, dado el perfil adquisitivo de esta region.

Los productos de canasta bésica como Panaderia, Frutas y verduras muestran el mayor incremento en precio (incluso mayor a
inflacién) durante el periodo analizado. Mientras que Cereales, Confiteria y Conservas muestran el mayor nivel de reduccion en
precios. Las subcategorias Bebidas, Aguas y Refrescos, asi como Lacteos son las categorias que presentan mayor nivel de
reduccidn en precios vs 2021.

La direccién de las estrategias de precios online hacia el futuro se estdn adaptando para ser din@micas, dependiendode la
estrategia a nivel demogrdafico, psicografico y geogrdafico del comprador, generando asi una personalizacion del precio.
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Escucha social

La conversacion online sobre alimentos
y bebidas en las redes sociales

Volver alindice I~
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¢J digimind
Digimind es el software lider de monitorizacion de redes sociales
e inteligencia competitiva, disefiado para marcas y agencias
que desean acelerar la transformacion digital a través de un
enfoque insight-driven. Reconocida por Forrester y Gartner,
AC E R CA D E como la mejor tecnologia de su clase, Digimind transforma los
datos sociales y en linea en informacion empresarial procesable,

lo que permite a los especialistas del marketing planificar,
ejecutar y analizar de forma efectiva su estrategia de marketing.

Fundada en 1998, Digimind tiene oficinas en Ciudad de México,
Sao Paulo, Buenos Aires, Nueva York, Paris, Singapur y Rabat, que
atienden a mds de 600 clientes en todo el mundo, incluidos
LinkedIn, Sony, McCann Worldwide y Lexus.

Mds informacion en www.digimind.com/es
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Metodologia

Periodo estudiado: lero de Enero 2021 - 31 de Diciembre 2021
©—0©)

Mediante la escucha social
en Digimind Historical
Search, base de datos
sindicada que permite
busquedas ilimitadas de
menciones en hasta 24
meses en el pasado,

realizamos el monitoreo de ) . :
conceptos y jugadores de Conversaciones supervisadas relacionadas con:

la industria. Alimentos, bebidas, alimentacion, salud, veganismo,
vegetarianismo, supermercados B&C, Pure Playersy
aplicaciones de delivery

@ Paises analizados: México

ﬁ Medios: Facebook, Twitter, Instagram, Web, video
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Conversacion online
sobre Alimentos y
Bebidas en canales
fisicos y digitales
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70% de la conversacion sobre venta de alimentos y
bebidas se refiere a canales digitales. Por otro lado, la
tendencia de menciones sobre canales fisicos se
mantiene estable a lo largo del ano.

(37
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Tendencia y volumen de conversacion online sobre
alimentos y bebidas

40,000

Comienzo de la segunda ola
de contagios COVID-19

SOV
30,000

Cuota de menciones por canal de venta

20,000

70% de la conversacion sobre venta
de alimentos y bebidas se refiere a

10,000 canales digitales, observando un
incremento a partir de la segunda ola
: de contagios por COVID-19.
0 | | : | : : Por otro lado, la tendencia de

Jan 2021 Mar 2021 May 2021 Jul 2021 Sep 2021 Nov 2021 menciones sobre canales fisicos se
mantiene estable a lo largo del ano.

. Canal digital . Canal fisico Tendencia de menciones por mes por canal de venta

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas an’ﬁo\

{



()
)

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

Sentimiento por canal de venta

Neutro

. Canal digital . Canal fisico Porcentaje de menciones por sentimiento y
canal de venta

¢J digimind

Si bien las cuotas de conversacion
por tonalidad son similares entre
ambos canales, las motivaciones
son distintas.
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Comunicacion visual:
Emojis méas usados

Los emojis son uno de los recursos mas
utilizados para expresar de manera
grafica el contenido y la percepcion
hacia cualquier tema. Respecto a la
venta online de alimentos y bebidas,
destaca el uso tanto de iconos de
teléfonos celulares como de
localizacion, indice de estrategias de
omnicanalidad en la comunicacion.

Canal Digital

Mapa de emojis mas replicados por canal de venta

i
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Share of voice por segmento

El segmento de los Supermercados se destaca por generar el mayor
ndmero de menciones en Internet con un 67.9% de la conversacion.
Sin duda, la pandemia fue un gran impulsor de la digitalizacion del
punto de venta en distribucion alimentaria.

Las plataformas especializadas en trasladar los pedidos online desde
los puntos de distribucion a los hogares, los llamados Last Milers, se
han vuelto un punto clave para el crecimiento de las ventas por
Internet de los retailers, que buscan la externalizacion de la cadena de
suministro. Estos actores generaron el 32% de la conversacion.

Cuando nos referimos al segmento Pure Players*, cuya operacion es
puramente digital, observamos una contribucidn modesta, no ® Supermercados B&C @ Pure Players @ Last Milers
obstante, en varios mercados frecuentemente marcan el camino vy

establecen los estdndares de funcionamiento para el resto de los

marketplaces y en México no es la excepcion. Estdn comenzando a Share of voice por segmento
ganar terreno dentro de las conversaciones en internet.

*La categoria “pure players” estd segmentada a conversaciones que incluyen productos
de alimentos y bebidas.

=/
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conversacion
online sobre
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bebidas por tipo
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Categorias de alimentos mdas mencionadas en México

Share of voice por categoria de Share of voice por categoria de
alimentos bebidas

60K , 20K .
conversaciones conversaciones
analizadas analizadas
® Frutas @ Verduras @ Cerealesy granos @ Carnes Aves Lacteos @ Bebidas alcoholicas @ Cafe @ Sodas @ Jugos @ Malteadas @ Te
@ Pescados y mariscos Bebidas energeticas
Las principales categorias de alimentos que podemos Las principales categorias de bebidas que podemos
destacar son Cereales y granos con el 34%, seguidos de destacar son las alcohdlicas con el 50% de la
Frutas con un 20.6% de la conversacion. conversacion, seguido del café con un 34%.

i
ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas 0@1/0\

=)



Nuevas tendencias y cambios de habito

Dentro de la conversacidon online sobre
alimentos y bebidas encontramos
tendencias que demuestran el cambio de
los habitos de los consumidores, destaca
la intencion por tener una alimentacion
mas saludable con mds de 4M de
menciones.

Esto se relaciona con nuevas maneras de
alimentarse, donde el veganismo cobra
fuerza.

Otros temas de interés son la compra
local, asi como tener un consumo mas
responsable con un menor impocto ® Veganismo @ Plastico reciclable Compra local @ Comida répida, pero casera
medio ambiental @ Alimentacion sana

Share of voice por tendencia

i
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Hallazgos y Aprendizajes

ﬁ Estudio de Venta Online Alimentos y Bebidas

La conversacion online sobre la venta de Alimentos y Bebidas por Internet increment6 a partir de la segundo ola
de contagios por COVID-19, manteniendo una tendencia a la alza durante todo el afio.

Los usuarios encontraron una nueva manera de adquirir este tipo de productos en los canales de venta digital,
calificando de manera positiva la practicidad y los beneficios como los tiempos de entrega. Sin embargo, un
consumidor cada vez mas informado es particularmente critico ante incumplimientos en el servicio como falta
de productos, diferencias entre items disponibles en canales fisicos y digitales, falta de respuesta, etc. La
conversacion negativa supero el 15% de las menciones recolectadas.

Los Supermercados B&C se encuentran en el top of mind de |os usuarios para referirse a la compra de Alimentos y
Bebidas por Internet, ya que cuentan con la mayor participacion de conversacion en medios digitales, seguido por
los Last Milers (aplicaciones de entrega,).

Las categorias mas comentadas sobre alimentos son Cereales y Granos, mientras que para Bebidas son Bebidas
Alcohélicas y Café. Estos Ultimos propiciados por la demanda generada a partir de la Pandemia por COVID-19.

Existe una creciente presencia de conversaciones sobre alimentacion saludable y veganismo impulsada por
cuentas con altos niveles de alcance.
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