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Estudio sobre Venta Online en México

OBJETIVO: Reporte sobre el comprador online, las
barreras y motivaciones del comercio electrénico a
través del customer journey. Ademas de un analisis
comportamental para entender los indicadores de
desempeno mas importantes.

Estudio Fraudes y Métodos de Pago

en Venta Online

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

Estudio de Venta Online en PyMEs

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

Estudios por Industria

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

©@000O

Hogar &
Muebles

Alimentos
y Bebidas

Electronicos &

Videojuegos Moda

Viajes
Estudios por Temporalidades

OBJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea antes y
después de la campana, medicién de Ventas, indicadores
comportamentales y experiencia de compraen linea.
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http://www.amvo.org.mx/estudios/

ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

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

VERSION AFILIADOS AMVO

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

VERSION PARTICIPANTES

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas
gue reportan indicadores dentro de nuestros estudios para entender la perspectiva
de los comercios sobre la venta en linea.
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ESTRUCTURA DEL REPORTE PARTE 5.0

Anadlisis 5 de noviembre 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.

NS

“) Talkwalker

netquest‘ ™, comscore

Analisis Anélisis de la
comportamental interaccién de las
de sitios de categorias en las
comercio plataformas
electrénico sociales durante la
Encuesta declarada durante la Medicion de pandemia. Seguimiento de
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comportamiento en México términos de
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RESUMEN EJECUTIVO
Reporte 5.0

Impacto COVID-19 en el consumidor mexicano

Luego de 7 meses de pandemia, varios consumidores empiezan a reanudar poco a poco
sus actividades, donde el 38% salen debido al trabajo, pero se encuentran tomando
medidas de precaucion, otro 29% se encuentran bastante aislados, no obstante, sus
salidas se limitan a comprar comida, emergencias médicas y restringen el contacto con
otras personasy por ultimo 18% siguen saliendo de manera normal, pero tomando
medidas de precaucion.

La pandemia ha generado en gran medida angustia por temas de dinero e incertidumbre
por no saber lo que sucederd a finales del 2020. Por otro lado, debido a la cercania con
campaias masivas de ofertas y descuentos como El Buen Fin, Black Friday y las épocas
decembrinas ha generado que en octubre, los consumidores empiecen a buscar con
mayor frecuencia dénde adquiriry realizar la compra de los productos y servicios.

En general desde que inicié la pandemia por COVID-19, las razones de compra por
Internet no han cambiado, pues estas se concentran en no salir de casa, evitar
aglomeracionesy envios a domicilio. Las categorias mds compradas por Internet
tampoco han variado mucho, sin embargo, comida a domicilio y moda contintian
mostrando una tendencia creciente y las que mds nuevos compradores generan.

La pandemia trajo consigo también varios problemas durante la compra online, y es que
el mayor conflicto se centra en los tiempos de entrega, donde 6 de cada 10 compradores
han tenido problemas con sus compras. Aunado a los envios en tiempos de Covid, el
hogar cobra relevancia como el lugar preferido para recibir las compras en linea. Y por
ultimo, la confianza en el proceso de compra muestra un incremento importante tanto
en compradores omnichannel como en compradores que sélo utiliza canales fisicos.

Impacto COVID-19 en los sitios de comercio electrénico

Travel a finales de septiembre e inicios de octubre muestra una ligera recuperacion en términos de
visitas, posiblemente por la reanudacion de actividades turisticas, las ofertas y descuentos de
aerolineas, hoteles y que las personas quieran salir de la rutina (cuarentena, trabajo, etc.).

Por su lado, los sitios de entrega de comida a domicilio han logrado conservar un comportamiento
estable, derivado a que los internautas han adoptado estos servicios de uso frecuente. Mientras que
movilidad y pagos de servicios online no muestran su total recuperacion.

La categoria de Shopping ha logrado mantener su nivel de visitas por encima a los de inicio de la
pandemia, no obstante, categorias como Fashion, Deportes y Multicategoria son sensibles a las
campanas de descuento, por lo que generan crecimientos en momentos clave (fin de temporadas,
campanas masivas, etc.) Los sitios de Muebles y Decoracion para el hogar muestran una variacién
positiva a principios de octubre, prueba de que los usuarios buscan dénde comprar sus productos.

Durante la semana 34, en Electrénicos se observa un comportamiento mds previsivo ante el
comienzo del nuevo ciclo escolar, mientras que Computer hardware incrementa en la semana 35,
misma del regreso a clases. La camparia Hot Fashion sirvié para mantener los visitantes tnicos en
categorias como Cosméticos/Fragancias, Joyeria/Lujo/Accesorios. Tickets sin mucho cambio
mantiene le promedio en sus visitantes.

Impacto COVID-19 en las audiencias y canales sociales

El niimero de menciones e interacciones casi se triplica en septiembre y octubre, compardndolo con
los de inicios de la pandemia (marzo y abril). Facebook, Twitter e Instagram han venido aumentando
el volumen de contenidos y publicaciones, relacionado a temas como “la nueva normalidad”, fiestas
patrias y contenido relacionado a cocina/recetas.

A pesar de que Instagram solo representé el 5% del total de publicaciones, este es el canal que mayor

engagement aporto a la audiencia durante septiembre, 21% de interacciones totales. Para categorias
como tiendas departamentales y supermercados, Facebook, es el canal social que mayor engagement
puede aportarles, superior al volumen de publicaciones que generan.

Los temas principales en redes sociales se enfocan en: envios gratuitos, promociones por dias festivos,

fraudes en las entregas al consumidor, sin embargo, el sentimiento generado es mds positivo, que a
inicios de la pandemia y el sentimiento negativo se ve disminuido casi el doble.
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METODOLOGIA

Debido a la pandemia mundial de COVID-19, la
AMVO decidié medir el impacto que esta 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

Levantamientos: Ola 1: 8 al 16 de abril 2020 - Ola 2: 23 al 30 de
abril - Ola 3: 15 al 22 de mayo - Ola 4: 17 al 25 de junio Ola 5: 15 al
22 de octubre

Base total: 1,539 encuestas respondidas

I.C.: 95%

Margen de error: £2.49%

Representatividad: Nivel Nacional. Areas Nielsen

de venta online
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PERFIL DEL ENTREVISTADO

Edad promedio 40 afios 6 ) Nivel socioeconémico Género
21% 22% 9y 21% ABC+ I 17%

50%

16%
c I 19%
I C-D+ I 24%

18a 26a 36a 46 a 56+ afos DE _ 40%

25afos 35afios  45afos  55afos

) ) ) EI 57% cuenta con un trabajo g:c} En promedio viven con 2
Region Geografica* ' w8 personas mas

. 437 i
Empleado(a) 43% Pareja [N 52%

. 0,
28% Cuidadodelhogar M 13% Hijos N 41%
1800 17% 20% DesempleadO(a) - 14% Familiares _ 310/
(]
9 Estudiant 9
9% 8% studiante HHl 8% Vivosolo(a) Il 11%
0,
- Emprend'edor(a) 9% Amigos | 1%
Pacifico Norte Oeste- Centro Sureste Jubilado(a) WM 8% Alguienmas | 2%

centro Estudiante y Empleado(a) M 5%

Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de encuestas online y otras técnicas de recoleccion de a mvo
netq Uest datos a cambio de incentivos. Base Total: 1,539 encuestas, Ola 1: 303 — Ola 2: 313 - Ola 3: 311 - Ola 4: 300 - Ola 5: 312. *Areas Nielsen \j




SENTIMIENTOS DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA PANDEMIA

Luego de 7 meses de pandemia ya se empiezan a retomar algunas actividades de las realizadas antes,
sin embargo, 2 de cada 10 aun no han retomado sus rutinas.

Junio Octubre
Ola4 Ola5
(A)

B Yaretomé del todo a mis
rutinas

7%
13%
B Ya retomé casi todas mis

& .
* rutin
. utinas

45%

63% A
Sélo he podido retomar
algunas

35% B B No he podido retomar
19% casi ninguna de mis
rutinas

W P.;Qué tanto has retomado tus rutinas anteriores? Piensa en las actividades que realizabas antes de lallegada del COVID-19 atu amv(m
netquest vida. Ejemplo: ir al trabajo, asistir a reuniones, comprar en la tienda, etc. - Base: Ola4:300 - Ola5:312
*Preguntaincluidaenlaola4
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SENTIMIENTOS DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA PANDEMIA

Para Octubre, casi 7 de cada 10 consumidores sigue tomando medidas preventivas dentro de su vida
diaria sin volver a los niveles de aislamiento que observamos en abril.

Ola2|Abril 23-30 : BC
EOla4|Junio17-25 -

(B) C
m Ola 5| Octubre 15 al 22 44%
C
© 38%
26%
18%
10%
7% o
()
" — = ‘ e
|
Ninguno, sigo haciendo mi He tomado medida de He tomado medidas de He tomado medidas de Bastante aislado, s6lo he Estoy en cuarentena total,
vida normal precaucion, pero sigo saliendo precauciony sélo 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
> Ay
net uest‘\ P.Cuélhasido tu nivel de aislamiento? - Base Ola 2: 313 encuestas- Ola4: 300 - Ola 5: 312 a mvo
q *Preguntaincluidaenlaola2




IMPACTO EN LA VIDA DEL CONSUMIDOR MEXICANO

Informacién dela Ola 5 | Octubre 15 - 22

-
Angustia por temas dedinero € [ IENEGTGNTGTG————E /02
Incertidumbre por nosaber qu¢ () | S <
va a suceder @ 40%
Que familiares/amigos 0¥, G ;<

cercanos se hayan contagiado

Angustia de poderme contagiar *Kok* NN 2% |, oo ha generado engran

medida angustia por el contagio y el

La disminucion enlacalidadde O, MG 0 | mico e incert
vida al no poder salir £ ° impacto econémico e incertidumbre.

La pérdida de ingresos por l‘—' I 22 4
haber perdido mi trabajo 9 22% 9 Neto impacto dinero: 50%

Lainseguridad, robos y saqueos [ I 15% 3 Neto impacto contagio: 545%

No poder viajar o desplazarme 4= _ o
a otras ciudades/paises &\Eﬁ’ 18%
Haberme contagiado # 9%

~ amv@'
netquest P. ;Cudl ha sido el impacto mas fuerte que ha tenido la pandemia en tu vida? - Base Ola 5: 312 encuestas \j

*Pregunta incluidaenlaola 5



CAMBIO DE HABITOS DERIVADO DE LA PANDEMIA

Actividades que estdn realizando con mayor frecuencia

Para octubre, buscar en internet dénde comprar y realizar la compra es algo que los consumidores
empiezan a hacer con mds frecuencia.

BUSCAR EN INTERNET DONDE COMPRAR HACER COMPRAS POR INTERNET
PRODUCTOS Y SERVICIOS
48% A
43%
40% ’
34% 39% A
31% °
Ola2(A) 0Ola4(B) 0la5(C) Ola2(A) 0Ola4(B) 0la5(C)
Abril Junio Octubre Abril Junio Octubre
[~
\“ P. ;Qué tanto han cambiado tus habitos en los siguientes aspectos desde que comenzd la a mvc‘}\
netquest pandemia? - Base Ola 1: 303 encuestas - Ola 2: 313 - Ola4: 300 - Ola 5: 312/ ABC diferencias ~/

significativas entre olas al 95%



RAZONES PARA COMPRAR ONLINE

DURANTE LA PANDEMIA

No queria salir de casa por la pandemia COVID-19
Queria evitar aglomeraciones en Tienda Fisica

Necesitaba recibir mis compras a domicilio

En Internet encontré mas promociones y descuentos
que en una Tienda Fisica

Pude comparar precios y variedad antes de comprar

Encontré productos que no estaban disponibles en una
Tienda Fisica

Pude pagar de diversas formas

La entrega de mis compras fue muy rapida y sencilla

Necesitaba realizar mis compras desde donde me
encontraba

Necesitaba ahorrar tiempo

Pude ver detalladamente la descripcién de los
productos

Pude conocer las resefias de otros compradores

Encontré productos que no venden en México

Abril

I 55%
I 40%
I 38%
I 31%
I 27%
I 29%
I 27%
I 30%
I 20%
Il 16%
I 20%
I 22%
Bl 15%

Junio

I 51%
I 43%
I 40%
I 32%
N 25%
N 24%
I 27%
I 23%

 17%

B 20%
B 20%

B 13%
Il 12%

Las razones para comprar por internet no han
cambiado desde que inicié la pandemia.

Octubre

I 0%

———

———

——

I 28%

I 26%

B 21%

I 29%

- 16%

- 21%

B 17%

B 17%

B 19% I~
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Las categorias de Comida a Domicilio y Moda siguen
generando usuarios que por primera vez experimentan
adquirir estos productos por Internet.

PRODUCTOS COMPRADOS ONLINE

Por primeravez
Abril

Junio Octubre
Ola 2 Ola 4 Ola 5
Comida domicilio &%, 5% — 9% E— 11%
Moda N\, B 5% 9% I 12%
Supermercado E s 9% s 7% s 10%
Productos para el aseo del hogar a D 9% s 8% s 6%
Electrénicos @3 B 5% s 7% s 6%
Bellezay cuidado personal @F—E e 3% s 6% s 8%
Medicamentos ‘?" B 5% s 8% s 6%
Herramientas & B 3% s 5% s 6%
Consolas y videojuegos M 2% N 4% B 3%
Mascotas s B 5% B 3% BN 3%
Deportes @ B 2% B 5% N 4%
Electrodomésticos 4% N 4% s 5%
Muebles y Home Decor ‘:‘ 3% N 5% 4%
Automotriz V8 B 1% N 6% B 3%
infantil TT m 2% . 5% . 3%
\\ P. Seleccionalla olpli.ién ql;edmejorl reSerje tu forma| c,llet.comprar I_os sigujentes Productos/servlcios po.r Intejnet. (Qla la4 a ﬁ(_)\
netquest compraen los Ultimos 7 dias, ola 5 compra en el tltimo mes) - Base - Ola 2: 313 encuestas- Ola4: 300 - Ola 5:312/

Tendencia positiva desde laola 2 \j



En promedio los servicios en linea adquieren un 4% de nuevos usuarios
para octubre, siendo principalmente para adquirir por primera vez
Servicios Bancarios, Telefonia mévil y para realizar Pagos de servicios.

SERVICIOS COMPRADOS ONLINE

Por primera vez

Abril Junio Octubre

Servicios bancarios |$=

Telefonia movil

9 B

')

Pago de servicios

Servicios de suscripcion

Ola 2

B 4%
B 5%

Ola 4

%
T 5%
7%
Y 5%

Ola 5

B 6%
B 6%

Movilidad urbana N 2% Y 5% N 3%
4% W 3% T 5%
Y 5% 4%
Especticulosy Eventos B 2% W 3% W 3%

1% W 3% N 2%

P. Selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar los siguientes productos/servicios por Internet. (Ola 1a4 a mvc’
netquest compra en los tltimos 7 dias, ola 5 compra en el tltimo mes) - Base Ola 2: 313 encuestas- Ola4: 300 - Ola 5:312 \j

Entretenimiento

Educacién

Viajes

‘o ¢ D O
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Categorias como tecnologia, moda y accesorios, deportes y muebles son las

PRODUCTOS Y SERVICIOS DE M AYOR que han tenido un mayor incremento en el interés de compra frente al inicio

et de la pandemia, manteniendo el interés en los ultimos meses.
INTERES PARA COMPRAR i .
Abril Junio Octubre

imentoscongelados,futasverduras oindor, |©| NN 0% NN 29% — 31%
Medicamentos ‘}‘ e 42% R 20% P 28%
Tecnologia ([N 18% P 21% P 44%
Medios y entretenimiento  f2 [l 16% P 24% N 20%
Salud y Bienestar (Ei. fisico, espiritual, psicolégico) e 13% e 12% 9%
Belleza y Cuidado Personal g} - 12% _ 22% - 18%
Bebidas (alcohélicas y no alcohélicas) %@J e 9% e 10% B 7%
Mascotas “" Y 10% N 9% B 8%
Nifiosy bebés T [l 8% B 13% 1%
Moday accesorios N\» B 8% N 29% PN 26%
Deportes @ N 5% o 11% 9%

. o, o, o,
Muebles y Home Decor ‘wt N 4% N 14% N 13% N
Mpre
‘ P. ;Cudles son los productos que estas mas interesado(a) en comprar durante la pandemia en internet? - P. ;Cudles son los productos que estas a mvo
netq Uest mas interesado(a) en comprar después de la pandemia en internet? - P. ;Cudles son los productos que estas mas interesado(a) en seguir \j
comprando por internet en los proximos meses? - Base Ola 2: 313 encuestas -Ola 4: 300 - Ola 5: 312




CAMBIOS DETECTADOS EN ATRIBUTOS oot oo
DURANTE LA COMPRA ONLINE frente a las que notaban a inicio de la pandemia

Promociones y descuentos Productos y/o Servicios con Opciones de entrega
envio gratis
Abril Junio Octubre Abril Junio Octubre Abril Junio Octubre
Ola2(A) Ola 4 (B) Ola 5(C) Ola2(A) Ola 4 (B) Ola5(C) Ola 2 (A) Ola4(B) Ola 5(C)
Opciones de pago Productos disponibles Nuevos servicios o productos
Abril Junio Octubre Abril Junio Octubre Abril Junio Octubre
Ola 2 (A) Ola 4 (B) Ola 5(C) Ola2(A) Ola 4 (B) Ola 5 (C) Ola2(A) Ola 4 (B) Ola 5 (C)
)
3
N
net uest‘\ P. ;Qué cambios has detectado en Internet de los siguientes aspectos? (Ola 1 a4 en los tltimos 7 W Han aumentado a mV(‘)\
q dias, ola 5 en el Gltimo mes) Base Ola 2: 313 encuestas- Ola 4: 300 - Ola 5: 312/ ABC diferencias \j

significativas entre olas al 95%



METODOS DE ENTREGA PREFERIDOS Debidoalapandenial hogar cobr
PARA RECIBIR COMPRAS EN LINEA A i

@ Comprador Omnichannel - Octubre (0la5)

A o 9

89%- -  10%~~ 9% - 5% - 4% -

Envio a mi hogar Envio ami Recoger en un centro de Envio a casade un Recoger en

oficina/trabajo distribucion amigo/familiar Tienda Fisica
(Ej. Oxxo, DHL, Estafeta,
RedPack, etc.)

S N\ N\ . . . & Diferencias Significativas vs /\ h
) . - - - - 2.
~ataiiact ® P. ;A ddnde prefieres enviar tus productos una vez comprados por Internet? - Base & AMVO Estudio Venta amV‘ ;
1ic LL\:;\‘J \;] S5l \j

comprador omnichannel - Ola 5: 172.*Preguntaincluidaenlaola5 Online 2020



PERCEPCION SOBRE SEGURIDAD AL COMPRAR POR INTERNET

Por perfil de comprador

‘ Omnichannel ‘ Soélo Offline
Abril Junio Octubre Abril Junio

0

® Muy seguro

B Algo seguro

La percepcion de m Neutral
seguridad entre los Poco seguro
compradores online ha m Nada seguro
venido creciendo a
partir de la pandemia.
0
nin 6%
Muy seguro + Algo
Y ega 65% 70% 41% 38% 40%
Nada seguro + Poco
T eare 11% 6% 6% 26% 22% 24%
‘\‘ P. ¢Qué tan seguro consideras que es comprar productos y servicios por Internet? (Ola 1 a4 percepcion en los a r/m
netquest ultimos 7 dias, ola 5 en el Gltimo mes) Base Comprador Omnichannel - Ola2:128 - Ola4: 133 - Ola5:172 - Base

Comprador Offline - Ola 2: 185 - Ola4: 167 - Ola 5: 140 \j



PROBLEMAS DURANTE LA COMPRA ONLINE

@ Comprador Omnichannel

. Junio Octubre
6 de cada 10 compradores han tenido problemas Ola4(A) Ola5 (B)
en sus compras, siendo el problema principal los 35% 31% : Los tiempos de entrega fueron muy tardios

tiempos mds largos de entrega.

Traté de comunicarme con servicio al cliente y fue
muy dificil

23% 16%

17% : 7% : No pude hacer seguimiento a mi envio

Junio Octubre 13% 15% Elproducto no erade la calidad que esperaba
Ola4(A) Ola5 (B)
12% 7% Elproducto real no se parecia al anunciado

54% 58% 9% 5% Micomprallegd en mal estado

Compradores que han tenido 7% 7%

Mi compra llegé incompleta sin ninglin aviso
problemas en sus compras

6% 10% Las devoluciones fueron muy complicadas

5% 6% Mellegd un producto que no ordené

3% 2% Hice unadevoluciony no me han regresado mi dinero
\\‘ P.; Tuviste alguno de los siguientes problemas al comprar por internet en los tltimos meses? ? (Ola 4 Gltimos 2 a mv(m
netquest meses, ola 5 en el Ultimo mes) - Base comprador omnichannel: Ola4: 177- Ola 5: 168 \j




FRECUENCIA DE ENGAGEMENT EN LA COMPRAEN LINEA

@ Comprador Omnichannel

Junio Octubre
Ola4(A) Ola5 (B)
2 1%7-1%9 23%'—1% 14% W70 13% W -8pp
través de mis Redes Sociales de las marcas que me gustan
Junio Octubre
Ola4(A) Ola5 (B)

o/ .. [+ V4 20
20% 13% 7% v~ 7% v

Escribo reseias sobre mi
experiencia con el producto o Comparto por Redes Sociales
servicio que adquiri en linea la compra que realicé en linea

& Diferencias Significativas vs

\\‘ P. %Qué tan frecuentemente rgalizastelas siguientes acciones.en los dltimos dos meses? ? (Ola 4 N AMVO Estudio Venta amvc-)\
netquest dltimos 2 meses, ola 5 en el tltimo mes) Base comprador omnichannel - Ola4: 132 - Ola 5: 168 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 febrero al 19 de octubre 2020

ALCANCE ‘ Medicién online de audiencias

@ Medicion de eCommerce

METODOLOGIA @ Behavioral data

N: 11,000

(sin entrevistas)

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



GLOSARIO DE CATEGORI'AS Adultos Productos eréticos.
Subastas Subastas online.
Periodicidad: de 17 de febrero a, 25 de octubre 2020 Accesorios y autopartes Productos para autos, motos y camiones.
Nifos y bebés Productos paranifios y bebés.
Bellezay cosméticos Productos de belleza.

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

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

NETRICA amv@'
by GfK ~




Hoteles y alojamiento

EVOLUCION DE VISITAS | TRAVEL poroiness
Travel muestra una lenta recuperacién en términos de visitas. Si bien hay incrementos a finales de figencias de viaje online
Transporte

septiembre y principios de octubre, este comportamiento todavia no se da de forma sostenida.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

Aviso de primer (visitas)
caso de COVID-19,
en México.
» Meéxico entra
afase 2 CDMX semdforo
naranja
Travel

100
» Meéxico entra
afase 3

79 Aerolineas
0 Hospedaje
76 Agencias V.

g & &

P ° .
4 0 9 9 2 y ’ 7 s y ' y 3 ’
v v L
o HOT,

Feb Marzo

Desglose por semana por subcategorias

16-mar _23-mar _30-mar _ Oé-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may 11-may 18-may 25-ma

17-feb  24-feb 02-mar  09-mar

Travel, 100 103 144 163 89
Hospedaje 100 110 143 138 86
Aerolineas’ 100 101 189 206 114
AgenciasV. 100 120 144 203

115 o0mas 86a114 85 o menos aﬁ@ gso\:‘:‘lﬁgén wcxicana
e online
e, 33
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Cupones|

EVOLUCION DE VISITAS | PAGO DE SERVICIOS ONLINE ervicios e pnctert

y mensajeria

Los internautas han adoptado los servicios de entrega de comida, por lo cual observamos un comportamiento estable. Por Servicios de fotografia|
otro lado la categoria de pagos de servicios online atin no muestra su total recuperacion ya que un porcentaje de este tipo Bienestaryi‘:ﬁ;‘z’:

de actividades estdn basadas en los servicios de movilidad. Recarga telefénica
Servicios de movilidad

Aviso de primer Variacion Porcentual (%) vs semana 8
caso de COVID-19 (visitas)

P en México.

100 Pago de

CDMX semdforo . e
Meéxico entra . > naranja 78 seryluos

afase 2 Meéxico entra online

P afase 3
70 Mobilidad
o — N SN
A~
152
Entrega de
comida

Cm‘_ﬂh

Desglose por semana por subcategorias
17-feb  24-feb 02-mar 09-mar _16-mar 23-mar 30-mar Ob-abr  13-abr 20-abr  27-abr 04-may 11-may 18-may 25-may Ol-un  08-jun  15-un  22-un  29-un  O6-ul  13-ul  20-ul  27-jul  03-ag  10-ag
OPS 100 101 97 103
FoodD. 100 102 96 111 113 130 130 157 135 132 165 155 138 139 135 148 143 155 144 132 146 162 138 142 124 143 159 149 141 130 136 126 149 135 131 152

17-ag 24-ago  31-ago 07-sep 14-sep 21-sep 28-sep 05-oct 12-oct _19-oct

Mobility S.. 100 102 95 103

115 o0mas 86a114 85 o menos a @ gso:iant:ién rllilcxicana
e venta online

mv
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

La categoria de shopping a logrado mantener un porcentaje de visitas mayor a lo que se observad a inicios de la pandemia. Hemos
aprendido que este tipo de market places son sensibles a las campanas de descuento, por lo cual no nos sorprende encontrar un ligero
incremento en octubre (fin de temporada/campanas de descuento).

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
Aviso de primer Meéxico entra .
caso de COVID-19 ) afase 3 CD’V:)); :::j:fom -
en México. Me:lfz: jgtm P )j ShOpp | ng
> —_— —_ \144

b

/\/\146

Multicategoria

& %’
.
o ] ’

Desglose por semana por subcategorias

17feb  24-feb  02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar Oé-abr 13-abr 20-abr 27-abr 0O4-may 11-may 18-may 25-may Ol-jun  08-un  15-un  22-un  29-jun 06-jul 13-jul 20-jul 27-ul 03-ago 10-ago 17-ago 24-ago 3l1-ago 07-sep 14-sep 21-sep 28-sep 05-oct 12-oct  19-oct
Shopping 100 98 106 111 96 100 108 114
Multicategoria. 100 98 106 111 97 99 107 113

115 omas 86a114 85 o menos aﬁ@ asociacion mexicana
~
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

A partir del Hot Fashion el nivel de visitas de los sitios de Fashion muestran una recuperacion en el nivel de visitas. Los sitios relacionados
con Home & Decor también se benefician de las campanas de descuento que se dan en octubre.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
Aviso de primer |
caso de COVID-19 CDMX semaforo
en México. Meéxico entra } naranja
Meéxico entra afase 3 133 )
} Fashion

afase 2 P

>

147
Home & Decor

& & ; S
HOY @ HoT
(o !

Desglose por semana por subcategorias
27-ul  03-ago 10-ago 17-ago 24-ago 31-ago O7-sep 14-sep 21-sep 28-sep 05-oct  12-oct 19-oct

96 103 99 112

17-feb  24-feb 02mar O9-mar 16-mar 23-mar 30-mar O6abr 13-abr 20-abr 27-abr O4-may 1l-may 18may 25-may Oljun 084un  15jun  224un  29§un  O&jul  134ul 204l

Fashion 100 _ 108 8 95 8 98 93 103 114 106
Home & Decol 100 92 107 92 96
115 0mas 86a114 85 o menos di@ gsociu%én mexicana
e venta online
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

A lo largo de la pandemia, Supermercados ha sido consistente en lograr una base constante de visitas, la cual se conserva en los tltimos

meses. Las Farmacias han registrado niveles similares a los de Supermercados en algunos periodos, pero no han logrado conservar los
incrementales logrados.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8

(visitas)
Meéxico entra
afase 3
Aviso de primer ..
caso de Cowa-19 Meéxico entra } CDMX semdforo
L. afase 2
en México.

|> naranja
>

Supermercados
229

v93

Farmacia

Julio Agosto == Septiembre

Desglose por semana por subcategorias

17-feb  24-feb 02-mar 09-mar 1é-mar 23-mar 30-mar Oé-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may 11-may 18-may 25-may O1-un 08-un  15-§un  22-jun  29-un  0é-jul
Supermercados 100 118 142 165 163 190 216 295 295 307 281 268 295

Farmacia 100 111 116 122 112 104 114 111 108 115 123 114 139

13jul  204ul  274ul 03-ago 10-ago 17-ago 24-ago 31-ago O7-sep 1d-sep 21-sep 28-sep 05-oct 12-oct  19-oct

339 325 299 306 353 280 281 256 269 252 271 251 258 209 232 285 293 270 255 250 227 251 229
155 124 117 118 125 100 119 122 143 120 115 94 104 98 93 94 96 9 ss |[NiiMMMesM 97 93

115 a 86a114 85 o menos :‘“ asociacion mexicana
NETRICA P amvGo

de venta online
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

Después del Back to School, los marketplaces relacionados con Juguetes muestran un incremento en
términos de visitas, incluso similares a los observados a inicios de julio o el dia del nino conduciendo a

una tendencia positiva para el tltimo trimestre del ano.

Variacion Porcentual (%) vs semana 8
(visitas)

Meéxico entra
afase 3

CDMX semdforo
Aviso de primer o » naranja
caso de COVID-19 México entra > Diadel nifio >
L. afase 2
en México.

>

0 0 < < < < RS > R o O O o o
’\‘K e N@ 06@ o&’b «&’ .@‘b S ,5.\‘) QZ\‘) ,\.\‘) 20 Kl oo i 2% ,\(.,GQ .,0Q ’,_39
S A A R R S S A A R Y. s SR U G
s
Marzo Julio Agosto Septiembre
Desglose por semana por subcategorias
17-feb  24-feb 02-mar 09-mar 16-mar 23-mar 30-mar 06-abr 13-abr 20-abr 27-abr 04-may 11-may 18-may 25-may O1-jun  08-jun 15-jun 22-jun 29-jun 06-jul 13-jul 20-jul 27-jul 03-ago 10-ago 17-ago 24-ago 31-ago O07-sep 14-sep 21-sep

Juguetes 100 85 134 174 94 108 132 102 156 233 283 117 124 165 140 - 171 109 224 190 339 149 116 114 174 235 221 124 169 179 160 121

1150 mas 86a1l14 85 o menos
Crecimiento vs periodo pre pandemia -Neutral - Decremento vs periodo pre pandemia
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Juguetes
292

28-sep  05-oct 12-oct  19-oct
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METODOLOGIA

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

Geografia: México

Periodo de datos: Del 9 de Marzo al 27 de Septiembre
2020

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

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

B comscore Periodo medido del 9 de Marzo al 27 de Septiembre 2020.




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Después de haber alcanzado su punto mdximo durante Hot Sale, la categoria de supermercados ha
Va riaci 6“ % Vs Sem ana 1 1 ido experimentando ung contttacao‘n enel promed:o de sus‘w‘SJ‘tantes Unicos dlquos, no obstante,
este comportamiento sigue siendo superior al de los inicios de la pandemia por COVID-19.

E Comida/Supermercado/Despensa

Fase Il /‘I\
—

- /\/
—
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c - / v
@
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[}
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w
>
c
hel
(9]
©
-
©
> « o o o o o o @ o ~ s o = < o @ w o o < o o © o a g o ° ~
g g & E g g g & g 3 g g 5 E g g £ E g g ) ) B g g 5 2 g g
5 5 5 < 5 5 5 s 3 £ £ 3 2 S S 5 > 3 3 2 < < 53 ) & @ @ 9 by
= = = . < < < q 2 = = z & I N 2 & 2 B 3 5 B b Ny 3 EY @ e @
; ; 8 ° ) o N ; : : & T @ w & < E 2 8 S S ) L < 3 S 5 o
E 9 @ 2 4 ) ] < - © Q K ? E) b 5 = =) B 53 2 S & S S < &
g 5 g g 2 5 5 5 s s < 5 = H g s = 2 2 2 < S S S 2 8 g H
= s s = < 2 2 < b ) ) § 2 2 2 g < ) &
s s s s s s s s s S s s s s s s S s S S S S s s S S S s
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 2 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39
m::’;z: 100 115 116 151 144 161 188 197 185 179 226 230 191 180 185 168 173 178 188 174 147 149 154 153 143 142 153 108 137

_— Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. a mvc’
.Lli comscore Food/Supermarket/Groceries: Sitios donde los usuarios pueden comprar abarrotes, brebajes y productos de comida. \/




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DU RANTE COVI D-19 Como consecuencia del regreso a clases la categoria de libros empieza a recuperar terreno, mientas
que los sitios de musica experimentan bastantes fluctuaciones generando su inestabilidad en el

L] LB 4 o
Va riacion A" VS Sema na 1 1 promedio de sus visitantes Unicos diarios. Por su lado, la categoria de juguetes muestra un
incremento como derivado del efecto “back to shcool”.

—e—MU(sica —@=Juguetes =—@=Libros

A BACKTO

----------- /\v)/‘\/\/ \/\ / \ \/ SW"A 1

~

il
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T g g E g b g g 3 3 3 2 5 T g g 2 ) 3 S E’n $ 3 9 3 § 3 g 4
> > > . < 2 2 z b : 2 H o 3 n R & % s 3 i 3 < g < & ke 3 3
= g s = < 2 2 < s 3 g g - H] 2 2 < g & 8
S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S S
1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 2! 26 27 28 2 30 3 32 33 34 3 36 37 3 39

Juguetes 100 110 183 252 363 294 389 338 399 369 335 468 358 414 201 385 449 213 239 335 231 342 221 161 191 333 185 254 302

Libros 100 104 167 136 108 130 180 167 174 157 159 153 134 112 108 91 90 80 81 75 92 79 85 92 84 84 115 100 126

Musica 100 139 181 167 254 222 272 279 204 163 232 127 150 192 231 151 129 107 129 177 131 176 106 138 85 100 157 87 116

Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. m
Juguetes: Sitios donde los consumidores pueden jugar juegos de video online o encontrar informacion sobre juegos de video. *categoria con base insuficiente de jugadores. a mv

“- COI l ISCOre Libros: Sitios donde los usuarios pueden comprar libros y otros materiales escritos.

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




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DU R ANTE COVl D_ 1 9 Durante la semana 34, la categoria de electrénicos experimentan un comportamiento previsivo ante
el comienzo del nuevo ciclo escolar, mientras que computer hardware incrementa sus visitantes

L] o r o
Va riacion A VS Sema na 1 1 Unicos diarios en la semana 35, misma semana del regreso a clases. Por su lado, computer software se
mantiene estable sin perder relevancia.

—o—Computer Software =~ —e=Computer Hardware = —e=Electrdnicos

m  f

Variacionvs Semana 11

Mar9 - Mar15
Mar30 - Abr5
Abré6 - Abr12
Abr13-Abr19
Abr20 - Abr26
Abr27 -May3
May4 - May10
May25-May31
Jun1-Jun7
Jung - Jun14
Jun15- Jun21
Jun22 - Jun28
Jun29-Juls
Julé-Jul12
Jul13-Jul19
Jul20-Jul26
Jul27-Ago2
Ago3-Ago9
Ago10-Agol6
Ago17-Ago23
Ago24-Ago30
Ago31-Sep6
Sep7-Sep13
Sep14-Sep20
Sep21-Sep27

«
Kw
Qo
Luw
Bn

S
23

S May11-May17
R Y May18-May24

B w
v
»

N

Nw
N
Rw
Ron
No
8

RBw
Swn
Lun
Suw
B

1

-
N Y Mari6-Mar22
© Y Mar23-Mar29

Rw
-
Rw
ow
aw
Qw

139 149 152 132 140 144 147 135 153 122 143

171 162 157 159 144 143 142
143 151 142 160

Software 100 107 139 153
Hardware 100 100 110 108 107 149 164 156 158 154 125 125 126 125 141 140 149 145 144 166
Electrénicos 100 97 115 105 112 130 168 171 201 183 213 222 160 147 156 145 145 149 138 145 172 175 146 161 147 140 137 144 148

Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. a v :“
"‘ L]

Computer Software: Sitios donde los usuarios pueden comprar software de computadores.
- comscore Computer Hardware: Sitios donde los usuarios pueden comprar computadores, hardware, y accesorios de computadores . \j
Electrénicos: Sitios donde los usuarios pueden comprar electrénicos.
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115 139 162 170 172 160
152 159 174 158 151




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DU R ANTE COV I D_ 1 9 A medida que cada vez mds puntos fisicos reabren sus puertas a publico, la categoria de deportes empieza
a perder lentamente su comportamiento digital, sin embargo, moda no deja de generar nuevos visitantes

L] o r o
Va riacion A \'AS Semana 1 1 unicos diarios. Por otro lado, iniciativas como Hot Fashion ayudaron a estas categorias a mantener la
tendencia positiva de visitantes tnicos diarios en este tipo de sitios.

—o—Moda =—e—Deportes
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 31 32 33 34 35 36 37 38 39
Moda 100 97 105 125 125 144 140 136 137 153 178 186 169 162 168 159 173 180 175 182 178 156 170 150 142 146 141 131 125
Deportes 100 92 97 111 137 128 128 121 124 118 188 228 182 146 124 112 96 128 119 117 135 89 125 115 94 107 120 90 97
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. /\ m
Deportes/Aire libre: Sitios donde los usuarios pueden comprar equipamiento de aire libre y equipamiento deportivo. a mv

h comscore Moda: Sitios donde los usuarios pueden comprar ropa online.




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COV' D-1 9 Tiendas departamentales, Muebles y Decoracién son categorias que han aprendido a convivir en canales
digitales y puntos fisicos, a medida que la cuarentena pasa sus visitantes tnicos diarios disminuyen

Variacion % vs Semana 11 , ; 0sd :
ligeramente, pero no a niveles desde inicio de la pandemia.

=o—Muebles y Decoracion —o—Tiendas Departamentales
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Muebles 100 87 131 116 102 126 171 144 160 164 224 265 196 224 187 146 197 178 215 176 201 174 180 154 166 148 167 144 162

168 151 151 143 150 159 148 152 141 126 125

Departamen 404 161 162 212 212 186 245 263 209 227 188 160 159 144

92 125 132
tales
O\

Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020.
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.

~
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EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19 Joyeria/lujoy Accesorios al no ser una categoria relevante en tiempos de COVID experimenta una
desaceleracion desde finales de agosto, no obstante, cosméticos/fragancias se observa ligeramente

L] LB 4 o
Variacion % vs Semana 11 beneficiada por camparnas como Hot Fashion.

—e—Flores/Regalos ~ —®=Cosméticos/Fragancias = —e=Joyeria/Lujo/Accesorios
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 31 32 33 34 35 36 37 38 39
Flores 100 112 101 64 117 142 171 231 218 116 122 161 144 157 103 70 167 176 135 152 173 92 83 210 189 187 138 73 124
Cosméticos 100 106 94 93 110 103 110 123 114 118 161 185 165 149 135 151 158 174 159 162 188 145 165 162 142 148 130 100 121
Joyeria 100 68 53 39 84 109 68 106 112 73 70 122 92 95 95 118 60 118 149 186 122 108 154 131 59 96 93 90 73
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. /\ “
Flores/Regalos: Sitios donde los usuarios pueden comprar tarjetas, regalos y flores. *categoria con base insuficiente de jugadores. a mvo
‘ comscore Fragancias/Cosméticos: Sitios donde los usuarios pueden comprar fragancias, perfumes, maquillaje, cosméticos. \j

Joyeria /Lujo/Accesorios: Sitios donde los usuarios pueden comprar joyas, bienes de lujo y accesorios. *categoria con base insuficiente de jugadores.




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COV' D-1 9 La categorias de tickets sin mucho cambio mantiene el promedio en sus visitantes tnicos diarios,
Variacion % vs Semana 11 mientras que por su lado subastas y salud muestran inestabilidad en su comportamiento derivado a la
incertidumbre que existe en la poblacion como consecuencia de la pandemia por COVID-19.
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39
Subastas 100 109 164 89 162 83 32 65 106 127 127 82 27 79 100 127 112 148 159 73 79 80 79 136 85 109 37 127 115
Salud 100 97 109 92 108 97 112 125 127 131 130 129 126 117 108 107 118 145 110 133 139 104 87 98 100 107 104 84 98
Tickets 100 32 26 23 15 24 18 18 15 21 26 12 21 22 22 22 28 18 19 18 22 36 19 20 24 22 33 24 30
Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020. /\ “
P Subastas: Sitios que permiten a los usuarios subastar una gran variedad de cosas. *categoria con base insuficiente de jugadores. a mvo
‘- comscore Retail - Health Care: Sitios donde los usuarios pueden comprar vitaminas, remedios, suplementos dietéticos y cosméticos.
Tickets: Sitios donde los usuarios pueden comprar tickets para conciertos, eventos, deportivos, peliculas y teatros. *categoria con base insuficiente de jugadores.




EVOLUCION DEL PROMEDIO VISITANTES UNICOS DIARIOS

DURANTE COVID-19
Variacion % vs Semana 11

Sin muchos cambios, los sitios de comparadores de precios se mantienen estables , exceptuando a
finales de agosto e inicios de septiembre, donde experimentan ligeras variaciones. Los sitos
relacionados a autopartes contintian sin poder establecer un comportamiento estable.
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Comscore Custom Covid Reporting. 9 de marzo al 27 de septiembre 2020 a mv [“
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Automotriz: Sitios automotrices y guias de compras, publicaciones e informacion sobre automoviles.
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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Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 1/Sep - 30/Sep

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 septiembre 2020.

S hareablee

Fuente: Shareablee LATAM.

Geografia: México.

Periodo de datos: Del 1 al 30 de Septiembre 2020.

Plataformas: Facebook, Instagram y Twitter.

de venta online
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PU B L I CAC I ON ES E N RETAI I. Observamos un incremento en el comportamiento de publicaciones en el mes de

Septiembre, como consecuencia del efecto “regreso a clases”, mds la

Durante COVID-19. Por red social combinacién de la incertidumbre por la celebracién de las fiestas patrias.

Promedio de Publicaciones mensuales en Retail
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s Posts Twitter ~ mmmmm Posts Facebook ~— ==@== Posts Instagram

s harea blee Geografia: México. Periodo de medicion Junio 2019 - Septiembre 2020. \/




I NTE RACC I ON ES E N RETAI L Del lado del comportamiento en las interacciones en redes sociales,

percibimos la misma conducta destacando Twitter y Facebook, en donde

Dur ante COVI D- 1 9. POI" red SOCia, se generaron mds conversaciones derivado por los mismos temas (regreso

a clases y celebraciones por las fiestas patrias).

Promedio de Interacciones mensuales en Retail
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b harea blee Geografia: México. Periodo de medicion Junio 2019 - Septiembre 2020.
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. Shareablee

TOTAL DE PUBLICACIONES E INTERACCIONES EN MEXICO

Durante COVID-19. Por red social

% Share en Publicaciones
Por tipo de plataforma

Twitter
49%

(47%) Instagram
5%

(4%)

Facebook
46%

(49%)

Periodo de medicion 2020: 1/Sep - 30/Sep

% Share en Interacciones
Por tipo de plataforma

Twitter
4%
(4%)

Instagram
21%

(33%)

Facebook
75%

(63%)

L
e amvG
(%) Total de publicaciones e interacciones en México. Fuente:
\/

Shareablee & AMVO. Reporte 4.0 Impacto COVID-19



PUBLICACIONES Y ACCIONES EN FACEBOOK EN MEXICO

Durante COVID-19. Por categor ia Septiembre parece ser un mes donde algunas categorias llegaron a su limite por la
saturacién de acciones en redes sociales, no obstante, algunas otras contintian mostrando

actividades positivas, resaltando Media & Entretenimiento por generar publicaciones y

recibir interacciones.

% de variacion agosto vs septiembre 2020

20% 40%
15% 30%
1000 E 20%
o :
% 10%
0% :
: 0%
-5% :
: -10%
-10% :
H -209
5% 20%
-20% -30%
25% -40%
-30% : - R : -50%
o Media & i1 Retal @ : Bienesde Gobierno Educacién Viajes Finanzas Salud
o apein 3050+ Entretenimiento : : i i consumo
Publicaciones § 7% ; ; 12% ; ; 5% é 8% 9% 9% 2% 10%
Interacciones % 8% g 5% 12% 3% 42% 10% -17% 81%

----------------------------

mmmm Publicaciones  ==®==|nteracciones

N
s harea b |ee Periodo de medicion 2020: % Variacion: 1/Sep - 30/Sep a mv(’




PUBLICACIONES Y ACCIONES EN TWITTER EN MEXICO

Durante COVID-19. Por Categor ([¢] En Twitter, resalta la categoria de Viajes, debido a que empiezan a cobrar bastante relevancia por la
posible reanudacion de actividades. Por otro lado, Media & Entretenimiento y Retail fueron
categorias que en Twitter consiguieron aumentar sus publicaciones e interacciones.

% de variacion Agosto vs septiembre 2020

30% 40%
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10%
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0% 0%
-10%
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-20%
-20%
-30%
-30% E : : : -40%
R Media & HE Retail : Bienes de Gobierno Educacion : Viajes : Finanzas Salud
o apein 5050+ Entretenimiento : : : consumo : :
publicaciones 7% 19w i 29% 8% 8% 12% : 18% 12%
Interacciones 5 10% HERT R 42% 11% 33% : 30% ; 33% 94%
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B Publicaciones  ==®==|nteraccione
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PUBLICACIONES Y ACCIONES EN INSTAGRAM EN MEXICO
Durante COVID-19. Por categoria

En Instagram, las categorias denotan un comportamiento mds positivo por el lado de las
publicaciones, sin embargo, se requiere de un mejor esfuerzo para generar mayor interaccion .

% de variacion Agosto vs septiembre 2020

------------------------------
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Medicion de Social Listening

durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 5/Sep - 5/0ct

Presentado por
Sylvia Ortegdén
Marketing Manager Latam y Espana
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GLOSARIO

Menciones:
Engagement:
Autores Unicos:
Sitios Unicos:

Alcance Potencial:

G Talkwalker

Cualquier articulo, publicacién, comentario o retuit que contenga las palabras clave o frases en su busqueda.
Cuando un usuario interactta con el articulo o publicacién.

Cantidad de autores (personas o cuentas) que estdn generando la conversacion alrededor de un tema.

Hace referencia a los “sitios o pdginas web” de donde proviene la conversacion.

El ndmero de personas que fueron alcanzadas por un articulo o publicacion.



METODOLOGIA

x Fuente: Escucha Social Talkwalker.

® Geografia: México

vmu  Periodo de datos: Del 5 de Septiembre al 5 de Octubre
B 5000

g~g Fuente: Blogs, Online News y Foros. Twitter, canales
¥ publicos de retailers en Facebook e Instagram.

Metodologia: Seguimiento de sitios de Internety
Q plataformas sociales con términos de eCommerce
relacionados a temas COVID-19.

Q) Talkwalker vk



PERFIL DEMOGRAFICO DE LAS PERSONAS QUE HABLAN
SOBRE E-COMMERCE EN MEXICO

En estos ultimos meses, el perfil de los consumidores que interacttian a través
de redes sociales sobre comercio electrénico es ligeramente mds masculinoy
casi la mitad se encuentra entre los 25 y 34 arios.
Septiembre 5 - Octubre 5, 2020.

GENDER I A AGE

47.1% 5

Female

92.9%

Male

W 1824 o 2534 W 3544 W 4554 W 5564 65+

C amv(C
. Q) Talkwalker \/( )



MENCIONES E INTERACCIONES EN SEPTIEMBRE Y OCTUBRE
SOBRE COMERCIO ELECTRONICO EN MEXICO

MENTIONS MENTIONS OVER TIME

24.6K

ENGAGEMENT ENGAGEMENT OVER TIME

222.2K -

A +36.5%

El nimero de
menciones en
Marzo 5 -Abril 5
erade: 9,304

El nimero de
interacciones en
Marzo 5 -Abril 5
erade: 79,940

Compared o the previous perod
162.8K

. ) Talkwalker myv



EVOLUCION DEL ECOMMERCE EN EL TIEMPO
POR TI POS DE M E D I OS Durante los ultimos meses se ha generado importante actividad

dentro de las redes sociales con términos relacionados a eCommerce,
particularmente en plataformas como Twitter.

RESULTS OVER TIME SHARE OF MEDIA TYPES

by Media Types
24.6K Results

17% @ Twitter

1.3% @ OnlineNews

34% @ Blogs

3% @ Facebook

3.2% @ Instagam

7 ® Newspaper
5 ® External

3.5% @ Magazine
#% o TV/Radio

MERRKKMNMNKYN

w= Twitter ~ wm Online News == Blogs  w=Facebook == lnstagam == Newspaper == External == Magazine == TV/Radic == Disqus ® Disqus
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PUBLICACIONES CON

MAYOR ENGAGEMENT
SOBRE COMERCIO
ELECTRONICO EN MEXICO

T —
Bre oy masr e wn pesas en

Principales temas:

Grandes retailers facilitan e incentivan la compra en linea:

» Envios gratis.

» Compras sin membresia [ Pacacaertit

* Promociones de dias festivos que pasaron en medio de la P T e
pandemia (ej: dia del nifio en octubre)

Fraudes al consumidor:
* Enlasentregas.

Comienzan a notarse conversaciones sobre pagos digitales y A : & -
fintech o i ax B I e

Q) Talkwalker amvG




SENTIMIENTO ACERCA DEL COMERCIO ELECTRONICO

EN TIEMPOS DE COVID-19
MENTIONS  SINTM ENTL NETSENTIMENT
24.6K % 9.8° 44.4%
. 0
4.0 25.5% 9.8%
Compared to previcus 30D e POSITIVE e NEGATFVE npared 1
SENTIMENT OVER TIME SHARE OF SENTIMENT
24.6K Results
9.6%
255%
Lo s A El sentimiento en
i i o ote Marzo 5 - Abril 5 fue:

Positivo: 18%

Negativo: 20%

| amvC
. ) Tallowalker mv



GENERADORES DE SENTIMIENTO SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

EN TIEMPOS DE COVID-19
SENTIMENT KEY DRIVERS ¢ Top themes -
. . & confiable

ecl : i
, : datos,p_r o , usuario diseo elegir
sociales tarjetas  musica area ,'.“ayoﬂl? basado

design productotipo completo util  utilizar
di&ital oportunidad herramientas youtube color material

- S teléfono Mmarcas vida completamente

budget

productos gratis concumo correo puntoVersion investigar
electronico Medidas gotajles fuerte © permiteconexion . funciones

#primeparatodos i . experienciaproblema micro  8Tacias ...,
informacion . Usuarios simple mantener frecuentes

¢ . A g : materiales
contacto sitio posibilidad necesidad _ .. _CONsejos i
fecha _  crear ag;nﬂz:‘réeomeses peliculas especial®V'*? equipo ConstrCe e diendo
NEEOCIo = procesorespuesta aplicaciones global P oY ashecesita_
Nola tarjeta correspondiente gusto  cliente 5\ 050 *spacio
series libre mano compré XPertos
super garantia



TEMAS Y HASHTAGS

MAS MENCIONADOS o |
SOBRE COMERCIO ELECTRONICO e o ST s s et

g ndiente myiisica area’, _ .
i i H digitales ’ ermmn?rltzs ayudarte
"mdmﬁaphcacmnes cliente directo gmﬁpmblema" UIMEer0 tprimeparatodos Mml

a accediendo
EN TIEMPOS DE COVID-19 .,.._9;3’.’;"%‘;‘;“‘;';"’“" Progducto cxperienciasitiiacion favor ymee: we
:al:?::?_sl,ggfsigancontacto h (0] Iap roductos com pﬁ[ﬁ pell'cu_lwaﬁpuntzs:::':x:a
;rnr:l:;:; iend aeépre';-ré X iwéao l # s co m m e rc e i n fO rma i6 n pmél'rl‘;'lite.l::%:;:l;;;zﬁ‘ti|
inzmibre. marcastl N €@ACOMPIral, angemiamundo preciol”
negocio & resaseries ONITNE@S Gricios o TeSPUEsta e e onestar
sociales mantener g[oba[ detalles budget gracias tipo;ﬂﬁl:;m'a'?“

eiagil fuerte )
garantiaoportunidad . ine -
mano espera” ™" sector

L5 o Tewihemen- 0D 2 i

" obtener

THEMES 3 Hahtags -

> #tservidores
. . f#QuedateEnCasa sexpertosinRegresoAClases #web .
#dominios : . : . TWWER  #webhosting
wesncsssithosting # RifaAvionPresidencial 4F1Lz6calo20 wmwmseseyuyne

wnics #OpenHouse# SearsMeEntiende#PequefiosProductores
#ReemprendeDigital #ContinuamosUniendoFamilias#CuentaConSamsClub

el g PrimeParaTod 0S seguridadessnora
ssale, o @ CO M M@ F Ce#PoliciaCibernética

#hospedaje#desarrolloweb #ViajaSeguroConOmnibus #Marketing méxico

Friendaonline 4t of{ c v Bl 0y #Ma rketi n gD igita | #N oCaigas :;;;ﬁ?;u;gnwn

#Amazon#Todo=Jalamos #ChairosEstafados #QueSigaSonora
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Reporte 5.0
IMPACTO COVID-19
EN VENTA ONLINE MEXICO
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