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

61,1%
o El smartphone se ha
5 1% penetraciéon smartphones A convertido en Ia puerta de
penetracion 40 2 0/ ? acceso a internet para
internet + 9 (o] muchos usuarios y con gran
crecimiento smartphones dependencia del wifi
(2014-2015)

.\-‘
(o) sise deja el celular
2 5 dispositivos ' 3 59% i
de media ! ! Gran vinculacién al celular.

diarias de media
conectado

Fuente: Estudio 10 afios de Google en México. The Cocktail Analysis
Liga al informe publico: https://g00.9l/820pQ0O
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Y esto genera que la economia digital crezca ano a ano
a doble digito

eCommerce en México (US$ MM)

257.1 EleCommerce en México esta experimentando un crecimiento
CAGR=48% exponencial, llegando a crecer entre 2014y 2015 un 59%
- 162,1
- 1216 > El internauta promedio mexicano gasté $700 en el primer

.- - 85 7 trimestre en viajes online...
- 54 5
-
245 365

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

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

Se estima que lainversion publicitaria digital crecera de ..y que lainversion publicitaria en mobile crecera
$1,3MM hasta $2,5MM en 2019... delos $0,39MM alos $1,7MM en 2019

+98% - . +336% ..

// \\ // = \
.r! k \\ :J % \\
I \ I f'/‘ \

Fuentes: The Cocktail Analysis “Estudio 10 afios de Google en M{exico”. AMIPCI “Estudio de los habitos del Usuario en México en 2015. The 2015 Retail eCommerce Index, AT
Kearney. The Consumer Barometer 2014, Google. Global Media Intelligence Report, e Marketer. Estimated Market Value for eCommerce 2015. AMIPCI.
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Sin embargo, comparado con el resto de Latam,
México todavia tiene mucho que avanzar

Ventas eCommerce como % del total de ventas retail

3,6

2,7 2,6
2,3

1,7

Brasil Argentina México Latinoamérica

#2016 m2017

Fuente: eCommerce News. Tendencias del mercado y situacion del eCommerce en
Latinoamérica. 22 de marzo de 2016. Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico

[ Jthe cocktail <ISDI>

©® Meéxico esta por detras de la media de
- Latinoamérica en cuanto a penetracion de las
- ventas de eCommerce

0 Las estimaciones de crecimiento para las préximos
- afios tampoco estan por delante, situando el % en
2019 en 2,6% sobre el total, algo mas de la mitad
- que Brasil, que se estima estara en entornos del
- 4,6%.

® Esto refleja una gran oportunidad de desarrollo de
los grandes retailers y players mexicanos



Objetivos

\ Realizar un analisis profundo de la experiencia, habitos,
motivaciones y barreras de los e-buyers mexicanos.
O 1 e Andlisis demografico de las personas que compran en
Internet.
\ e l|dentificarlas categorias mas compradas (productosy
servicios)

e |dentificarel tipo de dispositivos desde el que los
usuarios buscan informaciény compran

e Describir la experiencia e identificar Pain Points en
diferentes momentos del Customer Journey:

o Selecciondel producto

o Pago (Tipo/medios de pago) y

o Procesode Entrega ‘ o o & f
o Devolucion \ TR _f';" e

Identificar barreras entre los no compradores

\

02 Identificar los retos de la industria en los préximos afos

\
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Metodologia

Cualitativa: entrevistas

Entrevistas con expertosy players relevantes
deleCommerce mexicano.

Técnica

Aprendizajesinternos de proyectos
llevados al cabo por The Cocktail, en
desarrollode proyectos de data, estrategia
digital,desarrollo de site y de experiencia
de usuario.

[ Jthe cocktail <ISDI>

Cuantitativa: encuesta online

Técnica

Universo

Cuestionario

Muestra

Error muestral

Fecha

Encuestaonline (CAWI) con envio de invitacionesa
direcciones de email

Poblaciéninternauta mexicanade 18 a 55 afnos

Duracién media: Dos opciones, 15 y 20 minutos

1.009 encuestas representativas de la poblacién internauta
mexicana en cuanto a género, edad y NSE (segtin INEGI).

Paran=1009, se asume un error muestral de £3,1% con
un nivel de confianza de un 95%

Trabajo de campo realizado durante la segunda semana
deFebrerode 2017



Metodologia

Cuantitativa: encuesta

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

GENERO EDAD

Mujeres 512 51% 18-24 284 28%

Hombres 497 49% 25-35 330 33%
36-45 246 24%

ZONAS 46-55 149 15%

R1 Pacifico 91 9%

R2 Norte 181 18%

R3 Oeste-Centro 172 17%

R4 Centro 266 26%

R5D.F. 169 17%

Ré6 Sureste 130 13%

A Los tridngulos naranjas indican diferencias significativas de cruces que se realizaron

respecto a la muestra general de internautas o respecto al total de compradores online

[ Jthe cocktail <ISDI>



Contenido

01

Antecedentesy
Metodologia

02

La experiencia del
consumidor

03

Conclusiones:
los 5 retos del
eCommerceen
México







Casi 8 de 10 usuarios de Internet han comprado productos o
servicios en linea en el ultimo ano

COMPRA ONLINE

NO ha comprado online en los
ultimos 12 meses

HA COMPRADO online 18% Han comprado online exclusivamente productos
en los dltimos 12 meses 21% Han comprado online exclusivamente servicios

Base total: internautas 1009

[]the cocktail <ISDI > 12




CATEGORIAS ANALIZADAS

PRODUCTOS SERVICIOS

Moda: Ropa, calzado, accesorios... Viajes: Boletos, hoteles, renta de carro...

Belleza: Perfumeria, maquillaje, cosméticos... Eventos: Entradas de espectaculos, cine, conciertos...

Casa: Decoracion, electrodomésticos .. .
Seguros: Contrataciénde seguros de vida, hogar, auto...

Cultura: libros, revistas, videojuegos... N ) '
Banca: Contratacion de productos bancarios (cuentas, tarjetas...)

Compra supermercado L. . o
Telecomunicaciones: Contratacion de telefonia, internet...

DN @YD @ A

Deportes: Ropa, material...

Medicamentos: Con o sin receta

Electréonica/ informatica: celulares, accesorios, cAmaras...

HEXE:E T X5

[ Jthe cocktail <ISDI> 13



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

PERFIL DE COMPRADOR ONLINE

GENERO

a2 AA
BANCARIZACION

Bancarizados 90% 4
@ No bancarizados 10%

[ Jthe cocktail <ISDI>

NSE

PENETRACION SMARTPHONE

®

D/D+

C/C+

Smartphone

No Smartphone

ABA

88%

12%

EDAD
33 anos de media
18-24
25-35
36-45
46-55
ZONA

Norte: 17%

Oeste-Centro: Centro: 26%

17%

Pacifico: 10%

DF:17%
14

Base: 788



Moda y Electronica aparecen como las categorias reinas del
eCommerce

COMPRA ONLINE - PRODUCTOS

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

Moda 79% 28% €@ 34%
Electrénica/informatica 61% 25% @& 42%
Cultura 49% 18% 36%
Belleza 59% 15% 25%
Casa 42% 11% 26%
Deportes 39% 11% 27%
Compra supermercado 76% 8% 11%
Medicamentos 67% 6% 9%

Base: poblacién internauta Base: poblacién internauta Base: compradores de cada

categoria
Base total: 1009 Base total: 1009
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Dentro de los servicios, Viajes, Eventos y contratacion de Telecomunicaciones
son los servicios mas comprados en el entorno digital

COMPRA ONLINE - SERVICIOS

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

Viajes 45% 32% € 70%
Eventos 53% 30% @ 56%
Telecomunicaciones 54% 21% @ 38%
Banca 32% 13% 40%
Seguros 23% 7% 30%
Base: poblacion internauta Base: poblacién internauta Base: compradores de cada
Base total: 1009 Base total: 1009 categoria

[]the cocktail <ISDI > 16



Se busca informacion y ademas se compra en Internet, especialmente de
productos de moda, electronicay cultura (libros, revistas, videojuegos...)

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

Moda

53%

28%

Casa

53%
@

[ Jthe cocktail <ISDI>

Electroénica/ Informatica Cultura
@m
75% o
| (S
25%
Deporte Comprasupermercado

49% 26%
G G

=)

. Ha comprado productos de la categoria en general (ON/OFF)
. Ha buscado informacion sobre la categoria en internet

. Ha comprado productos de la categoria eninternet

Belleza

(o)
oG

Medicamento

38%[@;

Basetotal: 1009 17



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

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

Viajes Eventos Telecomunicaciones

56%

. Ha comprado la categoria en general (ON/OFF)

. Ha buscado informacion sobre la categoria en internet

D the COCKtCIil < ISDI > . Ha comprado productos o contratado servicios de la categoria en internet Base total: 1009 18
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T
Elevada relevancia del Smartphone en la busqueda de informacion previa a la
compra (supera ya al peso de la computadora). La compra, sin embargo, sigue
anclada a dispositivos fijos

USO DE DISPOSITIVOS*

TOTAL TOTAL

78% 81%

54%
° 0 37% MRS

COMPRA**

BUSQUEDA

B Computadora M Smartphone [ Tablet

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



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

USO DE DISPOSITIVOS* - EDAD

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

BUSQUEDA

80% 77% 80% 77%

COMPRA

A
E 51% T 11% 2% 42% [P

[ Computadora M Smartphone [l Tablet

. *Dato agregado de todas las categorias. Se han agrupado las menciones de cada Base: 788 23
D the COCKtCIIl < ISDI > dispositivo sin tener en cuenta la categoria.



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

relevante la computadora
USO DE DISPOSITIVO -PRODUCTOS*

Moda Electrénica/ Informatica Cultura Belleza
~ 28% compra ON 25% compra ON 18% compra ON 15% compra ON
a
5 21% 21% 9 23% 9
3 57% 60% ° 67%  59% ° BN 57% 54% 58% MR
[72]
K A
A A
E 47%  46% A 55%  34% HEREA 44% | 46% A
s I
o O
S
Casa Deporte Supermercado Medicamentos
g 11% compra ON 11% compra ON 8% compra ON 6% compra ON
L
>
o
2 D 71% 20% 60% o 207 60% o 16% % | 59% 9
3 499% 6 55% 6 58% 6 53% o 14%
é A A
v B |
0 65% eo IR 60% | 379 [ 49%  40% HEEEA 50% | 44% WS
. *Dato que hace referencia a los usuarios Base: 788 24
Dthe cocktail <ISDI> B Computadora M Smartphone W Tablet compradores de cada categoria.



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

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

Viajes
32% compra ON

Eventos Telecomunicaciones
30% compra ON 21% compra ON

BUSQUEDA

77% 0 0
° 459, EEEAA 55% 68% [V 64% | 51% [RPEH
- A
& A
e 76% 5 o
=\ wm 4% 50% | 43% AR 56%  37% A2
O o o
Banca Seguros
<Dt 13% compra ON 7% compra ON
L
=)
: O
2 1% 5oy REL
2 A
§ -E 0% 0% 8
Dthe cocktail < ISDI> B Computadora M Smartphone M Tablet *Dato que hace referencia alos usuarios Base: 788 25

compradores de cada categoria.
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El comprador de moda online es principalmente mujer, de entre
25y 35 anos de edad

= NSE - .
GENERO EDAD 32 anos de media
D/D+
18-24
A ABA
© O\ 25.35
') Al
36-45
46-55
BANCARIZACION PENETRACION SMARTPHONE ZONA

Norte: 17%

Centro: 20%

A .
Bancarizados 91% Smartphone 91% \%‘
Oeste-Centro: ‘
\‘
A '

20% A }
No bancarizados 9% No Smartphone 9% ‘\"
Pacifico: 14% Iy

DF:16%

D the COthCIil < ISDI > Base: Compramoda Online 275

27



Ropa de adulto o joven y calzado son los productos mas comprados

de la categoria de moda

ROL CANAL ONLINE
. Ha comprado la productos de la
categoria en general (ON/OFF)

53%
. Ha buscado informacion sobre la

43%
categoria en internet
O,
. Ha comprado productos de la

categoria en internet

COMPRA BUSQUEDA

USO DE DISPOSITIVOS
B Computadora

ﬁ 57% 60% AR
[l Smartphone

-E 47% 46% A B Tablet
- -1

[ Jthe cocktail <ISDI>

PRODUCTOS MAS COMPRADOS

Ropa de adulto
ojoven

Accesorios . .
Moda infantil

Calzado

Joyeria

D &

28

Base: Compramoda Online 226



Liverpool es el player mas relevante para compra online de moda,
seguido por MercadoLibre y Privalia

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 10) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resto)
o Walmart 5%
™ 21%

Bl Liverpool o Forever 21 4%
& mercado 16% Palacio de Hierro 4%
o Zara 4%
prvacia 3k 16/0 Bershka 4%
Diniio 15% Coppel 3%
Pull&Bear 3%

(o)
wish  12% Adidas 3%

o )

amazon 12% Nike 3%
o o Netshoes 3%
8% Innovasport 2%
) o Segundamano 2%
osom 7% Sears 2%
P 6% Andrea pedidos 2%
Soriana 1%

(o)
ebay 6/0 Groupon 1%
Otros 34%

D the COthCIil < ISDI > Base: Compramoda Online 226



El comprador de belleza online es principalmente mujer duena de
un Smartphone y de NSE mas alto

ﬁ BELLEZA (Perfumeria, maquillaje,cosméticos

GENERO

A
Y .. F

BANCARIZACION

Bancarizados

No bancarizados

[ Jthe cocktail <ISDI>

90%

10%

NSE
D/D+

4%

54% 42%

C/C+

PENETRACION SMARTPHONE
Smartphone

No Smartphone

A
93%

7%

AB A

EDAD 33 anos de media

18-24
25-35
36-45

46-55

ZONA A
Norte: 22%

Oeste-Centro: Centro: 16%

16%

Pacifico: 13%

A
DF:21%

“‘— Sureste: 12%

Base: CompraBellezaOnline 147

SN
'

30



Los productos mas comprados son fragancias y maquillaje de labios

]
ﬂ BELLEZA (Perfumeria, maquillaje,cosméticos......)

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS
Fragancias o
Il Ha comprado laproductos de la Maquillaje Maquillaje
48% categoria en general (ON/OFF) Rostro Oios )
29% [ Ha buscado informacién sobre la 58% )
categoria en internet 49% Maquillaje
° Il Ha comprado productos de la URas

categoria en internet

Magquillaje Cuidado Cuidado
USO DE DISPOSITIVOS Labios Rostro Corporal

48%

\€

54% | 58% MEA

COMPRA BUSQUEDA

B Computadora
B Smartphone

0y}

24%  46% BT W Tablet

D the COCKtaiI < ISDI > Base: CompraBellezaOnline 145 31



MercadoLibre, Linio y Wish destacan como los sites de compra
dentro de la categoria belleza

]
ﬂ BELLEZA (Perfumeria, maquillaje,cosméticos......)

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resto)

metado 17% Avon 5%
o o AliExpress 4%
{Rinio 15 /0 Mac 4%
‘wish 13% Coppel 3%
Groupon 3%

(o)
amazon 12 /O Chedraui 2%
120/ Palacio de Hierro 1%

(o]

Walmart . OSOM 1%
I Liverpool 1 1 A) Sanborns 1%
o Sam's Club 1%
privava 9 /O Forever21 1%
ebay 6% Superama 1%
Otros 48%

6%
MARY KAY 6%

ORIFLAME 6%
D the COthCIil < ISDI > Base: CompraBellezaOnline 145

32



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

w COMPRA SUPERMERCADO

GENERO NSE EDAD
D/D+ 35 afos de media
18-24
4 m a % 25-35
C/C+ 36-45
46-55 A
BANCARIZACION PENETRACION SMARTPHONE ZONA

Norte: 13%

Centro: 25%

Bancarizados 89% Smartphone 90% \
Oeste-Centro:

19%
Nobancarizados 11% No Smartphone  10%

Pacifico: 5%

A
DF:23%

Y
AN
“‘—é Sureste: 15%

Base Compra SupermercadoOnline 83

33
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Los productos mas comprados de la categoria supermercado son
higiene y limpieza

w COMPRA SUPERMERCADO

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS

Ha comprado la productos de la Higiene i ¢
269 . categoria en general (ON/OFF) Lacteos \{mosy Carnesy
6% g g licores pescados
O, . .z
20% . Ha buscado informacion sobre la ) )
58% @ Salchichoneria
o @

categoria en internet
B74 . Ha comprado productos de la
Jugosy Frutasy
USO DE DISPOSITIVOS Limpieza Bebidas verduras

categoria en internet
60%  58% IS @ @
[ Computadora

B Smartphone
Bl Tablet

Congelados

©¢

\€

COMPRA BUSQUEDA

0y}

49%  40% HEEA

D the COCKtaiI < ISDI > Base Compra SupermercadoOnline 83 34



Walmart es claramente el lider de las compras online de
supermercado

w COMPRA SUPERMERCADO

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 8) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resto)

o Amazon 4%

Walmart 63%
. Linio 2%
Superama® 17% Liverpool 1%
o Coppel 1%
@9 soriana 16/0 eBay 1%
€ Soms Club 1 5% FaFebook 1%
o Privalia 1%
15 /O Sears 1%
o Avon 1%
7/0 Otros 37%

6%

6%

D the COCKtaiI < ISDI > Base Compra SupermercadoOnline 83 35



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

:l ELECTRONICA/INFORMATICA: celulares, accesorios, camaras...

GENERO

A

e
BANCARIZACION

Bancarizados 94% A
@ Nobancarizados 6%

[ Jthe cocktail <ISDI>

NSE

C/C+

PENETRACION SMARTPHONE
Smartphone 92% A
@ No Smartphone 8%

EDAD

35 anos de media

18-24
25-35
36-45

46-55

ZONA

Oeste-Centro:

17%

Norte: 17%

Centro:

Pacifico: 8%
s

Base: CompraElectrénica Online 254

DF:15%

SN
'

A
34%

Sureste: 9%

36



Los productos mas comprados son Smartphone y accesorios

:l ELECTRONICA/INFORMATICA: celulares, accesorios, camaras...

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MAS COMPRADOS

. Ha comprado la productos de la Smartphone
75% categoria en general (ON/OFF) Laptopo c |
46% onsola

. Ha buscado informacién sobre la computer Impresora
categoria en internet ]
° . Ha comprado productos de la Camara
categoria en internet .
Televisor

Discoduro

USO DE DISPOSITIVOS Accesorios externo @ Tablet

\€

COMPRA BUSQUEDA

B Computadora
[l Smartphone

M Tablet

D the COthCIil < ISDI > Base: CompraElectrénica Online 203 37



MercadoLibre resulta ser el player principal, seguido por Amazon y
Linio

:l ELECTRONICA/INFORMATICA: celulares, accesorios, camaras...

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 8) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resto)

(o) Facebook 3%

mercado 38/0
" o Segundamano 3%
amazon 24/0 AliExpress 3%
o Telmex 3%
Qinio 22% Sam's Club 3%
Walmart 19% Costco 3%
GearBest 3%
&l Liverpcol 14% Coppel 2%
8<y Sears 2%

(o)
ebay Sanborns 2%
aT 7% Palacio de Hierro 2%
) o Soriana 1%
wish 5 A Groupon 1%
Otros 34%

D the COthCIil < ISDI > Base: CompraElectrénica Online 203



El comprador online de viajes es principalmente mujer de entre 25
y 35 anos y de NSE elevado

x VIAJES: boletos, hoteles, renta carro...

GENERO NSE EDAD
18-24

D/D+ 34 anos de media
A
a 2

BANCARIZACION PENETRACION SMARTPHONE ZONA

Bancarizados 95% M Smartphone 89%
Oeste-Centro:

16%
@ Nobancarizados 5% @ No Smartphone 11%

25-35

C/C+ 36-45

46-55

Norte: 20% 45

Centro: 24%

Pacifico: 10%

DF: 18%

D the COthCIil < ISDI > Base: Compra Viajes Online 315

39



Los productos mas comprados respecto a viajes son boletos de

avion y alojamientos

x VIAJES: boletos, hoteles, renta carro...

ROL CANAL ONLINE

. Ha comprado productos de la
85% 3 categoria en general (ON/OFF)
. Ha buscado informacién sobre la
categoria eninternet
:
. Ha comprado productos de la
categoria en internet

USO DE DISPOSITIVOS

20% 49 M Tablet

COMPRA BUSQUEDA

B Computadora
B Smartphone

0y}

[ Jthe cocktail <ISDI>

PRODUCTOS MAS COMPRADOS

Boletode
Bole.t’o de camion
avion
Tour
Alojamiento 40% @
Paquete Rentade

vacacional carros

Base: Compra Viajes Online 233

40



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

x VIAJES: boletos, hoteles, renta carro...

SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MAS USADOS PARA COMPRA (Resto)
volaris = 0
22/0 Airbnb, Inc. 4%
trivago 20% Omnibus de México 3%
Hertz 3%
Viva ()
@ e 15 /O EstrellaBlanca 2%
* interjet 15% Primera Plus 2%
Facebook 2%
espe, ar-’:gom o,
L 13/0 Liverpool 1%
BestDay 11% Otros 36%

Booking.com 1 1 %

¥ AerOMEXICO. 9%

Ao 8%
. 7%
GExpedia‘ 7%

D the COthCIil < ISDI > Base: Compra Viajes Online 233



Customer Journe




Analizamos el Customer Journey de la compra online de productos
en 4 momentos diferentes...

CUSTOMER JOURNEY DEL COMPRADOR ONLINE

\‘Q SELECCION ﬂ; ENVIOY ENTREGA

= raco ﬁ DEVOLUCION

[]the cocktail <1SDI> .



Importancia elevada del contacto con la tienda fisica en el proceso de seleccion
de producto. Con respecto a la experiencia de compra, la claridad sobre los
precios y la informacion detallada es lo mas valorado por el eBuyer

\‘Q SELECCION

CANALES UTILIZADOS* ASPECTOS VALORADOS
— Informacién completa (fichas de _ INFO
producto)
Webo App
Comentarios compradores 25% CAPASOCIAL

Disponibilidad (stock) [¥¢$74

Fotos de calidad WL

>

Posibilidad de devolucion %

CANALPRINCIPAL

Conocer cobertura de envios %

OAOdV 3d SFTVNVD

@ 7 Recomendaciones de productos 9
Call Center relacionados con compras anteriores
18%,

. Opciénde comparar
Buscador
*Total menciones

Filtros I2%
[]the cocktail <ISDI > Base: 578 44
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12% |
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La satisfaccion global asociada al momento de seleccion de producto es muy
alta, y los problemas principales se deben a informacion confusa o incompleta

\—Q SELECCION

NIVEL DE SATISFACCION PROBLEMAS MAS FRECUENTES **
Informacion confusa o incompleta o
m Satisfecho (7 a 10) : 28%
B Poco satisfecho (4 a 6) Falta de claridad sobre el precio final 17%
B Nada satisfecho (0 a 3) :
Fue dificil encontrar lo que buscaba 10%
Mala experienciade uso de laweb 7%
L . o
Satisfaccion Preciomas alto que las tiendas 7%
media Informacién no fiable 7%

8,9

CATEGORIAS ASOCIADAS A PROBLEMAS** (Top 3)

Electrénica Cultura Moda

0

& **Base reducida (Insatisfechos): 29

[]the cocktail <1SDI> .
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El canal digital centraliza el momento del pago y la necesidad de recurrir a otros
canales es baja. La diversidad de medios de pago y el feedback de confirmacion de
pago es lo mas valorado en este proceso de pago

E PAGO

CANALES UTILIZADOS* ASPECTOS VALORADOS
Que acepte distintos medios de pago:
tarjetade crédito, débito, Pay Pal 52% DIVERSIDAD
Que me confirme cuando el pago se - FEEDBACK
harealizado 43% c

Que mis datos de pago NO queden 299 DATOS NO MEMORIZADOS
memorizados (ingresar mis datos... °
Que permita el pago contra entregao 18%

enunatienda o

CANALPRINCIPAL
OAOdV 3d SFTVNVD

Que se conecte con mi banco para 14%
realizar el pago o

Sucursal

Bancaria Que mis datos de pago se queden

memorizados (no tener que poner la...
*Total menciones e

: M
X S

Pago Seguro
Base: 578 46
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Las tarjetas de crédito son el medio de pago mas utilizado. Entre los no
bancarizados el pago en tienda y contra entrega con los medios de pago mas
extendidos

E PAGO

MEDIOS DE PAGO vs BANCARIZACION

No bancarizados Bancarizados

Tarjetade crédito _ 9% 32%

Tarjetade débito _ 4% 21%

raypal [ 13% 17%

Pago entienda (OXXO, 7eleven...) _ 35% 4 13%
Transferencia 9% 7%
Contraentrega en efectivo 15% A 3%
Pagoenel establecimientodonde..‘ 7% 2%
Tarjeta prepago I 1% 4% 1%
Tarjetavirtual (Wallet) I 1% 2% 1%
Contra entrega con tarjeta I 1% 2% 1%
Pago telefonico I 1% - 1%
- 1%

. Depodsito bancario I 1%
D the COthCIIl < ISDI > Base ha comprado online productos: 578



El pago recibe una satisfaccion muy alta. Los problemas mas
frecuentes tienen que ver con las pocas opciones de pago

E PAGO

NIVEL DE SATISFACCION PROBLEMAS MAS FRECUENTES**

B Satisfecho (7 a 10) Pocas opciones de pago 2 9%

B Poco satisfecho (4 a 6)
Tuve dudas de siel pago se habiarealizado  219%

B Nada satisfecho (0 a 3)

Poco confiable 21%
Rechazd mi tarjeta 13%
Satisfa:jgcién No me acepté los meses sin intereses 13%
media :
9.0 CATEGORIAS ASOCIADAS A PROBLEMAS** (Top 4)
Electrénica Cultura Moda Belleza
L Iy
N Ve\ de Sat‘Sfacc‘an.a-.‘g'gg.é ------------ @ 9 @ @
VeI L e
............................................................................................................................... . & *Basereducida (Insatisfechos) : 24
Base:578

[ Jthe cocktail <ISDI>



Respecto a envio y entrega, cobra relevancia el mail como canal de apoyo. Lo
mas valorado es el envio sin costo y tiempos de entrega reducidos

Al £\VIO Y ENTREGA

CANALES UTILIZADOS* ASPECTOS VALORADOS

Mail

Envio sin costo 34% SINCOSTO

Webo App A Tiempos de entrega cortos TIEMPOS
= >
g z
S 2 Poder realizar el seguimientodel
O [ ()
Z m producto 18% SEGUIMIENTO
4 O
o m
3:‘ > Quesse indique claramente fecha
Z 8 h qr de entr 4 18% FECHAY HORA CLARAS
S Tienda 6 oradeentrega

Poderrecogerentienda By

CallCenter
Posibilidad de pagar para que llegue

Domicilio 0 - antes (exprés)
] 0, o
*Total menciones @ 18%

[]the cocktail <ISDI > Base:578 51

m.II



La satisfaccion vinculada a la entrega es alta, y los problemas mas frecuentes
tienen que ver con demoras en el pedido

aHM cnvio Y ENTREGA

NIVEL DE SATISFACCION PROBLEMAS MAS FRECUENTES **
Demoras en el pedido o
H Satisfecho (7 a 10) 64/0
B Poco satisfecho (4 a 6) Cuando llegé el producto no me gusté, no eralo 17%
B Nada satisfecho (0 a 3) que me esperaba
El producto llegé defectuoso 11%
Nunca recibila compra 6%
Satisfaccién El producto no era lo que yo habia comprado 6%
media
8,7 CATEGORIAS ASOCIADAS A PROBLEMAS** (Top 1)
Electrénica Moda
P (L I————
Nivelde sat\sfacc“?,‘f‘._t.).?.‘.c.’..g.(.)..a ------------
jvel 0€ 2 0 s
e & **Base reducida (Insatisfechos): 36
Base: 578 '

D the cocktail <ISDI> 52



Respecto a la devolucion cobra relevancia el Call center (contacto directoy
personal) y el mail como canales de apoyo. Se valora, por encima de otros
aspectos, la devolucion sin cargos adicionales

ﬁ DEVOLUCION

CANALES UTILIZADOS*

CallCenter

Webo App

CANAL PRINCIPAL

Chat !
!
Tienda @
@ ’
— "

[ Jthe cocktail <ISDI>

*Total menciones

OAOdV 3d SFTVNVD

ASPECTOS VALORADOS

Sin cargos adicionales 28% SINCARGOS

Reembolsoen cuenta 23% REEMBOLSO

Rapidezen el proceso 20% RAPIDEZ

Politicas de devolucién claras 16% CLARIDAD

Qué no pidan explicaciones sobre 6
motivos de devolucion

%

Devolveren la tienda

Recogidaen el lugar que el
comprador indique

ugll

Base: 578 53



La satisfaccion asociada a la devolucion es la mas baja (dentro de un contexto
de elevada satisfaccion). El principal origen de los problemas es la necesidad de

realizar tramites excesivos

ﬁ DEVOLUCION

NIVEL DE SATISFACCION

m Satisfecho (7 a 10)
B Poco satisfecho (4 a 6)

® Nada satisfecho (0 a 3)

Satisfaccion
media

8,3

....................................

Base Harealizado alguna devolucion: 399

[ Jthe cocktail <ISDI>

PROBLEMAS MAS FRECUENTES

Tuve que hacer demasiados tramites 25%
Tuve que contactar por diferentes canales 19%
Me cuestionaron demasiado sobre larazén 17%
de midevoluciéon

Ausenciade contacto/ faltade 15%
comunicacién

No consegui devolver el producto 14%

CATEGORIAS ASOCIADAS A PROBLEMAS** (Top 3)

Electronica Moda Cultura

A **Base reducida (Insatisfechos): 65

54



El pago es el proceso que recibe satisfaccion mas alta, y la
devolucion satisfaccion mas baja

Satisfaccion Satisfaccion
media media
\‘Q SELECCION E; ENVIOY ENTREGA
= raco w DEVOLUCION
Satisfaccion Satisfaccién
media media
9,0 8,3

D the cocktail <ISDI> 55



Aspectos mas valorados




Para conocer cuales son los aspectos mas relevantes
relacionados con la experiencia de compra online de productos
se ha realizado un analisis MaxDiff

Determinados aspectos inciden en la experiencia de compra online de productos. Para diferenciar
cuales resultan mas relevantes de aquellos que se perciben mas secundarios, se ha llevado a cabo
un analisis MaxDiff con el que evaluar estas diferencias.

El analisis MAXDIFF conlleva una mayor elaboracion estadistica con lo que los resultados son de
mayor calidad y resulta sencillo para el encuestado. Los items se muestran en grupos de 3,
eligiendo el que resulta mas y menos relevante de cada grupo

Conlos resultados obtenidos, se genera un dato promedio para cada item, calculado del siguiente
modo: Promedio item A = (menciones mas relevante — menciones menos relevantes)

[]the cocktail <ISDI > 57



Elementos que entran en juego al momento de decidir de comprar

en linea
@090

Variables empleadas en el analisis

990

Precioy Marca Experiencia de Proceso de Devolucion Seguridad
promociones que sea una uso entregayenvio queseasencillo, transaccionesy
quedlspongg de marca enlaAppoenel que el procesode  sincostosysin  medios de pago
buenos preciosy . - :
' conocida, sitioweb: quela entregase demasiados seguros
promociones . . ..
deconfianza  experienciade produzcade tramites
usose sencillay manera puntual, sin
amigable, problemas

D the COCKtCIil < ISDI S Base : Compradoresonline de productos: 578 8



La seguridad seguida por precios y promociones son los aspectos mas
relevantes a la hora de comprar en linea

12
10
0.8
0,6
04

0,2

-0.2
-04
-0,6
-08

-1,0

6
Seguridad Precioy Proceso de Devolucién Marca Experiencia de uso
Promociones . entregay envio . de la App oweb
FACTORES FACTOR FACTORES

_ HIGIENICOS DECISIVO SECUNDARIOS 59
[ Jthe cocktail <ISDI>
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2 de cada 10 internautas no ha realizado ninguna compra online
en los ultimos meses

NO COMPRA ONLINE 2017

NO ha comprado online en los
tltimos 12 meses

HA COMPRADO online
en los tltimos 12 meses

[]the cocktail <ISDI > Base otal 1009



T
Los motivos que estan frenando la compra son principalmente culturales
(“prefiero ver los productos antes de comprar”) y desconfianza en las formas de
pago (“no me da confianza pagar por Internet”)

BARRERAS ALACOMPRA No bancarizados Bancarizados
Prefierover los productos antes de comprar 54% 48% 5 9% A
No me da confianza pagar por Internet 40% 39% 41%

No me fio de que me vaya a llegar 25% 30% A 23%
Falta de costumbre 24% 17% 26%
Prefiero aprovechar las promociones de las tiendas fisicas 16% 14% 17%

Me parece complicado 14% 13% 14%
Cuando quiero algo, lo quiero tener en ese momento 11% 13% 11%
Tuveuna mala experiencia 10% 8% 11%
Prefierola asesoria que me puedendar en las tiendas 9% 14% 7%

No me ofrece ningunaventaja adicional 6% 6% 6%

No hay lo que quiero (catalogo pobre) 5% 6% 5%
Forma de pago (no tengo tarjeta) 29% 5% 1%

D the COthClil < ISDI > Base: No Compradores online : 213 63



Solamente el 15% de los que no han comprado online lo harian en los proximos 3
meses. Entre las condiciones movilizadoras aparecen la posibilidad del pago al
momento de recoger el producto y mas seguridad en los pagos

CONDICIONES MOVILIZADORAS

Nada probable " Pocoprobable B Bastante probable B Muy probable

24% 3%

CONDICIONES MOVILIZADORAS

Base: no compradores online: 213

No bancarizados Bancarizados

Poder pagar en el momento de recoger el producto 58% 67% A 53%
Que las formas de pago fueran mas seguras 45% 36% O 49%,
Poder devolver productos facilmente 24% 21% 26%

Buenas promociones 22% 33% A 17%

Que fuera mas sencillo realizar una compra 18% 15% 20%

Que aceptaran tarjetas de débito 16% 13% 17%

Que fuera un producto que sélo existiera en linea 14% 15% 14%
No sé lo que tendria que cambiar 13% 12% 14%

Obtener una tarjeta de crédito 12% 13% 1%

Que permitiera pagar a plazos 8% 10% 7%

Tiempos de entrega (rapido) 2% 0% 5%

D the COCKtq“ < ISDI > Base: considera poco o nada probable comprar online (182) 64



Las categorias de producto proyectadas como mas factibles de comprar
online entre los no compradores son moda y electronica

CONDICIONES MOVILIZADORAS - PRODUCTOS

Nada probable Poco probable B Bastante probable B Muy probable

24% 61% 3%

Base: no compradores online: 213

CATEGORIAS MOVILIZADORAS

Moda Electrénica Cultura Moda Casa Deporte

:
I
10%

. Base reducida, considera bastante o
D the COCKtall < ISDI > & muy probable comprar online: 31 65




Respecto a los servicios, viajes aparece como la que se percibe con mas
predisposicion a la compra por Internet

CONDICIONES MOVILIZADORAS - SERVICIOS

Nada probable Poco probable B Bastante probable B Muy probable

24% 61% 3%

Base: no compradores online: 213

CATEGORIAS MOVILIZADORAS

Viajes  Telecomunicaciones Eventos Banca

0006
13%

. B ducida, idera bastant babl
[Jthe cocktail <ISDI> N e e omuyrtatle
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1. MOVIL: La asignatura pendiente en el
eCommerce Mexicano




El contexto de movilidad es ya el entorno de los consumidores. Es
un canal mas personal, eficiente y rico en capacidades tecnoldgicas,
que ha transformado la capacidad de interactuar entre marcasy
consumidores.

“Todos los anos nos dicen que el mévil va a explotar en México... Yo creo
que ya exploto y no nos dimos cuenta”

[ Jthe cocktail <ISDI>



Los consumidores declaran no contar con el moévil como principal
canal de transaccion...

En México ya se cuenta con una A pesar de su uso, no cuentan con
penetracion de smartphone un papel critico en la transaccion
relevante

TOTAL

61,1%

penetracion smartphones

40,2%

crecimiento smartphones
(2014-2015)

BUSQUEDA

ﬁ ?a'x B1% [ied
5495
-E 37% MEES

COMPRA

Fuente: Estudio 10 afios de Google en México. The Cocktail Analysis
Liga al informe publico: https://go0.gl/820pQ0O
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Sin embargo, existen casos en la industria eCommerce mexicano,
que demuestran el potencial de este entorno

CDMX, el segundo mercado mas

importante para Uber en el mundo _ .
La compatiia se encuentra en una exhaustiva biisqueda de personal para futuros proyectos en la 1 ) 3 m ]_ 1 1 O n e S d e u S u a r ]_ O S d e Ub e r

region. Los vehiculos autonomos estdn en la mira de la empresa. . P .
. en Ciudad de Meéxico
45,000 choferes

“Solo los nativos digitales lo
estan haciendo bien en movil,
Pocas empresas offline han dado
en el clavo”

Logo de Uber en un automévil. (Foto: Reuters)

Fuente: Forbes.com.mx “CDMX es el segundo
mercado mas importante para UBER en el mundo”

[ Jthe cocktail <ISDI>



La clave esta en entender el papel clllue juega el movil en la
experiencia de nuestros clientes y Ilevarlo a la realidad

Cliente

Impacto directo en negocio, entendiendo las necesidades del
% cliente respecto la venta directa y otros modelos de negocio

actuales.

pueden no tener un impacto directo en ventas pero si en

@ Nuevo modelo de relacién, que mejora procesos actuales, que
fidelizacion. Es el primer paso hacia la omnicanalidad.

Analisis de

Experiencia
. N | | | | | |
TEEEEEEE Nuevos modelos de negocio, entendiendo nuestro posicionamiento
IR y modelo de relacion con el cliente, podemos definir nuevos

== EE=EET modelos de negocio.

[ Jthe cocktail <ISDI>



Entender la potencia del mévil en la
experiencia de nuestros clientes,
potenciando las fortalezas de la marcay
generando una nueva relacién con
nuestros clientes




L) -
'/ Customer-Centric

»ﬁ//@

— =
—
N

——e




Showrooming, ROPO, Webrooming
Click & Collect, Ship to store, Online Comparison Shopping...son
solo algunas de las etiquetas que nos llevan a la idea de una
experiencia de compra que “se mueve” y oscila entre los diferentes
canales de contacto.

En este contexto, marcas y organizaciones deben ser flexiblesy
adaptarse a este movimiento del cliente, poniendo la experiencia
del comprador en el centro, mas alla de estructuras organizativas

“Un modelo donde el cliente es el centro”’

[ Jthe cocktail <ISDI>



La experiencia del cliente con la marca es una. Los canales de contacto

multiples y variados

El Customer Journey del cliente esta vivo, es dinamico, multicanal y discontinuo. El
engranaje y coherencia de los multiples touchpoints es crucial para asegurar una
experiencia Gnica y solida independientemente de donde comience o acabe la interaccion y
cuales sean los canales de apoyo en cada momento

: ENVIO Y ﬁﬂ :
bQ SELECCION == Paco ENTREGA DEVOLUCION
© = ° @

Call Center

: Wb o App

[ Jthe cocktail <ISDI>



Para lograr responder a esta necesidad debemos estar dispuestos a

redisenar nuestra compaiia

Y pensar en una organizacion donde todos los canales trabajan alrededor del cliente. El
cliente es el detonante de la transformacion digital

Business Units independientes

| |

competidores

Canales

[ Jthe cocktail <ISDI>



Proporcionar una experiencia integral del
cliente, implica cambios organizativos en
procesos, politicas, roles y conexion
entre los departamentos on y offline.
Estos cambios necesitan de un proceso
de transformacién digital previo y
profundo donde la tienda online no sea
vista como una tienda independiente




f ’/ incertidumbre del consumidor

»ﬁ//@
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La experiencia de compra genera diversos momentos en los que el
consumidor puede llegar a percibir escaso control sobre del
proceso.

Dependiendo de como gestionemos estos momentos de

incertidumbre podemos llegar a provocar una sensaciéon de
“promesa no cumplida”

“Si NO vas a cumplir tu promesa, al menos, avisame.
Comunicacion, comunicacion y comunicacion”

[ Jthe cocktail <ISDI>



La compra online puede ser percibida como una caja negra
donde el control del usuario a lo largo del proceso es limitada

Esta sensacion de incertidumbre afecta a varios niveles.....

USER EXPERIENCE “Los mayores sitios departamentales no tienen una buena
arquitectura de la informacion, por ejemplo. Trabajar en
una UX que transmita claridad es critico”

PROBLEMAS MAS FRECUENTES '
., . ° SOLUCION
Informacion confusa o incompleta 28%
Falta de claridad sobre el precio final 17% Generar sensacion de confianza sobre lo que se esta
adquiriendo:
Fue dificil encontrar lo que buscaba 10%
Fichas de producto completasy detalladas
Mala experienciade uso de laweb 7% . Funcionalidades que trabajen en esa
direccion de control (videos, fotos de calidad,
Precio mas alto que las tiendas 7% medidas, descripcion de materiales, tallas...)
. . Comentarios de otros compradores
Informacion no fiable 7%

**Base reducida (Insatisfechos): 29
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La compra online puede ser percibida como una caja negra
donde el control del usuario a lo largo del proceso es limitada

Esta sensacion de incertidumbre afecta a varios niveles.....
6 PRECIO “El consumidor mexicano es cq)mo la novia que la
enganaron una y otra vez y ya no cree en el amor. Eso se

resuelve siendo transparente y generando confianza”

PROBLEMAS MAS FRECUENTES '
° SOLUCION
Pocas opciones de pago 29%
Tuve dudas de sobre si el pago se habia 21% ggzalgigis;bre el precio final, poniendo
realizado ’

Poco confiable 21% = Posibles costos extra
. Costos de envio desde el inicio

Costos de aduanas

Rechazé mi tarjeta 13%
Confirmaciéndel pago

No me aceptd los meses sin intereses 13%

*Base reducida (Insatisfechos) : 24
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La compra online puede ser percibida como una caja negra
donde el control del usuario a lo largo del proceso es limitada

Esta sensacion de incertidumbre afecta a varios niveles....

ENVIO Y ENTREGA

ASPECTOS VALORADOS

Enviosin costo
Tiemposde entrega cortos

Poder realizar el seguimiento del producto

Que se indique claramente fecha y hora de
entrega

Poder recoger en tienda

Posibilidad de pagar para que llegue antes

34%
21%
18%

18%

5%
4%

*“Base reducida (Insatisfechos): 36

[ Jthe cocktail < ISDI (

“La gente se pone muy ansiosa por saber donde se
encuentra su pedido, recibimos muchas llamadas...
quieren saber donde estd su pedido. La comunicacion
constante es vital”

e SOLUCION

Feedback constante...

Comunicacién permanente sobre el
estado del pedido
Aprovechamiento de canales
privados (mail)

Trackeoen el site

No a los silencios comunicativos



La compra online puede ser percibida como una caja negra
donde el control del usuario a lo largo del proceso es limitada

Esta sensacion de incertidumbre afecta a varios niveles.....

ﬁ DEVOLUCIONES

PROBLEMAS MAS FRECUENTES

Tuve que hacer demasiados tramites

Tuve que contactar por diferentes canales

Me cuestionaron demasiado sobre la razéon
de mi devolucion

Ausenciade contacto/ falta de
comunicacion

No consegui devolver el producto

25%
19%
17%

15%

14%

[ Jthe cocktail <ISDI>

“El usuario suele ser muy tolerante mientras le digas
en todo momento qué estd pasando con el producto.
Es un tema de visibilidad”

e SOLUCION

Evitar sorpresas:

Politicasde devolucion nitidasy visibles
desdeuninicio

Evitar que recaiga sobre el comprador la
logisticainversa (complicada per se)
Favorecer la sensacion de disponibilidad a
través del Call Center



Aportar soluciones que transmitan al
consumidor la sensacion subjetiva de
control: la claridad en el momento de
compray el feedback en el momento de
envio reduce la ansiedad de la esperay
aumenta la satisfaccion final




|1}/ 4. FLEXIBILIDAD ESTRATEGICA:
N Adaptandose a un consumidor cambiante

»ﬁ//@
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“Realmente no sabremos el escenario final de las diferentes
industrias hasta que un nativo digital sea quien dirija nuestras
empresas”

Anonimo

“Transformacion Digital”

[ Jthe cocktail <ISDI>



En este entorno, es necesarlo un cambio de ritmo en la toma de

decisiones a nivel COrpo

CIO CFO
© Desarrollo Agil y MVP © Eficiencia Operativa
© Trabajadores Mévil © Strategic Influence
©  Arquitectura de datos (DMPs) © Gestién de Riesgos
O  Cloud Computing © Performance Management

[ Jthe cocktail <ISDI>

rativo...

CEO

© Customer Experience

© Innovacién de producto y servicio
© Disrupcién Digital

© Cultura Digital

CMO

Customer Experience

Data Driven Marketing (DMPs)

Digital Marketing / Programmatic buying
Content Marketing

000O

..desde la
determinacion del
CEO vy el cambio
en la cultura

“La clave esta en el
empoderamiento del cliente
desde el Comité de Direccion,
haciendo de este el criterio
fundamental en la toma de
decisiones”



Cambio en los procesos internos, dando respuesta agil
al consumidor y ser capaces de fallar... y corregir rapido

Metodologias Agile: Lo importante es salir

e Digital implica un cambio en la manera en la que se defineny
ejecutan los proyectos:
o  Culturadelaequivocacién y la mejora
o MVP
o Testing y optimizacion continua

Explotacion de Datos
Conocimiento del cliente como principal ventaja competitiva

Economia de la informacion
Marketing analitico
Personalizacion

Movil: La verdadera revolucion digital

e Smartphone embebido en los procesos de negocio: No solo
clientes, sino empleados y directivos

[ Jthe cocktail <ISDI>




Entendiendo que en ultimo término, la capacidad de mejorar la
experiencia cliente pasa por cambiar el ritmo de la toma de decisionesy
la capacidad de ejecucion

De un modelo: A un modelo:

Enfocado en su core business. Capaz de asumir riesgos.
Aferrado a ideas y proyectos por Capaz de desechar ideas que no
usanzay costumbre funcionan.

Dentro las capacidades de la Que ha desacoplado su tecnologia
tecnologia core. corey su capa de servicios.

De inversion en Marketing y De inversidn en Experiencia y
Tecnologia Satisfaccion de Cliente

LEGACY ORG.

“Si todo parece bajo control, es que no vas
lo suficientemente rdpido”

Mario Andretti
[ Jthe cocktail <ISDI>



La tecnologia debe acompanar el cambio, de manera que facilite la
digitalizacion e2e de la compaiiia

En México, actualmente contamos con una gran ventaja, que es la cercania al gran polo tecnolégico del mundo, aunque la diferencia idiomatica puede
suponer una barrera para el soporte, ademas, las herramientas contratadas deben estar dentro de una estrategia, para elegir la que mejor se adapte a
nuestras necesidades y no la mas completa.

Porotrolado, la calidad de lared es mejorable, principalmente fuera de los grandes nucleos

e Agilidad

L ) FRONT e Agndsticaala
aclave esta en mantener las o

virtudes, minimizando el impacto en Q tecnologlca

cliente y negocio, de modo que la o ° Escalable

capa visible cuente con las ~ e Flexibilidad

caracteristicas que poseen hoy los 5 ° Resistente ala

pure players. nube

Estolo conseguimos aportando dos

nuevos componentes, que se

beneficiande las virtudes del core y

aportan la agilidad y flexibilidad w

necesarias para competiren un o

mercado interconectadoy (@)

cambiante. (&)
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La flexibilidad que demanda este nuevo
consumidor, exige un cambio cultural a
toda la empresa, alineada desde el Top
Management de acuerdo a las
necesidades del cliente




cionabilidad y
|/, Automatizacion como reto del eCommerce

4//@ en México

“




“Los datos no tienen valor en si mismos. Son las decisiones que
tomamos con ellos las que pueden transformar nuestro negocio”.
Jesus Martin. Director de Data de The Cocktail

Un ecosistema de Datos optimo es la clave para conocer la realidad
actual del eCommerce y hacer un diagnostico clave, testar
soluciones y tomar decisiones que nos permitan mejorar los
resultados de negocio.

“Cultura, Accionabilidad y Automatizacion”

[ Jthe cocktail <ISDI>



Democratizar el acceso a relevante a la informacion para la toma
de decisiones de negocio

Definicion de KPls, Fuentes de informacion, Distribucién y procesos de Analisis de Negocio.
Herramientas y Dashboards relevantes para Evangelizacién en la cultura de datos, a través
negocio, de manera estructurada y con sentido de procesos, gobierno y herramientas definidas
de negocio. para incrementar el impacto en negocio

Definicion de [F =t
Dashboard general y W-ll-”.ll
unificado

e g
1 |||||I|||-..
T )

1575M

i

Comercial Compras Marketing

Definicion dg Dashboards por
Unidades y Areas de Negocio
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El valor del dato vendra en la medida en que optimicen los
procesos de negocio del eCommerce

ad
) o

Captacion

¢, Coémo estan funcionando mis
campanas de marketing? ; Cuanto me
cuestacada visitante? ; Qué canales
estan funcionando mejor? ; Cémo
son mis audiencias mas rentables?

Herramienta Analitica
Analisis de Performance
DMPsy Third Party Data
Otros

[ Jthe cocktail <ISDI>

Conversion

¢, Qué esta pasando en mi site?
¢, Cuales son los principales puntos de
fuga? ¢ Qué promociones
/categorias/productosestan
funcionando bien on-site? ¢ Por
qué?; Qué propension ala compra
tiene mi trafico web?

Analisis on-site

Analisis Data-Driven-Design
Modelode propensiéna la
compra

52
) o 4

Fidelizacion
¢ Qué grado de recurrenciade la
compra? ;Cual es el impacto de las
incidencias post-venta? ; Cual es el
Life-Time Value de mis clientes?

¢, Cual es el valor de mi cliente
omnicanal Vs. offline/online - only?

e Andlisis de Cliente:
o Integraciéncon CRM
e Seguimientoy trazabilidad de
pedidosy clientes



Para un ecosistema de datos dptimo es
necesario entender las necesidadesy las
preguntas a las que eCommerce busca
respuesta.

Cada area cuenta con unas necesidades
de informacion especificas que han de
ser respondidas para obtener un
ecosistema de valor




MADRID

C/ Salamanca 17 28020
Madrid , Espana

+34 91507 06 05
info@the-cocktail.com

the-cocktail.com
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CIUDAD DE MEXICO

San Luis Potosi 192 Oficina 402
Colonia Roma Norte
Cuauhtémoc

06100 - Ciudad de México

+52 55 65482935
info@the~cocktail.com

the-cocktail.com

BOGOTA

Cra. 11 N° 81-26 Oficina 301
Bogota, Colombia

+57 13000078

info@the-cocktail.com

the-cocktail.com




