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Fuente: Estudio de Venta Online 2022
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Valor de Mercado de eCommerce Retail en México 2021

El comercio electrénico gener6 en 2021 un total de $401.3
mil millones de pesos. Lo que representa un 11.3% del total
canal de menudeo en México.

Share eCommerce

Ventas Totales 1 1 _30/0 Retail vs Ventas

eCommerce Retail
(Mil Millones MXN) Totales Menudeo

$401

eCommerce Retail 2021

$401.3 mil millones de
Pesos

$316

2020 2021
Crecimiento vs 2020

+27%

Fuente: Estimacion AMVO 2021 contemplé entrevistas a profundidad con directivos de empresas y proveedores del ecosistema, reportes publicos de
facturacién, estimaciones internacionales sobre el valor de retail, estudios de mercado propios enfocados en PyMEs. Las cifras representan al
universo ecommerce retail B2C. No incluye D2C, segunda mano, B2B, Servicios Online ni Travel. AUn no se cuenta con proyeccién 2022. Sélo se
muestran datos agregados, ain no se genera detalle de ventas por categorias. Se realizard actualizacién en Abril 2022.
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Por tercer ano, México en el top 5 de
paises con mayor crecimiento en
eCommerce Retail.
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Fuente: Estudio de Venta Online 2022

eCommerce Retail 2021 | Contexto Internacional

Por tercer ano, México en el top 5 de paises con mayor crecimiento en
eCommerce Retail, a la par que mercados importantes como la India, Brasil,
Rusia y Argentina. EI comercio electronico en México supera por mas de 10
puntos al promedio mundial demostrando un mercado con fuerte
expansion.

Crecimiento eCommerce Retail 2021

vexico N 27 0
e, N 27 0%
raci N 2 5%
usie N 25
rgenine. N 2 0%
Francia _ 17,5%
Promedio mundial _ 16,3%

Fuente México: Estimacion AMVO 2021.

43,9%

China

36,3%

Inglaterra

28,9%

Corea del Sur

México es uno de los paises con mayor peso de eCommerce Retail del total
vendido en el canal retail, superando al promedio mundial y a mercados
desarrollados como Francia, Alemania, ltalia o Brasil. Sin embargo, mercados
asiaticos nos demuestran el potencial de desarrollo para préximos afios.

Share eCommerce Retail vs
Ventas Totales Retail

Top 10 paises Otros paises
20,2% 20,2% 19 49
16,1%

14,6% 14,1% 13 6% 9
12,1%111,3% '11,2% 10,8% 10,7%

I 6,3%
5 2
g g
5 =

Dinamarca
Indonesia
Noruega
Finlandia
Suecia
Canada
Espafia
Alemania

Estados Unidos

Fuente otros paises: eMarketer. Retail & eCommerce Sales by Country. Diciembre 2021
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Fuente: Estudio de Venta Online 2021

Cambio de habitos derivado de la pandemia
Actividades que estan realizando con mayor frecuencia

Durante el 2021 el comprador digital mantuvo el interés por adquirir articulos a través de Internet; sin embargo, incrementan las compras
y la obtencion de nuevas categorias por el canal online. Sera relevante que las plataformas de mensajeria concentren esfuerzos para

incrementar su visibilidad.

BUSCAR EN INTERNET DONDE COMPRAR
PRODUCTOS Y SERVICIOS

48% A 48% A
40%
Ola 2 (A) Ola 5 (B) Ola 6 (C)
Abril 2020 Octubre 2020 Enero 2021

CImV Auronix
mvC' @

HACER COMPRAS POR INTERNET

39% 40%
! I I
Ola 2 (A) Ola 5 (B) Ola 6 (C
Abril 2020 Octubre 2020 Enero 2021

P. ¢Qué tanto han cambiado tus habitos en los siguientes aspectos desde que comenzé la pandemia? / P.
¢Has comprado por Internet en el tltimo mes? / La(s) compra(s) que realizaste en el Ultimo mes dirias que ...
- Base Ola 2: 313 - Ola 5: 312 — Ola 6:322 / ABC diferencias significativas entre olas al 95%

COMPRAN POR INTERNET

Ultimo mes

56%

Primera vez

&

16%

Base: 180



Fuente: Estudio de Venta Online 2022
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Percepcion sobre seguridad al comprar por Internet

Destaca
18 a 24 anos Destaca
NSE C/C- A NSE ABC+
+4pp Bancarizado
m Muy seguro
La percepcidon de seguridad en las = Algo S6gUr0
compras en linea han sido A
. +8
determinantes para este o Neutral
comportamiento.
Poco seguro
mNada seguro
~5pp
21% v
Destaca
-3pp +65 CI?OS
o, NSE D/E
v 8% Comprador
-4pp —_— Ocasional
Comprador Offline v Comprador Digital
/\ \ . P. ;,Qué tan seguro crees que sea comprar productos y servicios por Internet? Base comprador digital = 906
amve O Au ronl)( / Aunque no hayas comprado por ese canal, ;qué tan seguro crees que sea comprar productos y servicios A Tendencia vs A Tendencia vs
'\/ por Internet? Base Comprador Offline = 130. W Comprador W Comprador
2020 2019



Los consumidores digitales continuan
reconociendo los beneficios de
entrega a domicilio, evitar traslados a
las tiendas fisicas y tener acceso a
inventarios exclusivos del canal
digital.

Fuente: AMVO, Estudio de Venta Online 2022.



Fuente: Estudio de Venta Online 2022 n
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]
Recibo mis compras a domicilio : 55% A
1
R d Ahorro tiempo y traslado a Tiendas Fisicas i 46% A
1
azones e com p ra Encuentro productos que no estan disponibles en una Tienda Fisica i 43% VW A
yd 1
- - I
en I inea Puedo realizar mis compras desde donde me encuentre : 40% A A
En Internet encuentro mas promociones y descuentos que en una Tienda Fisica — 39% A A
Puedo comparar precios y variedad antes de comprar 39% v
Encuentro productos que no venden en México 33%
N Queria evitar las aglomeraciones en Tienda Fisica I 32%
95% Beneficios o
No queria salir de casa por la pandemia COVID-19 NI 32% V¥
*Porque actualmente encuentro mas variedad de productos y servicios que en Tiendas Fisicas 31%
Puedo conocer las resefias de otros compradores 30% A
La entrega de mis compras en muy rapida y sencilla 27%
- 'O,
55% COVID-19 Puedo pagar de diversas formas 27%
*Porque me ofrece mas beneficios (cupones, descuentos en proximas compras, entregas gratis, etc.) 23%
A
Puedo ver detalladamente la descripcion de los productos 21%
*Porque tiene mejores facilidades de pago (meses sin intereses, pagos diferidos, etc.) 20%
*Porque quiero evitar el contacto fisico con los vendedores u otras personas — 19%
42% Percepciones o ) o
Me gusta abrir mis compras como si fueran regalos 15% A
*Porque algunas Tiendas Fisicas estan cerradas debido a la pandemia B 12%
*Porque las devoluciones son mas sencillas 10%
*Porque me siento mas seguro comprando por Internet que pagando en Tienda Fisica B 6%
*Porque me lo recomendaron B 6%
~ *Porque asi apoyo a la economia digital del pais Bl 4%
amvb\\ Au roni), P. ¢Cudles son las razones por las que compras producto y/o servicios por Internet? A Tendencia vs A Tendencia vs
. Base comprador digital = 906. *Nueva variable. No comparable por aumento de W Comprador W Comprador
\/ variables. 2020 2019



Fuente: Estudio de Venta Online 2022 n
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Rankl ng de SlthS Si bien destacan formatos Pure Players y Brick & Click para la compra

digital, las Redes Sociales ya alcanzan porcentajes interesantes,
con mayor deCIaradO fortaleciendo la relevancia del Comercio Conversacional.
de compra

68%
62% 77% 69% 25% 13%
50%
42% Pure Player Brick & Click Redes Sociales D2C
29% 27%
16% 16% 15% 14%
° 13% 13% 13% 12% 11% 10%
o = = ] o) c 2 Q '© @ 5 o 2 2 < 2 < 2 L) o
s § § g & & 3,8 . ¢ ¢ = 5 §& §i&.%5 &5 § 8 &
o £ I o 8 » @ e 5 g 3 = o 3 £ 5 » a T
S < = 3 E 2 = L 5 B 8 £ @ S s
> = () (%) o .8 o
= x~ 8 o o S
Q m o a ©
o) @ € o
g E 5 o
o © e w
© L
L

a /v P. ¢ En cual de los siguientes sitios web has realizado compras de productos y/o

*
@ o Au roni servicios? Piensa en todas las tiendas en linea en las que puedes adquirir productos y

servicios, ya sean marcas, comercios o marketplaces. Base comprador digital = 882.
Resultados en gréafica mayores al 10% del declarado de compra. Pregunta nueva.
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Objetivo del proyecto

|- Evaluar el uso de las plataformas de mensajeria
rx para la compra digital de productos o servicios.

Muestra

Base Total: 450 encuestas

Levantamiento: Marzo 2022

Target: Hombres y mujeres, 18+, que hayan comprado algun articulo a través de alguna de las plataformas de
mensajeria, en los ultimos 3 meses.
Demograficos SIN cuotas

Durante el reporte encontraran comparativas vs el comportamiento del comprador digital mexicano en 2021.
* Diferencias Significativas vs Estudio de Venta Online 2022: El estudio analiza el comportamiento del comprador digital de

productos y servicios en México durante 2021. A Diferencias
W Significativas vs CD 21
al 95%
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traves de las
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Perfil demografico

Género
A
50% 24%
11%
45%
PM CD 21 18-24
mHombre = Mujer
31% o
° 30% ) v  28%
20% 237 20%
AB C+ ©
Nivel alto
Base Total = 450.
amve O Auronix
'\/

Andlisis PM = Comprador a través de plataformas de mensajeria.
Andlisis CD 21= Comprador digital en 2021. *Fuente: AMVO, Estudio de Venta Online 2022.

El shopper que usa plataformas de mensajeria sobresale en el grupo

Edad
299, 32% 30%
21% 19% 20% R1 Pacifico
6% 7%
- R2 Norte
25-34 35-44 45-64 65+
sPM =CD 21 R3 Oeste-Centro
NSE
R4 Centro
R5 CDMX
A A
% 11%
9% 1% C 8%
- . - 2% R6 Sureste
C- D+ D
Nivel bajo
uPM =CD 21

de jévenes y adultos dentro de los niveles bajos, mostrando
diferencias significativas vs el comprador digital mexicano.

Regiones
(Areas Nielsen)

- %

8%

E— 15%

14%

I 17%

17%

I 16%
13%
I 31%
30%
I 14%
18%
uPM =CD 21

A Diferencias
W Significativas vs CD 21
al 95%


https://www.amvo.org.mx/estudios/estudio-sobre-venta-online-en-mexico-2022/
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Convivencias con otros puntos de contacto
durante la compra

Es importante senalar que durante el proceso de compra, no solamente se involucran puntos de contacto digitales; sino que el
papel de las tiendas fisicas sobresale, reforzando la relevancia de una estrategia omnicanal. En promedio, los compradores
utilizan 3 canales durante el proceso de compra.

73% 50% 48% 34%

Tiendas Fisicas Pagina web de la marca o tienda Aplicacion de la marca o tienda Teléfono

/\ \ . P. Pensando en las compras que has realizado en los ultimos 3 meses, ;cudales de las siguientes plataformas

amve O Au ronl)( 0 canales han estado involucrados en algun momento de la compra? Considera como parte del proceso de

'\/ compra/servicio a ftodas las elapas, desde busqueda de informacion, confirmacion de compra y
seguimiento, hasta atencion post-venta. Base Total = 450.



Fuente: Estudio de Venta Online 2022 n
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- Al observar la relevancia que tiene la omnicanalidad, es

FrecuenCIa del importante que las plataformas de mensajeria trabajen en

i - estrategias que ayuden a los shoppers a tener experiencias

co m po rtam Iento O m n Icanal similares a aquellas que tienen en el canal fisico.

%T2B

. ] Silo
Nunca + Raravez wmAlgunas veces mSiempre + La mayoriade las veces

Comprador

hace Offline

970/0 Destaca 63%

*Prefiero tocar y sentir el producto antes de comprarlo 42% I +B5 afos

Webrooming
Prefiero investigar por Internet acerca del producto, 49% 34% 97% 24%

pero compro en tienda fisica A 500 W -7pp A +10pp

Showrooming

Destaca
Prefiero visitar la tienda fisica para conocer el producto, 47% 17% 90% IComp’rqdor 5%
r &s comprar por Internet ntensivo
para después comprar por Interne W -7pp A +80p
Destaca
Busco precios en Internet y compro por Internet Unicamente 42% 17% 90% E;om&res 5%
a

W -4pp A +9pp
Bommerooming Destaca
Prefiero investigar por Internet acerca del producto, después revisar sus 40% 30% 88% Comprador 17%

caracteristicas en una tienda fisica para finalmente comprar por Internet A +pp Intensivo
A +0pp W'-9pp
Destaca
Comparo precios en Internet estando en la tienda fisica 36% 26% 81% F?mp'mdor 14%
ntensivo
v—]5pp v*6pp A+6pp Regién Centro
a'{"v \\ A 0 A . o s .
uronie P. ¢ Qué tan frecuentemente realizas las siguientes acciones? Base comprador digital A Tendencia vs A Tendencia vs
'\/ =906 / Base Comprador Offline = 130. *Nueva variable. W Comprador W Comprador

2020 2019



El comercio conversacional surgid a raiz de las estrategias de los
negocios y para ser util a los clientes de los retailers que operan por
Internet, a la vez de llenar el vacio que dejaron los centros de atencion al
cliente. A través de este enfoque, los negocios pueden valorar a sus
clientes como individuos, tratandolos como si acabaran de entrar en
una tienda fisica.

Fuente: Vtex, Comercio conversacional: Una tendencia del retail online a adoptar
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Tiempo de adopcion y uso de las plataformas

Casi la mitad de los usuarios cuentan con cierto nivel de expertise en el uso de las plataformas de mensajeria para comprar algun
producto o servicio; sin embargo, vemos que ha existido un boom en los ultimos 3 meses, en donde el 34% de los entrevistados han
comenzado a utilizar este canal. En cuanto al nivel de uso que le dan los usuarios, mas de la mitad de ellos declaran que han
incrementado el manejo que le dan a estas plataformas, convirtiendose en algo de uso mas frecuente.

Tiempo de adopcion Nivel de uso
45%
Se ha mantenido
34%
/7
O,
% 8% 56% 4%
o, . . . .
5% Ha incrementado Ha disminuido
+
Hace mas de 1 afio Entre 10 y 12 meses Entre 7 y 9 meses Entre 4 y 6 meses Hace 3 meses 0 menos
/\ \ . P. ,Cuéando fue la primera vez que usaste ese tipo de plataformas o canales de mensajeria en el proceso de
amve O Au ronl)( compra de algun producto o servicio? / Y, el uso que les das a las plataformas o canales de mensajeria para
-\/ adquirir productos o servicios, ¢ha cambiado a lo largo de los meses? Base Total = 450.



Se estima que el comercio

conversacional duplique su valor para el

2030, valiendo cerca de los 60-70
billones de dolares



https://www.businesstoday.in/latest/corporate/story/social-commerce-to-reach-60-70-billion-in-revenue-by-2030-bain-co-281199-2020-12-10
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El uso durante el proceso de compra

Mas alla de la compra per se, las razones de uso de estas
plataformas se concentran principalmente en el proceso de

seguimiento y busqueda. Por otro lado, en promedio los Dar seguimiento del envio de mi compra
consumidores mencionan 5 motivos por las cuales utilizan estos
canales. Ponerme en contacto con el vendedor

Buscar precios de los productos o servicios

77%
— Neto busqueda Aclarar dudas

Buscar informacioén sobre el vendedor/marca/tienda
(contacto, direccion, horarios, etc.)

Buscar informacion sobre los productos o servicios
(medidas, caracteristicas, disefio, material, etc.)

== 88%
{7 @ Neto seguimiento de la compra Revisar el catalogo de productos existentes en la tienda
Realizar el pago de un servicio
Seguimiento post-venta

44%
Neto atencion Post-compra Recibir atencién 24/7

Solicitar cambios o devoluciones

Recibir recomendaciones de acuerdo con mis gustos/preferencias

/\ \\ . P. iPara qué sueles usar estas plataformas o canales de mensajeria? Base Total = 450.
1 Y
CIQI/(; @ Auronix

56%
55%
45%
45%
40%
39%
36%
36%
32%
28%
26%
22%
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En promedio, los usuarios adquieren 7 productos / servicios a
través de este tipo de plataformas. Entre los productos destacan
“comida a domicilio, articulos de moda, y despensa”; mientras que
los servicios que sobresalen son “el pago de servicios y bancarios”.

Categorias compradas

73%

97%

7%
[]
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14%
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Fuente: Estudio de Venta Online 2022
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Categorias preferidas por el shopper digital

Se observa el mismo comportamiento de compra online para el shopper digital y aquellos que compran a través de plataformas de
mensajeria. Esto indica que los canales de mensajeria estan generando las estrategias indicadas para mantener las categorias
mas relevantes para el comprador, y es importante que se mantengan de esta forma para seguir generando interés.

Top 5 Productos comprados online

1 1
1 1
VA I 80% 79% |
! I 75%
o | 7 1 1 9
55% s sia i\\lllei é i i %
+7
| | AR g
: : 7‘12|0P
1 1
b o o o o e o e e e e e e 1
Productos Servicios
# gfEe (el Casi la totalidad de los el
b = [ '?\?u 0.0 g oo = l"
R QO compradores digitales adquiere = =]
.2 @ o @ roductos al elegir el canal @ o c 4 ] 9
= 8 = & o S AfA = T .0 = g =
= = = o digital. La adquisicion de 5 89 2 o S
E 2 0 > servicios toma relevancia en g L5 & 8 2
e (7]
= 8 2 esta edicion. 2 59 o 2 2
o 7] n 9 T 5 >
3 2 o = ”
N 2 o) o )
S S 0 o ‘5
o 5 o o 8
o »n o >
/\ P. ¢(Hace cuanto tiempo que compraste algun producto o servicio por Internet? Base comprador digital
N - oC
a.ln\vlo Au ronix Productos = 859 / Servicios = 710. A Tendencia vs A Tendencia vs
W Comprador W Comprador

2020 2019



¢,Cual es el proceso de |
compra a través de estas
plataformas?

AMVO Estudios a la medida



AMVO Estudios a la medida

Proceso de compra

8 de cada 10 usuarios utilizan plataformas
de mensajeria para aclarar dudas, conversar
con algun asesor de ventas, etc.

Por otro lado, en promedio consultaron 3.5
fuentes de informacion.

91% 77%

Buscan a través de
plataformas de
mensajeria

Buscan en otras
fuentes de
informacion

I~
amve Auronix
mvC' @

Las plataformas de mensajeria cuentan con una buena penetracion de uso
a lo largo de todo el proceso de compra; sin embargo, la segunda etapa

8 de cada 10 compradores han utilizado las
plataformas de mensajeria para concretar la
compra de sus productos y servicios.

En promedio los usuarios declararon usar
2.4 medios para finalizar sus adquisiciones.

92% 82%

Compran a través de
plataformas de
mensajeria

Compran a través de
otros medios

DODDDD

(de adquisicidon de los productos y servicios) es la mas importante, debido

a que son altamente aprovechadas.

3

Entrega

Ay

I=

6 de cada 10 compradores realizan el
seguimiento de sus productos a través de las
plataformas de mensajeria,

En promedio los usuarios utilizaron 2 medios
para realizar el monitoreo de sus articulos.

76% 57%

Utilizan plataformas
de mensajeria para
dar seguimiento

Utilizan otros medios
para dar seguimiento

P. ¢En donde has buscado informacion de los productos o servicios que has adquirido en linea, en los ultimos 3
meses? / Como concretaste estas compras? /Y, jcoémo realizaste el seguimiento de la entrega de las compras
en linea que realizaste en los ultimos 3 meses? / ;Por qué medios tuviste contacto con las marcas para la

atencioén post-venta? Base Total = 450.

DODDDD

4

Servicio
post-venta

Y4

6 de cada 10 shoppers utilizan las
plataformas de mensajeria para mantener
contacto con las marcas durante el servicio
post-venta.
En promedio se utilizaron 2.3 medios para
asistencia.

76% 63%

Utilizan otros medios
para tener contacto
con las marcas

Utilizan plataformas
de mensajeria para
tener contacto con
las marcas
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Journey de Compra | Consideracion

El contacto con las marcas/tiendas a través de plataformas
de mensajeria son las mas utilizadas para la busqueda de
informacidn de productos y servicios.

60%

49%

91% 77%
Buscan en otras Buscan a través de
fuentes de plataformas de o
informacion mensajeria :
2T
Contacté a un vendedor a través de un mensaje por medio A través de un asistente virtual (chatbot)

de una plataforma o canal de mensajeria

/\ \ . P. ¢En donde has buscado informacion de los productos o servicios que has adquirido en linea, en los ultimos 3

amve o Au ronlx meses? Base Total = 450. Plataformas o canales de mensajeria = WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram,

'\/ iMessages, Business Messages de Google, SMS, Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda). Chatbot =
asistente virtual a través de las plataformas o canales de mensajeria.
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Journey de Compra | Compra

El papel que juegan las plataformas de mensajeria durante
el proceso de la compra es importante debido a que es el
medio para coordinarse entre el comprador y vendedor.

43%
39%
27%
23%
92% ‘ 82% '
2 TS ~==3
Compran a través de Compran a través de F®$ sesevey 0 F S
otros medios plataformas de =k m =
mensajeria = —
A través de una transferencia  Me coordiné con el vendedor A través de un link que me A través de un link que me
bancaria, compartiendo el por medio de una plataforma proporcioné el vendedor por proporcioné un asistente
comprobante a través de una o canal de mensajeria para medio de una plataforma o virtual inteligente (chatbot)
plataforma o canal de vernos en un punto fisico y canal de mensajeria por medio de una plataforma o
mensajeria realizar el pago canal de mensajeria

/\ \\ . P. ;Cémo concretaste estas compras? Base Total = 450.
a'niv/o O Auronlx Plataformas o canales de mensajeria = WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, iMessages, Business

Messages de Google, SMS, Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda). Chatbot = asistente virtual a
través de las plataformas o canales de mensajeria.



Mas del 66% de los shoppers declaran
sentirse mas seguros durante el
proceso de la compra, mientras que un
55% de ellos se sienten mas cercanos a
las marcas cuando estas utilizan las

plataformas de mensajeria

Fuente: Facebook 1Q, “Tres formas en los gue los mensajes estan cambiando el proceso de compra”



https://www.facebook.com/business/news/insights/3-ways-messaging-is-transforming-the-path-to-purchase?ref=fbiq_series

AMVO Estudios a la medida

Métodos de pago utilizados

Pago directo con tarjeta de débito o
crédito

63%

48%

Transferencia electrénica (SPEI)

En promedio los usuarios declaran utilizar 2
métodos de pago para la adquisicion de Efectivo
articulos a través de los canales de mensajeria.

44%

o ) N Pago con un link de un tercero _ 31%
El principal método de pago utilizado para la (PayPal, Mercado Pago, Kueski Pay)
compra de productos y servicios a través de las
plataformas de mensajeria son las Tarjetas de Pago en cadenas comerciales _ 31%

Débito y Crédito, ya que 6 de cada 10 usuarios (paynet, oxxopay, etc.)

indican haber utilizado este sistema. Por otro

Métodos de pago emergentes de pago 15%

lado, también se observa una alta penetracion (Google Pay, Apple Pay) -
de uso en las transferencias electronicas,
seguido del efectivo. Pago con cédigo QR - 14%

(CoDi, Rappi Pay, etc.)

/\ P. Pensando en las compras de productos que realizas por estas plataformas o canales de mensajeria, /cuales

am C‘)\ O Au roni)( son las formas de pago que sueles usar? Base Total = 450.
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Journey de Compra | Entrega

Durante el proceso de entrega, la importancia de las
plataformas de mensajeria se centra en que la mayoria de
los shoppers que utilizan estas herramientas, son
precisamente para establecer contacto con el vendedor.

40%
31%

76% 57%
- . Utilizan plataformas ‘I_E :
Utilizan otros medios L -]
para dar seguimiento de mensajeria para -— 'E'

dar seguimiento

Le escribi un mensaje al vendedor por medio de WhatsApp, A través del asistente virtual (chatbot)
Facebook Messenger, Instagram, iMessages, Business Messages
de Google, SMS, Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda

/\ \\ . P. ;Coémo realizaste el seguimiento de la entrega de las compras en linea que realizaste en los Ultimos 3 meses?
amvo Au ronl)’ Base Total = 450. Plataformas o canales de mensajeria = WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram,
. : : L .
'\/ iMessages, Business Messages de Google, SMS, Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda). Chatbot =
asistente virtual a través de las plataformas o canales de mensajeria.
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Journey de Compra | Servicio post-venta

Durante el proceso de atencion post-venta, 5 de cada 10
shoppers deciden utilizar las plataformas de mensajeria,
convirtiéndose en uno de los medios mas importantes para

la actividad.
46%
32%
76% 63%
Utilizan otros medios Utilizan plataformas Iml
para tener contacto de mensajeria para
con las marcas tener contacto con

las marcas A través de una plataforma o canal de mensajeria A través de un asistente virtual (chatbot)

/\ \\ . P. ¢ Por qué medios tuviste contacto con las marcas para la atencién post-venta? Base Total = 450.
a'nlv/o o Au ronlx Plataformas o canales de mensajeria = WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, iMessages, Business

Messages de Google, SMS, Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda). Chatbot = asistente virtual a
través de las plataformas o canales de mensajeria.



., Qué beneficios
encuentran en las
plataformas de
mensajerias?
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Beneficios en la busqueda de informacion

En comparacion a las paginas web o apps de las marcas, las plataformas de mensajeria me ofrecen ...

Enla
Busqueda

@/ J’E := ®/© b

Los principales beneficios de las plataformas de mensajeria hablan de la informacién brindada, acerca de precios,
catalogos y detalles de los productos que se desean adquirir. Parece que se asemeja a la asesoria ofrecida por un
‘vendedor tradicional’.

C) O O O ()
O J O J O
53% 51% 50% 42% 38% 31% 29%
Precios de los Catalogos de Informacién mas Informacién de la Oportunidad de Oportunidad de Sensacion de
productos y productos y detallada de los tienda de una tener acceso a “apartar” el estar a solo un clic
servicios servicios productos y forma mas rapida conversaciones producto antes de de distancia de la
servicios (horarios, direccion, de forma rapida la compra marca o tienda
teléfonos)

Promedio de menciones: 3 beneficios

/\ P. En la busqueda de informacion de productos y servicios, las plataformas o canales de mensajeria me da ...

@ O Au roni)( Base que percibe beneficios en las busqueda de informacion = 422.
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Beneficios en el servicio de atencion a clientes

En comparacion a las paginas web o apps de las marcas, las plataformas de mensajeria me ofrecen ...

En la
Atencion a
clientes

En cuanto al servicio de atencién al cliente, se percibe que las plataformas de mensajeria brindan claridad en las
dudas que puedan llegar a tener, seguido de velocidad en las respuestas e informacién al dia.

~ 4
:@: ( fas= fl'.) @ %
* =18 = HH®
> | == 24h =Q S
O O O O O O O O O
N\ J J N\ J N\ J
44% 39% 39% 38% 37% 35% 35% 22% 20%

La resolucion Respuestas Informacién El que no Contacto con La posibilidad Respuesta las Respuestas La percepcion
de dudas rapidas a actualizada tenga que los de seguir la 24 horas acertadas a de que la
comunes 'y través de esperar en vendedores/la  conversacion través de marca esta
frecuentes asistentes linea para que marca de una a través de asistentes cerca de mi

virtuales me respondan forma mas cualquier virtuales
(chatbots) rapida dispositivo (chatbots)
Promedio de menciones: 3 beneficios
/\ \ . P. En atencion a clientes, las plataformas o canales de mensajeria me dan ...
amve O Au ronl)( Base que percibe beneficios en la atencion a cliente = 430.
'\/
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Beneficios en el servicio de envio

En comparacion a las paginas web o apps de las marcas, las plataformas de mensajeria me ofrecen ...

Los principales beneficios relacionados al servicio de envio, se concentran en la capacidad de las plataformas de
ofrecer tranquilidad a los shoppers, oportunidad de dar seguimiento y ayudar a la localizacion de sus pedidos; asi

En el
servicio de
envio
como respuestas inmediatas y resolucion de dudas.
H®

0% o
Y D [E

i 2 H [E
O O O O O
18%

O O O
J J J
58% 52% 35% 34% 31% 28% 27%

El seguimiento La actualizacion Respuestas La resolucion Respuesta las La posibilidad de  El que no tenga La percepcion
de mi pedido de saber dénde inmediatas de dudas 24 horas seguir la que esperaren de que la marca
oportunamente  se encuentra mi comunes y conversacion a linea para que esta cerca de

pedido frecuentes través de me respondan mi
cualquier
dispositivo

En promedio se seleccionan 3 beneficios.

P. En el proceso del envio de mi compra, las plataformas o canales de mensajeria me dan ...

Base que percibe beneficios en el servicio de envio = 433.

[~ \
amvQC Auronix
\/(; Q



AMVQ Estudios a la medida 7 de cada 10 usuarios calificdé su experiencia con el uso de

Chatbots como positiva, principalmente porque sintieron que
esta herramienta tiene buen funcionamiento y ofrece

BenefiCios del uso de Chatbots velocidad de respuesta; sin embargo, las personas que

calificaron con una mala experiencia el uso del Chatbot,
hablan de la falta de resolucién de dudas o necesidad de
atencion personalizada.

Experiencia Positiva Experiencia Neutra Experiencia Negativa
S
66% 19% 14%
1 o o o o 5

: - o o
Porque se me hizo muy practico. Porque preferi la atencién personalizada. 95%  Porque no resolvio mi duda.

] 1
1 1
I I
1 1
| 48% Porque preferi la atencion personalizada. i
1 1
1 . i . 1
I 46% Porque no encontré mi necesidad en sus opciones. )

1
1
1
1
. ;. 1
Porque me dio respuestas rapidas. I
1
1
L 1
Porque resolvié mis dudas. !

43% Porque no entendié mis necesidades.

1
1
1
1
1
1
Porque falt6 claridad en sus respuestas. :
1
1
1
1
1

Porque sus respuestas fueron muy personalizadas. 43% Porque mi duda requiri6 de otro tipo de atencion y no la recibi.
i Porque no tuvo la velocidad que me gustaria.

Porque recibi atencién 24/7. 39% Porque sus respuestas no fueron claras.

Porque sus respuestas fueron amigables. Porque hicieron demasiadas preguntas. 25% Porque no funciond / no realizd ninguna accion.

o . .
Promedio de menciones: 2.22 Promedio de menciones: 1.63 17% Porque hicieron demasiadas preguntas.

11% Porque resolvieron mis dudas lentamente.

P. En una calificacion del 1 al 10, en donde 10 es la calificacién mas alta. ;Como calificarias tu experiencia al Promedio de menciones: 3.31

amV® O Au roni)( usar asistentes virtuales (chatbots) durante la compra? Base Total = 450 / ;Por qué calificarias tu experiencia con

[RESPUESTA DE E1] Base positiva = 298, Base neutral = 87, Base negativa = 65.



¢;,Cual es |la salud de
marca de las principales
plataformas de
mensajeria?
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El comprador de manera espontanea asocia mas a los nativos digitales, brick
& click, marcas y fabricantes en sus versiones web o0 app durante el proceso
de compra; sin embargo, de manera asistida las plataformas de mensajeria

CO n OCi m ie nto de M a rca mas conocidas son WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram.

Notoric_adad Equpténea Notoriedad Esponténea Total Conoc’:imiento Conocimiento Asistido Total Conocimiento
(Primera mencion) (Otras menciones) Espontaneo
o whatsapp [ 7% | T I e s 89/
1
i Facebook Messenger (o Meta Messenger) 10% . 10% - 20% _ 56% 76% i
1
e e oo ] LR — e
Chat dentro de la pagina web de la marca/tienda 0% 0% 0% - 33% 33%
Email 0% 0% 0% B 29% 29%
Business Messages de Google | 1% | 0% | 1% - 24% 25%
SMS (Mensaje de texto) 0% 0% 0% - 22% 22%
Twitter 0% | 1% | 1% B 21% 22%
Blaster (llamadas pre-grabadas) 0% 0% 0% - 14% 14%
iMessages 0% 0% 0% B 1% 11%
RCS (mensaje interactivo de Google) 0% 0% 0% . 9% 9%
/\ \ . P. ¢ Cuéles plataformas o canales de mensajeria te vienen a la mente cuando piensas en el momento/proceso de
amve o Auronl)( la compra? /Independientemente del uso regular que \e/ das a estas p\atlgformas 0 canales para comunicarte,
'\/ ¢alguna de estas plataformas o canales de mensajeria te resulta familiar para la compra de productos o

servicios? Base Total = 450.
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WhatsApp, Facebook Messenger, chat dentro de la

pagina y el Email son las plataformas que cuentan con
Fu n nel de Sal u d de M arca porcentajes de conversidn por encima de la categoria.

© ® =

=

WhatsApp Facebook Messenger Instagram Chat dentro de la Email Business Messages
(Meta Messenger) pagina de Google
Conocimiento Total 89% 46% 25%
88% 48% 8% 59% 47%
87% 64% 5% 64% 73%
69% 44% 54%
Mas frecuente 47% 26% 6% A 5%
Tasa de conversion promedio: Conocimiento Total a Prueba = 50%.
Tasa de conversion promedio: Prueba a Compra = 63%.
Tasa de conversion promedio: Compra a Més frecuente = 37%.
/\ \ P. Independientemente del uso regular que le das a estas plataformas o canales para comunicarte, jalguna de estas plataformas o
amv< N Au roni)( canales de mensajeria te resulta familiar para la compra de productos o servicios? / ;Cudles de estas plataformas o canales de
. mensajeria has utilizado durante el proceso de compra de productos o servicios, aunque sea alguna vez? / Y, ;cudles de estas

\/ plataformas o canales de mensajeria has utilizado durante el proceso de compra de productos o servicios, en los ultimos 3 meses? /Y,
¢cudl de estas plataformas o canales de mensajeria sueles usar con mayor frecuencia durante el proceso de compra de productos o
servicios? Base Total = 450.
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Por otro lado, los mensajes de texto “SMS y las llamadas pre-
grabadas ( a través de Blaster)”, también son una de las plataformas

Fu n nel de Sal ud de Marca de mensajeria que cuentan con una buena tasa de conversion en

compra, superior al promedio; sin embargo, el Conocimiento Total
para realizar algun proceso de compra es muy bajo.

O » O
RCS

SMS Twitter Blaster iMessages

(Mensaje de texto) (Ilamadas pre-grabadas) (mensaje interactivo de
Google)

Mas frecuente

Conocimiento Total
o o 28% o
63% > 59% > 72% 23% 44% >
20% > 0% > 24% 0% 44% >
1|°

0% Ia 0% H

Tasa de conversion promedio: Conocimiento Total a Prueba = 50%.
Tasa de conversion promedio: Prueba a Compra = 63%.
Tasa de conversion promedio: Compra a Més frecuente = 37%.
/\ P. Independientemente del uso regular que le das a estas plataformas o canales para comunicarte, jalguna de estas plataformas o
amvo\\ o Au ronix canales QG mensa}j.eria te resulta familiar para la compra de productos o seryipios? / ¢Cuéles de estas plataformas 0 canales de
mensajeria has utilizado durante el proceso de compra de productos o servicios, aunque sea alguna vez? / Y, ;cudles de estas
\/ plataformas o canales de mensajeria has utilizado durante el proceso de compra de productos o servicios, en los Ultimos 3 meses? /Y,

¢cudl de estas plataformas o canales de mensajeria sueles usar con mayor frecuencia durante el proceso de compra de productos o
servicios? Base Total = 450.



¢;,Cual es la intencion
de contacto futuro?
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Probabilidad de adopcion en caso de evolucion de
las plataformas de mensajeria

100%

80%

60%

40%

20%

()
0% 5%

Busqueda o
exploracién de un
producto o servicio
(por ejemplo: precio,
promocion,
caracteristicas)

I~

amve Auronix
mvC' @

u Definitivamente no utilizaria

4%

Ubicar sucursales
/ tiendas

&

Recibir ayuda o
soporte

= Probablemente no utilizaria

mNo sé si utilizaria

I
|

5%
& &

Responder Comprao
preguntas contratacion de un
frecuentes producto o servicio

= Probablemente utilizaria

Existe un interés por parte de los usuarios por
continuar empleando las plataformas de mensajeria,
en el caso de que estas continuaran mejorando su

5%
b

| Quejas o reclamos
R —

e e e e e e

P. Si estas plataformas o canales de mensajeria siguen evolucionado, ;/qué tan probable es que realices las siguientes acciones a

través de estos canales? Base Total = 450.

%T12B = Definitivamente utilizaré + Probablemente utilizaré estas plataformas o canales de mensajeria.
Neutral = No sé si utilizaré las plataformas o canales de mensajeria.
%B2B = Definitivamente no utilizaré + Probablemente no utilizaré estas plataformas o canales de mensajeria.

experiencia de uso.

u Definitivamente utilizaria

Activacion de
algun servicio
(por ejemplo: activar
la tarjeta bancaria o
activar algin
paquete de internet,
etc.)

Pago de un
producto o servicio
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Categorias con interes de ser adquiridas

70%
62%
56%
% B
o = o o
Retail Servicios de Gobierno
telecomunica- (tramites, citas,
ciones etc.)
(Internet, telefonia,
television,

streaming, etc.)

Sera relevante fortalecer las alianzas con las
categorias de mayor interés.

53%

45% 45% 44% 42%

EF] Tg1gs : ';ﬁ%

Salud Servicios Turismo y Educacion Servicios de
(farmacias, financieros entretenimiento (escuelas, logistica /
laboratorios, etc.) (banca, Fintech, (viajes, hospedaje, universidades, mensajeria
etc.) renta de coche, cursos, etc.)
etc.)

1

P. Y, sen qué categorias te gustaria este tipo de interaccién a través de plataformas o canales de mensajeria?

amv ' O Au ronl)’ Base Total = 450
'\/

30%

Automotriz
(compra de coche,
servicios, asesoria

técnica, etc.)
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Conclusiones

@)
=/

El comprador que utiliza las plataformas de mensajeria destaca principalmente en perfiles jovenes y adultos
(18 a 34 anos), y aunque en su mayoria tienen un poder adquisitivo medio-alto (AB,C+,C), muestran
diferencias significativas en niveles bajos (D+, D) vs comprador digital en general; representando una
oportunidad de alcanzar y generar nuevos compradores de diferentes estratos econémicos.

Es importante entender el rol que tienen los puntos fisicos para el Comprador Online, ademas de
reconocer que dichos canales pueden convivir juntos para ofrecer al shopper la mejor experiencia y
contacto. Sin duda, el comercio conversacional llegé para quedarse, pues este es el camino en que las
marcas pueden seguir conociendo a sus compradores.

Cerca de la mitad de los shoppers que ya Por otro lado, 34% de los encuestados

utiizan las plataformas de mensajeria : .
empiezan a utilizar estas plataformas de

cuentan con mas de 1 afo de mensajeria por primera vez, convirtiéndolos
experiencia, volviendo a estos perfiles mas jeria por prime ’
en usuarios potenciales.

expertos.

Ademas de la compra, los principales usos que le dan a estas Plataformas, es para la busqueda y
seguimiento de los articulos. Las areas de mejora se concentran en el servicio post-venta, debido a que la
comunicaciéon continta una vez entregado el productos / servicio.
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Conclusiones

®
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El comportamiento de compra de Productos y Servicios entre el comprador digital y el comprador a través
de plataformas de mensajeria es similar, donde destacan la adquisicién de “comida a domicilio, moda,
servicios bancarios y servicios de suscripcion”; es decir, retail es lo que mas consumen los compradores,
seguido de la banca.

Shopper Journey:

Durante el proceso de busqueda, las plataformas de mensajeria resaltan por ser relevantes para el
contacto con los vendedores y las empresas. 8 de cada 10 shoppers utilizan estos canales para la
compra de articulos. Por otro lado, las tarjetas de débito y crédito son las mas utilizadas para el pago de
productos y servicios. Estas mismas plataformas son preferidas por el 57% de los usuarios para dar
seguimiento a sus compras y por ultimo, también son fuertemente utilizadas para la atenciéon post-venta.

7 de cada 10 shoppers que utilizan Chatbots califican su experiencia como “Positiva” principalmente
debido a la practicidad y la rapidez de las respuestas. Por otro lado, el resto de los usuarios, hablan de la
necesidad de la “atencién personalizada” y areas de oportunidad en respuestas mas especificas. Las marcas
deberan aprender a ofrecer respuestas mas enfocadas, si quieren mantener o recuperar a los shoppers.

El usuario asocia de manera espontanea en la compra de productos y servicios a los nativos digitales,
brick & click, marcas y fabricantes. Representando un area de oportunidad para las plataformas de
mensajeria; sin embargo de forma asistida, WhatsApp y Facebook Messenger son los canales mejor
posicionados. Esto quiere decir, que los compradores conocen y usan las plataformas, solo que relacionan a
los grandes comercios con estas herramientas.

amvG @ Auronix

~
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Conclusiones

En cuanto al Funnel de Salud de Marca, observamos que WhatsApp y Facebook Messenger son los

@ mejor evaluados; sin embargo, los mensajes SMS y las llamadas pre-grabadas se encuentran por

w encima de la tasa de conversidon en compra. Implicando la variedad de opciones que tienen las marcas y
los compradores para involucrarse entre si.

P\ El interés por seguir adoptando el uso de las plataformas de mensajeria por parte de los usuarios es
alta, sobre todo relacionado en actividades como: la busqueda, el soporte y la geolocalizacion de sucursales.
Eso se refleja en las categorias con mayor interés como en: Retail, Banca servicios de telecomunicaciones y
logistica.

Y~ A
amvQG Auronix
\/(; Q
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