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Es un gran momento para
aprovechar oportunidades en el
sector del marketing digital, en

una economia donde dia a dia
crece el canal digital y donde
nuevos negocios despiertan y
crece el comercio de productos y
servicios a través de un mundo
virtual.
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RESUMEN EJECUTIVO
REPORTE 2.0

Impacto COVID-1% en el consumidor mexicano

Casi 8 de coda 10 consumidores mexicanos estd siguiendo las recomendaciones
de quedarse en casa. 5in embargo, los que no han podido hacerlo es porque su
trabajo no se los ha permitido.

4 de cada 10 consumidores se siente preparado para enfrentar esta cuarentena,
siendo las preocupaciones mds importantes lo pérdida de ingresos por no poder
trabajar y el nesgo a contagio.

5 de cada 10 consumidores piensa gastar mds o de igual manera en productos v
servicios en general durante esta época. El 51% comprard en ambos canales, tanto
fisico como digital, segin disponibilidad, precio y ofertas que encuentran.

Dentro de las categorias de productos que mds nuevos compradores online estd
generando son Supermercado, Moda, Comida a domicilio, Medicamentos y
Mascotas. Del lado de servicios, destacan Servicios Boncarios, Telefonfa méwil,
pago de servicios y sitios de Entretenimiento.

Los consumidores han notado que, al comprar en linea debido a la pandemia, hay
mds envios gratis, mds opciones de entrega y mds opciones de pago. También
detectan que los costos y tiempos de entrega han disminuido, mostrando empatia
por la situacién.

La confianza en el proceso de compra en linea muestra un incremento importante
tanto en compradores omnichannel como en el comprador que sdlo utiliza canales
fisicos, debido a que ha tenido una experiencia positiva con el canal digital durante
esta pandemia.

Impacto COVID-19 en los sitios de comercio electrénico

La tendencia de wisitas pora lo categoria de Viajes continda a la baja, este
comportamiento denivado de la situacidn de la pandemia. 5in embargo, los
servicios relacionados con entrega de comida muestran un incremento mds
notorio a partir del anuncio de la Fase Il en México.

A finales de marzo se empieza a observar un crecimiento en las wvisitas de la
categoria de shopping. Los sitios multi-categoria, que son los que tienen un mayor
nimero de visitas en este rubro, tienen un comportamiento similar. Sitlos de
Supermercados continia con una tendencia positiva. Fashion comienza a
estabilizarse a partir del anuncio de Fase II.

En cuanto al promedic de wsitas diaras, Las cotegorfas relacionadas a
Entretenimiento comenzaron a mostrar variaciones una vez que se inicid la Fase Il
de la pandemia y los internoutas comienzan a adaptarse a la vida en cuarentena.
Sitios relocionados @ Cémputo, especialmente software sigue mostrando
tendencias positivas. 5itios de Deportes, Muebles & Decoracién, asf como tiendas
departamentales muestran estabilizarse a partir de la entrada de Fase Il de la
pandemia.

Impacto COVID-19 en las empresas de comercio electrénicoen
México
Las micro-empresas declaran el mayor impacto negative en Volumen de negocios,

al ser las mds vulnerables a una eventualidod tan masiva. Las empresas grandes y
medianas logran generar crecimientos ante este nuevo panorama.

Ademds del impacto negativo en el volumen de negocios, las empresas de comercio
electrdnico son afectadas fuertemente por la fluctuacién del tipo de cambio, asi
como reducciones de presupuesto para Marketing. Los impactos operativos mids
significotivos de las empresas de comercio electrdnico se vieron concentrados en
cancelacién o suspensién de esfuerzos de promocidn, asf como la cafda de
demanda debido al distanciamiento social.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR MEXICANO
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COMPORTAMIENTO DEGASTO AFUTURO
DERIVADO DE LA PANDEMIA Principalmente estardn comprando en ambos canales, sin

embargo, la tienda fisica continta teniendo un peso importante.
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por la mtuam}on seglin disponibilidad, precioy experienciade compray
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5 de cada 10 consumidores viviendo con la precios son mas
piensa gastar mds o de igual manera en pandemia de no competitivos en este
poder salir. canal

productos y servicios en general
durante esta época.
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PRODUCTOS COMPRADOS ONLINE

DURANTE LA PANDEMIA

Comida a domicilio

Moda

Supermercado

Productos para el aseo del hogar
Electrénicos

Belleza y cuidado personal
Medicamentos

Herramientas

DY JRGlrel o frdy ¥

Categorias como comida a Consolas y videcjuesos
domicilio, supermercados, Mascotas
‘oductos de aseo del hogar,
medicamentos y mascotas
on las categorias que estan
generando nuevos
compradores.
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EVOLUCION DE VISITAS

En las dltimas 2 semanas supermercados muestra un incremento superior al que ha presentado desde el inicio del COVID-19,
superando las visitas de fashion a inicios de abril.
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PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS
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El trdfico online en la subcategoria Retail de Comida/
+30% ' Supermercado/Despensa intensificé el niimero de visitas
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PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS
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Los sitins relacionadas a articulos departivos
comienzan a ganar relevancia una ver que el
consumidor comienza a adaptar su vida en
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