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sQUE CONFIANZA
HAY EN INTERNET?

sDe qué vamos a hablar hoy?
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5Qué contiene el estudio de consumo de medios para 20182

0,

Es la décima edicién del estudio. 5Qué entenderemos?

El impacto y evolucién de como el internet sigue cambiando la cotidianidad de los
mexicanos a través del profundo entendimiento de hdbitos de consumo.

©,

Los internautas en la dltima década han modificado sus habitos, por lo que profundizaremos
en cdmo el internauta se adapta a las tecnologias de la informacién.

O,

5Qué hay de nuevo?

Un marco de referencia global de usos y hdbitos, ademds de incluir una
segmentacién digital: Connected Life
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3A quién entrevistamos? El estudio estd disefiado de forma que fenemos
cobertura a nivel nacional.

ENTREVISTAS GENERO

2,026 ©49% e

R Emmm O51% A.
._o.—o .—O.—Q ._Oo\o Area 5
NSE

EDADES Y SEGMENTOS e /
13 - 70 anos H S
. R
19% Area 3 g ‘t‘A &
17% é}
Area 4 580 6

17% 14%

Generacién Z
Millennials

Generacién X
Baby Boomers
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Guia de Lectura.

Sefalan diferencias significativas al 25% de confianza entre datos de 2016

YA y 2018.

Anxuv Datos del estudio de 2016. (Sin informacion para 2017)

NA

No se tiene informacién disponible de 2016 para la variable
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En 10 afios la penetracién de internet se ha duplicado, por lo que las
tasas de crecimiento se desaceleran en el ¢ltimo afio.
\\\//
@ Para 2018,
64%* en México se
estiman
72.7

uﬁ
2015 2016

onxv-

2009 2010

de: eMarketer, INEGI, The World Bank, WIP

2014

\
N4
-6 © ¢
[ ® 60% 63%
o
mx 7%
wnx.
onxv
honxv millones de
internautas
2017 2018
7
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2013

*Fuente de los datos del 2009 al 2013 WIP México. La penetracién de 2018 es estimada dado que el afo natural ain
no termina.*La penetracién de 2014 a 2018 es una estimacion realizada por Kantar Millward Brown basada en datos

2011




Mas allé de la segmentacién demogrdtica, un entendimiento actitudinal
puede complementar con mayor profundidad.

+ A 4
Super Leaders
@ Observers 4

Leaders

@ Functionals : m Connectors

Involucramiento Social

Importancia del internet para
tomar decisiones de compra

Consumo de noticias, video y
entretenimiento

Conexién
durante el dia

Numero de dispositivos

Involucramiento Digital

\ 4

Buscan informacién en redes para la eleccién de productos
Importancia de redes sociales en su vida ==
Expresividad online
8

Connected Life 2017. Datos México.
Escala de Atributos de 1 a 7
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Para entender la relacién e influencia que tienen los medios digitales, es
importante analizar a diferentes tipos de internautas.

S > piy Y, v,

Functionals Observers Connectors Leaders Super Leaders
._ m . ‘
Global: 31% Global: 11% Global: 20% Global: 27% Global: 11%
LATAM: 23% LATAM: 3% LATAM: 49% LATAM: 25% LATAM: 0%

. o) . . . ,o. , . .
Siendo que el @60% son diferentes a functionals, concluimos que en México la mayoria de los internautas tienen una
relacién estrecha con internet, pues el mundo digital tiene una gran influencia en sus vidas.

Para una parte importante (33 % son leaders o super leaders) internet es imprescindible, siendo el espacio donde se
expresan e influyen en los demds, mientras LATAM ain no desarrolla un grupo de super leaders. .

o]
2
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Distribucién Connected Life 2017. Datos México.
Connected Life 2017. LATAM: Argentina, Brasil, Colombia, México, Chile.




La relacién con internet no necesariamente estd determinada por la
generacién a la que pertenecen los internautas.

S > piy Y, v,

Functionals Observers Connectors Leaders Super Leaders

18 *

Global: 31% Global: 11% Global: 20% Global: 27% Global: 11%
LATAM: 23% LATAM: 3% LATAM: 49% LATAM: 25% LATAM: 0%

16-24 I 2 B 2 36
25-34 B 23 B 9
35-44 2 . BE 9
45-54 | RE | R -3
55-65 | R I Rk

Distribucién Connected Life 2017. Datos México.
Connected Life 2017. LATAM: Argentina, Brasil, Colombia, México, Chile.

10

o]
<

<_Z Televisa _ iab: _ KANTAR MillWARDBROWN




:¢Qué _' n

e| mundo dig

~?

£ 3 Televisa R e e



0% de los dispositivos que

El internauta mexicano conecta a la red el 7
posee.

—

—

w

Se conectan en
Con el mundo digital
migrando hacia mévil, el

Poseen

Mw o mw él g ) . usuario requiere de
ISPOSITIVOS formatos nativos que se
adapten a sus

dispositivos
Conversidn
necesidades.

12
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PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees:
P02. 5Cudl o cudles de las siguientes vias de conexién a internet utilizas regularmente?




Computadora Smart TV
56% 50%
(52%)

Smartphone
92% .  79%.
(90%) (53%)

El smartphone gana relevancia y se vuelve mds importante en términos de
Tablet

conexién, mientras las computadoras decrecen

(88%)
@

cnccon 87%. 75%. 32% 38%
(81%)  (84%) (34%)  (38%)

desde..

Poseen..
13
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PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees
P02. 5Cudl o cudles de las siguientes vias de conexién a internet utilizas regularmente?




Los gadgets contindan evolucionando, por lo que si aumenta su
asequibilidad y adopcién, serén parte esencial de la vida del internauta.

<

: 2%

g o

n..“ Weareables Dispositivos de realidad Consolas de videojuegos

(a] virtual

N ~ -~ ~

@ S ) S Y

<
o o o o o o

= 17% 11% 5% 5% 22% 39%

Z

B El boom de los wearables del Los dispositivos de realidad virtual ~ La penetracién de consolas en

mercado mexicano esta por ofrecerdn nuevas experiencias de  México presenta oportunidades

desarrollarse. formato e inmersidén a contenidos.  para interactuar sin ser intrusivo.

14
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El tiempo que pasa el infernauta ha crecido de manera importante,
mientras el nimero de dispositivos que poseen desacelera su crecimiento.

&

7 A Tiempo

“ 3.85 Dispositivos

3.85°

2016 2018
15
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Base: 1010

PO1. Por favor indica cudl de los siguientes articulos posees
Connected Life. Time online (avg.): Table: (D3New) Time spent on devices (mean hours summary) - all respondents




Métodos de conexidn
preferidas:

y formas en las que el usuario se conecta, adicional a una clara
preferencia de Wifi sobre planes de datos.
2.58, 1.97, 7w ()
3.19) (1.74)
Métodos de (¢
conexion

Lugares que declaran
para conectarse.

La facilidad de estar conectado 24/7 impacta en la percepcién de lugares

KANTAR MillWARDBROWN
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PO3. 3En que lugares te conectas a infernet regularmente?
UAT1. 3Cudles de las siguientes opciones utilizas para conectarte a internet?




Puntos clave sobre usos y hdbitos de conexién.

Diferentes dispositivos abren
la puerta para una mayor

| e
oferta de contenidos

Aunque pasan mds tiempo nativos, déndole al
internauta opciones distintas

Los internautas tienen

mayor tiempo de
conectividad, mientras se en internet,
menos servicios de conex

desacelera la posesién de
dispositivos. para hacerlo.
17
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Las actividades de comunicacién se prefieren en internet, mientras que la
lectura, TV y radio ain estdn arraigados a medios tradicionales.

+ TRADICIONAL AMBOS + INTERNET q%ﬁ__w_mn_ﬂu_mbﬂpv
Escuchar misica 32%
Comunicarme con mis contactos 33%
Leer periddicos 13%
Ver television -32%
Leer libros 26%
Leer revistas -18%
-28%

Escuchar radio

19

Base: 1010

P46. 3Cémo prefieres realizar cada una de estas actividades? — . .3
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El internet es parte integral de la vida de los internautas mexicanos ya que

Super _.mommqm
_.mnn_m_.m e
e Connectors

realizan un alto nGmero de actividades por semana

Numero de actividades online por
semana

Lo

Functionals

O

Observers

eméxico

Z_=Televisa _ iabs

@ ¥ W

Globadl

C1, Actividades mds frecuentes. Semanal. Actividades online como comunicarse

socializar, entretenimiento, video en linea y transacciones

20
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Estar conectado es parte de la vida cotidiana de los internautas, ya que
también se usa cémo complemento mientras llevan a cabo actividades

Limpiar la casa 37%
Estudiar / Hacer tarea 39%

Actividades mientras
Mientras espero algo 41%
Escuchar musica (No por internet) 35%vy
Comer 38%

usan internet.

rutinarias.

KANTAR MillWARDBROWN
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P19. zCudles de las siguientes actividades realizas mientras utilizas internet?




Adn hay oportunidad para crear experiencias para el usuario mientras ve
TV y navega por internet.

Para estar en las redes sociales
P 55%y

% : | ;
o ara navegar por Internet Y 50%

oY ?8%

Para buscar informacién en general I 48%

STACKING

Ve televisién mientras
navega en internet

(34%)

—

Para buscar informacién sobre los
I 5%

artistas, la trama, atletas o equipos

Para leer comentarios sobre el

. [0)
programa en redes sociales N 5%

Para compartir tu opinién sobre el

N programa que estés viendo [ 12%

22
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P20f. sPor qué te conectas a Internet mientras ves la televisién?

P19. 5Cudles de las siguientes actividades realizas mientras utilizas infernet?
Stacking: actividades NO relacionadas con lo que ven en TV / Meshing: actividades relacionadas a lo que ven en TV

Base: 281




con 8 de cada 10 internautas consumiéndolos.
>[> Servicios de streaming de video
/6%

La relevancia de los sistemas de entretenimiento de paga continda en ascenso,
(72%)

8 1%
md Servicios de streaming de mdsica/audio.
46%

o
75%)
Servicios de streaming relacionados a videojuegos.
23

usa algin sistema de
entretenimiento de paga

por internet
V N
15
% Televisa | iab:

__

g
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Base: 823

% de personas que Sl declaran contar
P18c. 3Cuentas con acceso a alguno de estos sistemas de entretenimiento de paga por internet?

con el servicio.




Adultos jévenes y niveles socioeconémicos altos coinciden en una sobre-
representacién de streaming y TV por internet.

o) . . . . ey ,
8 1% usan servicios 38% siguen la transmisién de algin
de streaming canal de TV por internet

||||||||| Sobre-desarrollo del demogrdfico

Masculino

Femenino

13 a 17 anos
18 a 24 aios
25 a 34 aios
35 a 39 aios
40 a 70 aios
NSE Alto

NSE Medio
NSE Bajo

100 110 ° 100 110 24

g

P18c. 3Cuentas con acceso a alguno de estos sistemas de entretenimiento de paga por internet?  Base streaming : 823
P18b. 3Sigues la transmisién de algin canal de televisién por internet? Base TV por internet : 379
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El consumo de video en smartphone tiende mds a formatos mds cortos,
mientras el consumo de Smart TV se inclina a largometraijes.

TOP 5 CONTENIDOS EN VIDEO POR DISPOSITIVO

Smartphone

60% <«— 1.-Videos de usuarios
58% <«— 2.-Trailers de peliculas
55% +«— 3.-Videos musicales
52%
44%

A

4 .- Tutoriales

A

a

5.- Ejercicio

P18.1 Tipo de contenido en video que ves con mayor frecuencia.

Smart TV

[=]
1.- Peliculas > 43%
2 .- Series » 41%
3.- Caricaturas » 36%

4.- Documentales —— 36%

5.- Deportes

Base Smartphone: 836
Base Smart TV: 668

< > Televisa | iab:

v

31%

25
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Optan por buscar contenidos informativos y de mayor reflexién en formato
de texto, mientras que el entretenimiento se carga a video.

Texto

88%

1 Tecnologia 55% 1 Salud 56% 1 Moda y estilo 49%

2 Entretenimiento 50% 2 Noticias 52% 2 Automéviles 43%

3 Deportes 48% 3 Viajes 49% 3 Tecnologia 40%

4 Noticias 45% 4 Finanzas 49% 4 Belleza 38%

5 Belleza 42% 5 Informacién de marcas 42% 5 Informacién de marcas 38%

26
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SYCA4. 3Cuéndo buscas informacién de los siguientes temas, de qué forma te gusta hacerlo? . . . 2
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Base video: 922
Base texto: 894
Base imagen: 864




Puntos clave sobre consumo de contenido.

O

El internauta
mexicano realiza 16 Ante el gran interés por
actividades online contenidos en video,
semanales diferentes, Hoy vemos una mayor aun hay oportunidad
lo cudl lo coloca por independencia en consumo para crear experiencias
arriba del promedio de contenidos, dado que para el usuario
mientras ve TV y

global. 80% de los internautas usan )
un servicio de streaming. navega por internet.

27
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Las redes sociales, al ofrecer opciones tanto de comunicacién como de
entrefenimiento, son las preferidas entre internautas mexicanos.

TOP 3 TIPOS DE APPS MAS USADAS

DOD

Redes Sociales

29
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5Qué redes prefiere el internauta mexicano?

Base: 1010

P14d1 3Qué tipo de aplicaciones usas frecuentemente?.




La oferta de herramientas que

En 2018 se usan mds redes sociales.
permitan interactuar y conectar de nuevas formas beneficia al usuario.

El internauta h o °°> (3.79) redes sociales

mexicano declara
usar

WhatsApp  Facebook

Uso de redes sociales

Instagram  YouTube

Google+  Pinterest Twitter

Tumblr Linkedln  Snapchat
Ol & M vo o o 0
>
Redes de uso mas
frecuente

Redes de uso
ocasional

30
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P32a. 3Y qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia@




incluso la gente

Gen Z |@

Es considerable el tiempo que se pasa en redes sociales;
Super Leaders 4
2.7 hr.

que no comparte, sigue estando presente.
@ A
Tiempo en Redes Sociales + Tiempo Leaders
2.7 hr. \V}
Connectors Millennials
2.5 hr. u._.n 2.5 _.._..6
Observers
@

2.2 hr.
N
México
2.4 hr. 2.0 hr.
Functionals @
- 1.8 —.——.o @ Baby Boomers Gen X
._<.u hr. 1.6 hr.
KANTAR Mill WARDBROWN

1.5 hr.
&
<> Televisa | iab:

Global LATAM
- Tiempo

31

C2. uso de redes Sociales (% hrs.)




Los internautas consumen mds contenido en redes sociales que el que
generan o comparten.

GENERACION
DE CONTENIDOS

CONSUMO
DE CONTENIDOS

93% 87%

Ver fotos 67% Usar el chat de la red social m._nxv<
Leer publicaciones de las personas que sigo 46% Enviar inbox 43% (
Ver las Gltimas noticias de tus contactos wmﬁ( Subir fotos h._.xu<
Buscar noticias de informacién e inferés 37% Publicar comentarios 35% (
Buscar personas 31% Compartir informacién, videos o fotos de otros 34%

usuarios
32

o]
2
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P49a1.5Cudles de las siguientes actividades realizas con mayor frecuencia al estar navegando en tu(s) red(es) social(es)?
Base consumo de contenidos: 939
Base generacién de contenidos: 879




Hay redes mds afines al consumo que a la generac

1dn

de contenido, lo

cual se debe considerar al adaptar las estrategias y formatos segin la

plataforma.
100
99
98
El internauta
mexicano realiza 97
96
5.86 :-

actividades en
redes sociales

Consumo de contenido

93

92 G
91
90

«El @

G

£

90

P32a. 5Y qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

91

92

93

94

95

96

Generacién de contenido

P49a1.5Cudles de las siguientes actividades realizas con mayor frecuencia al estar navegando en tu(s) red(es) social(es)?

Base consumo de contenidos: 939
Base generacién de contenidos: 879

97

M\mﬂdrzamm_

98

o]
2

=
iabs

99 100
33
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Por lo tanto, en digital, se tiene

Puntos clave sobre socializacién del internauta mexicano.
¢ )
que estar enfocado a ser

relevante para usuarios
generadores o consumidores de

contenido en diferentes
plataformas sociales.

=
El internauta mexicano declara

Las apps para socializar son
las preferidas de los
mexicanos, ademas de

pasar 45% mas tiempo en

redes que el promedio usar mds redes sociales que en

mundial. la edicién anterior, realizando en

promedio 6 actividades digitales
en ellas.
34
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tivamente sobre la publicidad en internet

Los internautas piensan posi
siempre y cuando beneficie la toma de decisiones.
les importa llegar a Me permite tener un contacto
personas como yo. mds cercano con las marcas.
=]
o o
e

La publicidad online permite tener mas
informacion sobre marcas.
2.8
&
2 &8

Estoy dispuesto a recibir

publicidad para que el acceso a
contenidos sea gratuito.

Las resefnas que leo

en internet influyen
en mi opinion.
m 70%A m«u

Televisa _

__

Base: 1010

P59 5Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con cada una de las siguientes frases?

x
iabs
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8 de cada 10 internautas ponen atencién a la publicidad en internet,
siendo que el nivel de atractividad y relevancia de la misma son los

detonadores.
La publicidad es atractiva 45%
o—

Me entero de
promociones/descuentos 40%
Me da informacién que me
interesa 39%

| ) 69%
Muestra algo novedoso o
diferente ? 37% ( A VECES
Por estar relacionada con el
contenido que estoy 25%

consultando

P52. sle pones atencién a la publicidad que aparece en las paginas de Internet?
P52b. sPor qué razén o razones si le pones atencion a la publicidad en Internet?
P53a. sPor qué razones nunca le prestas atencién a la publicidad en internet?

48% No me llama la atencién

14%

A7 Me molesta que aparezca
° cuando navego

SIEMPRE
17%

NUNCA

Me impide ver el contenido
39% de la pagina donde estoy
navegando

319 Porque anuncian productos que
° no me interesan

28% Me satura de publicidad
37

o]
2

Base: 1010 . 5
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Ademds de generar publicidad relevante y atractiva, existen actividades
Aquellos que NUNCA ponen

mds afines para generar atencién.
Aquellos que A VECES O !
SIEMPRE ponen atencién a atencién a la publicidad...
:DONDE LE PONDRIAN MAS ATENCION?
Usando redes Usando Usando chats
sociales buscadores
39% 39%

la publicidad...

:DONDE LE PONDRIAN MAS ATENCION?
Usando buscadores
40%
:DONDE LE PONDRIAN MENOS ATENCION?
Leyendo noticias

Cmosm.o ydes Buscando ofertas
sociales
82% 79% 79%
:DONDE LE PONDRIAN MENOS ATENCION?
Leyendo o J Leyendo o .
participando en Ummno_dn.u: © participando en Jugando online
contenido blogs
30% 78% 77% 76%
o
38
€ E Televisa _ iabt _ KANTAR Mil WARDBROWN

blogs

Jugando online
38%

40%
o
P52. sle pones atencién a la publicidad que aparece en las paginas de Internet?
P53C. Cuando realizas las siguientes actividades 3Qué tan dispuesto(a) estds a poner atencién a la publicidad en Internet?

Base si ponen atencién : 840  Base no ponen atencién: 170



La publicidad mejoré contra la edicién anterior al incrementar su

capacidad de involucrar al usuario.
h= &

= = ] — °oe
Ve los anuncios Hizo clic a los Buscé mads Interactué a través de  Se registré o dio sus Lo comprd, pero no Comprd en linea
pero no hace clic anuncios pero no informacién redes sociales datos en infernet
interactud
(59%)
58% 58% A
! l !
(55%)

36%
44%

44% :
(43%)

(39%) (37%) 37% A 37%
!

H (34%)
(30%)
] ’ — 39
INVOLUCRAMIENTO
P53D. Hablando de la publicidad de internet 3Con qué frecuencia realizas las siguientes actividades en Internete Datos T2B. — “m
€_>Televisa _ iab: _ KANTAR Mill WARDBROWN
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Hoy, la mayoria de los internautas mexicanos, siguen una marca, la
principal razén tiene que ver con enterarse de novedades, incluso mds que
un tema de promocién y regalos.

Me mantiene
actualizado de las

novedades de la Beneficios de seguir a las marcas en redes

Me entero de

marca !
promociones,
79% descuentos.
|
Contiene
o informacion Veo
QNAXV 60% relevante opiniones
e ot Me puedo
43% comunicar
con la marca
31%

26%

Siguen a una marca

40



Puntos clave sobre la relacién con la publicidad digital.

%

Para captar la atencién, la
publicidad debe ser atractiva y
novedosa, pues no basta con ser
relevante, ademdas de que les
ayude en la toma de decisiones.

El tipo de actividades que
redliza el internauta influye
en el nivel de aceptacién de

la publicidad, por lo tanto es
importante integrar la
publicidad de manera
orgdnica.

Las principales  barreras
para la publicidad en
internet es el ser intrusivo,
en especial mientras estdn
jugando o leyendo, asi
como aparecer de forma
saturada o  mostrar
informacién irrelevante.

— <

__

41
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Los usuarios son mds conscientes de los precios que hay en el mercado,
dado que tienen la oportunidad de comparar precios de manera casi

instantdnea.
Web rooming NOQ O
(o

Compara precios en internet para
comprar en una tienda fisica

O Show rooming o
o Compara precios en una tienda mc \o O
fisica para comprar en internet
De los internautas mexicanos

hace comparaciones de precio
Live web rooming
o
46% O

en linea.
Comparan precios desde sus dispositivos
estando en una tienda fisica
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Base: 1010

T9.sInvestigas sobre productos y comparas precios en Internet para después comprarlos en una tienda fisica?
T10.3Investigas sobre productos y comparas precios en una tienda fisica para después comprarlos en internet?
60g. Estando en una tienda fisica, 3Has utilizado tu dispositivo mévil para comparar precios de algin producto?




La importancia de internet para la compra de productos, bienes de estilo de
Ik

vida y servicios incrementa contra la edicién anterior
Productos Servicios Estilo de vida
Servicios de o
telecomunicacién w mx&y Viajes wh.x
Eventos culturales
(Concierto/Teatro/
Cine)

35%A

55%A

21%

Productos/Servicios

financieros
Restaurantes, bares
y antros

Electréonicos
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Vehiculos
Seguros
< > Televisa |

Base: 1010

S 319%

59g. 3Qué tipo de productos o servicios no adquieres sin antes consultar informacién en internet2




7 de cada 10 internautas compran en internet. Practicidad y oferta son
detonadores; la falta de bancarizacién sigue siendo la principal barrera.

No tengo tarjeta de crédito 49, El consumidor declara

No me da confianza dar mis 359 N ou
e

datos
Prefiero ver el producto antes 339/
de comprarlo °

razones que lo llevan a
comprar en linea

El consumidor declara

1.98

razones que lo llevan a NO
comprar en linea

55% Tienen ofertas especiales

48% Rapidez y practicidad

44% Es mds barato
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_ P40. 3Has realizado compras o pagos por Internet en los dltimos 6 meses? Base compras: 1010
T2.3Por qué razones compras por infernet¢ Base si compran: 664
T3. 5Por qué razones no has comprado por internet? Base no compran: 346




Las Fintechs continGan incrementando su importancia en t#érminos de
métodos de pago; el débito sigue siendo més declarado que el crédito.

Utilizan un
promedio de

2.43

(@)
Oamwu&» 52%

Fintechs (56%)
MN.wwo_v L Tarjeta de 3 M&(
ormas de == débi o
o [44%) 3%
Tarjeta de
_ b ﬂ crédito (3%) 39% "
Cargo dl %
= m recibo de 3 w )
telefonia Tarjeta
prepagada

P 2

Base: 664
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P40a4 ;Qué formas de pago utilizas para realizar tus compras o pagos por Internet?
Fintech: Empresa que ofrecen productos y servicios financieros, haciendo uso de tecnologias de la

informacién y comunicacién.
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Retomando la importancia de las Fintechs, PayPal y Oxxo Pay son las que

principalmente contribuyen a este crecimiento.
o
7 ?3%a
Fintechs ?
PayPal

?3%A

7 amazoncash
©Z@ | PAY 4%

(NA) (80%)

& safety’) pay
i
1%
(1%)
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26%)
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P40a4 Qué formas de pago utilizas para realizar tus compras o pagos por Internet?




Si bien las compras de proximidad son preferidas en smartphone, las
transacciones mds complejas se hacen en computadora.
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P40a1.;Cudles de estas transacciones, compras o pagos has realizado en internet en los Gltimos 6 meses? Base: 664
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Puntos clave de transacciones por internet

Las principales barreras
para comprar por internet
son la bancarizacién y la
confianza.
Considerando la
relevancia de Fintechs

como principal medio de

compra, estas pueden dar
certidumbre en compras
online, ademds de
rapidez y practicidad.

El consumidor estd
consciente de los precios
que se ofrecen en tiendas y

en internet, dado que casi
8 de cada 10 comparan
precios en linea o

directamente en la tienda.

Las compras sencillas y
de proximidad se
prefieren hacer en
movil, mientras las que
requieren mayor
complejidad se hacen
mds por computadora.
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Internet continda siendo el medio que més confianza genera, sin embargo
decrecié a la par del auge de fake news y dudas sobre privacidad.

Boom de fake news e
incertidumbre de privacidad.

Paans) _
nternet

g

Medios que consideran mas
confiables
ﬂ Radio

wwf __31% A
18% — — 26% A
_W_ Television
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2018
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Base: 1010
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P60. 5Cudl de los siguientes medios de comunicacién se relacionan con cada una de las siguientes

frases?




5Cémo se sienten los infernautas mexicanos respecto a las medidas de

seguridad de su informacién en linea?
20% cree que su informacién esta completamente

segura.

de los internautas sabe que depende de ellos
aumentar las medidas de seguridad en linea.
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14% piensa que la informacién que hay de ellos

en internet, es altamente vulnerable.

Base: 1010

59.1g. 5Cudl es la percepcién que tienes sobre la informacién que has compartido en internet?




La certidumbre en infernet se basa en que una persona pueda atender a
¢Qué resta confianza en internet?
64%

los usuarios, mientras la cantidad de informacién y el monitoreo constante

?
“Me opongo completamente a la idea de

preocupa al internauta.
¢Qué abona a tener confianza en internet?
" ° ~0
L. ._ AY Necesito que las compaiias tengan un
O servicio de atencién cara a cara ademdés de
soporte online” que los dispositivos monitoreen mis
actividades”
"
Puedo reconocer cuando estoy 39 o | )
hablando con un humano o un (o] 0 NQ Zo siento comp etamente que se use mi
chatbot” 0 informacién personal para ofrecerme
mejores servicios”
“Me preocupa que las redes 47
sociales controlen la informacién o
que veo”
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relevante”

389% “Me gusta cuando las redes sociales
eligen y me ofrecen informacién
“Confié mds en marcas globales” 3%

Connected Life. E8. Percepcién de seguridad en lineq,




La confianza en internet es un detonador que incentiva las actividades mas

importantes online.
¢La confianza impacta en variables clave para el internauta mexicano?
Quienes piensan que su
informacién esta vulnerable

Quienes piensan que su
en internet

informacion esta 100%
53%
(o)

segura en internet
NmO\o Compran por internet
59%
3.70

\ 4

A

A 4

A

Ponen atencién a la

o
mo \o publicidad en internet

A 4
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Base si confian: 202
Base no confian: 141

P40. 3Has realizado compras o pagos por Internet en los Gltimos 6 meses?
P52. ;le pones atencién a la publicidad que aparece en las paginas de Internet2

P32a. 5Y qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?
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86000
7 de cada 10 internautas
mexicanos son conscientes de
que depende de ellos verificar
y aumentar las medidas de

seguridad para proteger su
comportamiento en internet.

ol

El incentivar la
confianza en internet
tiene que ver con

certidumbre, apoyo de
personas y no de
mdquinas, mientras que
lo que genera
desconfianza se
relaciona con
monitoreos excesivos.

Puntos clave sobre la confianza del usuario

Si la confianza aumentq,
las compras, usos de redes
y atencién a la publicidad

serdn las principales
beneficiadas por el
usuario.
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Puntos clave
Hay una gran oportunidad de llevar contenido relevante y a formatos nativos al usuario, pues el

internauta mexicano sigue migrando a dispositivos moviles, complementario a que pasa

mas tiempo conectado a internet.
Los mexicanos prefieren las apps para socializar, pues las herramientas que ofrecen las redes

sociales, permiten que el usuario genere y consuma contenido.

Los internautas tienen una mejor opinién de la publicidad, siempre y cuando logre captar su
atencién de manera atractiva, relevante y novedosa. La integracién de publicidad de

manera organica ayuda a generar mayor aceptacion.
8 de cada 10 comparan precios en linea o de manera directa en la tienda antes de

efectuar la compra, es decir, el consumidor toma mejores decisiones comparando online.

La confianza es clave para incentivar actividades en el internauta mexicano. Si hay confianza en
infernet y herramientas que generen certidumbre, habrd un incremento en acciones relevantes
57
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Proximos Cortes de Informacién

® —~> B

Corte Financiero Corte Automotriz Corte Salud

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

Diversidad Sexual Generaciéon Z

NOVIEMBRE

NOVIEMBRE
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