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¿Q
ué contiene el estudio de consum

o de m
edios para 2018?

123

Es la décim
a edición del estudio. ¿Q

ué entenderem
os?

El im
pacto y evolución de cóm

o el internet sigue cam
biando la cotidianidad de los 

m
exicanos a través del profundo entendim

iento de hábitos de consum
o. 

Los internautas en la últim
a década han m

odificado sus hábitos, por lo que profundizarem
os 

en cóm
o el internauta se adapta a las tecnologías de la inform

ación.

¿Q
ué hay de nuevo?

U
n m

arco de referencia global de usos y hábitos, adem
ás de incluir una 

segm
entación digital: Connected Life

3



¿A
 quién entrevistam

os? El estudio está diseñado de form
a que tenem

os 
cobertura a nivel nacional. 
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G
uía de Lectura.

Señalan diferencias
significativas

al 95%
 de confianza entre

datos de 2016
y 2018.

Datos del estudio de 2016.
(Sin inform

ación para 2017)
(%

)
N

o se tiene inform
ación disponible de 2016 para la variable

N
A
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¿Q
uiénes son 

los internautas 
m

exicanos?



30%
33%

40%
46%

52%
55%

57%
60%

*Fuente de los datos del 2009 al 2013 W
IP M

éxico. La penetración de 2018 es estim
ada dado que el año natural aún 

no term
ina.*La penetración de 2014 a 2018 es una estim

ación realizada por Kantar M
illw

ard Brow
n basada en datos 

de: eM
arketer, IN

EG
I, The

W
orld

Bank, W
IP

2009
2010

2011
2012

2013
2014

2015
2016

2017

+3%

+3%

+7%

+6%
+6%

+3%
+2%

+3%

63%

En 10 años la penetración de internet se ha duplicado, por lo que las 
tasas de crecim

iento se desaceleran en el últim
o año.

Para 2018, 
en

M
éxico se 

estim
an 

72.7
m

illones
de 

internautas

2018

64%
*

+1%

7



Involucramiento Digital

Involucram
iento Social

C
onexión 

durante el día

N
úm

ero de dispositivos

C
onsum

o de noticias, video y 
entretenim

iento

Buscan inform
ación en redes para la elección de productos

Im
portancia de redes sociales en su vida

Functionals

O
bservers

Connectors

Leaders

C
onnected Life

2017. Datos M
éxico.

Expresividad online

+-

+
-

Im
portancia del internet para 

tom
ar decisiones de com

pra

Escala de A
tributos de 1 a 7

Super Leaders

8

M
ás allá de la segm

entación dem
ográfica, un entendim

iento actitudinal 
puede com

plem
entar con m

ayor profundidad.



Para entender la relación e influencia que tienen los m
edios digitales, es 

im
portante analizar a diferentes tipos de internautas.

18
34

15

Distribución C
onnected Life

2017. Datos M
éxico.

%
%

%

Functionals
O

bservers
Connectors

2
2

%

Leaders

11
%

Super Leaders

G
lobal: 3

1
%

LA
TA

M
: 2

3
%

G
lobal: 1

1
%

LA
TA

M
: 3

%
G

lobal: 2
0

%
LA

TA
M

: 4
9

%
G

lobal: 2
7

%
LA

TA
M

: 2
5

%
G

lobal: 1
1

%
LA

TA
M

: 0
%

•
Siendo que el 6

6
%

son diferentes a functionals, concluim
os que en M

éxico la m
ayoría de los internautas tienen una 

relación estrecha con internet, pues el m
undo digital tiene una gran influencia en sus vidas.

•
Para una parte im

portante (3
3

%
son leaders

o super leaders) internet es im
prescindible, siendo el espacio donde se 

expresan e influyen en los dem
ás, m

ientras LA
TA

M
 aún no desarrolla un grupo de super leaders. 

9

C
onnected Life

2017. LA
TA

M
: A

rgentina, Brasil, C
olom

bia, M
éxico, C

hile. 



La relación con internet no necesariam
ente está determ

inada por la 
generación a la que pertenecen los internautas.

Distribución C
onnected Life

2017. Datos M
éxico.

16-24

25-34

35-44

45-54

55-65

28

2322

1314

22

40

19

12

8

36
1919

1313

32
30

22
610

39
32

13
88

10

18
34

15
%

%
%

Functionals
O

bservers
Connectors

2
2

%

Leaders

11
%

Super Leaders

G
lobal: 3

1
%

LA
TA

M
: 2

3
%

G
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lobal: 2
0

%
LA

TA
M

: 4
9

%
G
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hile. 



¿Q
ué hacen en 

el m
undo digital 

y cóm
o?



El internauta m
exicano conecta a la red el 70%

 de los dispositivos que 
posee.

Se conectan en
Poseen

2.68 
dispositivos

3.85   
dispositivos

P01. Por favor indica cuál de los siguientes artículos posees:
P02. ¿C

uál o cuáles de las siguientes vías de conexión a internet utilizas regularm
ente?

C
on el m

undo digital 
m

igrando hacia m
óvil, el 

usuario requiere de 
form

atos nativos que se 
adapten a sus 
necesidades.

Base: 1010

70%

C
onversión

12



El sm
artphone gana relevancia y se vuelve m

ás im
portante en térm

inos de 
conexión, m

ientras las com
putadoras decrecen.

Poseen…

P01. Por favor indica cuál de los siguientes artículos posees:
P02. ¿C

uál o cuáles de las siguientes vías de conexión a internet utilizas regularm
ente?

Sm
artphone

Com
putadora

Sm
art TV

Tablet

92%
 

(88%
)

79%
 

(90%
)

56%
 

(53%
)

50%
 

(52%
)

95%
95%

57%
76%

%
 C

onversión

13

Se 
conectan 
desde…

 
87%

 
(81%

)
75%

 
(84%

)
32%

 
(34%

)
38%

 
(38%

)
Base: 1010



Los gadgets
continúan evolucionando, por lo que si aum

enta su 
asequibilidad y adopción, serán parte esencial de la vida del internauta. 

C
onnected Life. B1. Propiedad de Dispositivos.

PENETRACIÓN DECLARADA

9%
4%

39%
W

eareables
D

ispositivos de realidad 
virtual

Consolas de videojuegos

5%
5%

17%
11%

22%
39%

El boom
 de los w

earables del 
m

ercado m
exicano esta por 

desarrollarse. 

Los dispositivos de realidad virtual 
ofrecerán nuevas experiencias de 
form

ato e inm
ersión a contenidos.

La penetración de consolas en 
M

éxico presenta oportunidades 
para interactuar sin ser intrusivo.

14



El tiem
po que pasa el internauta ha crecido de m

anera im
portante, 

m
ientras el núm

ero de dispositivos que poseen desacelera su crecim
iento.

3.85
3
.8

5

5.16

7

2013
2014

2015
2016

2018

P01. Por favor indica cuál de los siguientes artículos posees
C

onnected Life. Tim
e online (avg.): Table: (D3N

ew
) Tim

e spent on devices (m
ean hours sum

m
ary) -all respondents

Tiem
po

Dispositivos

15

Base: 1010



La facilidad de estar conectado 24/7 im
pacta en la percepción de lugares 

y form
as en las que el usuario se conecta, adicional a una clara 

preferencia de W
ifi sobre planes de datos.

P03. ¿En que lugares te conectas a internet regularm
ente?

2
.5

8
Lugares que declaran 

para conectarse.

(3.19)
1

.5
7

M
étodos de 
conexión

(1.74)

M
étodos de conexión 

preferidas:

94%

41%

UA
1. ¿C

uáles de las siguientes opciones utilizas para conectarte a internet?

W
iFi

Datos

16

Base: 1010



Los internautas tienen 
m

ayor tiem
po de 

conectividad, m
ientras se 

desacelera la posesión de 
dispositivos.

A
unque pasan m

ás tiem
po 

en internet, ahora requieren 
m

enos servicios de conexión 
para hacerlo. 

Diferentes dispositivos abren 
la puerta para una m

ayor 
oferta de contenidos  
nativos, dándole al 

internauta opciones distintas 
para consum

ir contenido.

Puntos clave sobre usos y hábitos de conexión.

17



¿Cóm
o 

consum
en 

contenidos?



Las actividades de com
unicación se prefieren en internet, m

ientras que la 
lectura, TV y radio aún están arraigados a m

edios tradicionales.

Escucharm
úsica

C
om

unicarm
e

con
m

is
contactos

Leerperiódicos

Vertelevisión

Leerlibros

Leerrevistas

Escucharradio + TRA
DICIO

N
A

L
+ IN

TERN
ET

17%
28%

49%

15%
33%

48%

33%
14%

20%

49%
22%

17%

43%
21%

17%

34%
13%

16%

41%
18%

13%

A
M

BO
S

32%

33%

-13%

-32%

-26%

-18%

-28%

(IN
TERN

ET -
TRA

DICIO
N

A
L) 

P46. ¿C
óm

o prefieres realizar cada una de estas actividades?

19

Base: 1010



El internet es parte integral de la vida de los internautas m
exicanos ya que 

realizan un alto núm
ero de actividades por sem

ana. 

C
1, A

ctividades m
ás frecuentes. Sem

anal. A
ctividades online com

o com
unicarse, 

socializar, entretenim
iento, video en línea y transacciones.

16
13G

lobal
M

éxico

Functionals 14

O
bservers 17

Connectors
15

Leaders

Super Leaders

18
20

N
úm

ero de actividades online
por 

sem
ana

16LA
TA

M

20



Estar conectado es parte de la vida cotidiana de los internautas, ya que 
tam

bién se usa cóm
o com

plem
ento m

ientras llevan a cabo actividades 
rutinarias.

P19. ¿C
uáles de las siguientes actividades realizas m

ientras utilizas internet?

5
A

ctividades m
ientras 

usan internet.

21

Base: 1010



Para estar en las redes sociales

Para navegar por Internet

Para buscar inform
ación en general

15%
 

15%
 

12%
 

55%
 

50%
 

48%
 

A
ún hay oportunidad para crear experiencias para el usuario m

ientras ve 
TV y navega por internet.

P20f. ¿Por qué te conectas a Internet m
ientras ves la televisión?

STA
CKIN

G

98%

M
ESH

IN
G

41%

Para buscar inform
ación sobre los 

artistas, la tram
a, atletas o equipos

Para leer com
entarios sobre el 

program
a en redes sociales

Para com
partir tu opinión sobre el 

program
a que estás viendo

2
8

%
 

Ve televisión m
ientras 

navega en internet

(34%
)

P19. ¿C
uáles de las siguientes actividades realizas m

ientras utilizas internet?
Stacking: actividades N

O
 relacionadas con lo que ven en TV / M

eshing: actividades relacionadas a lo que ven en TV

22

Base: 281



76

46

15
P18c. ¿C

uentas con acceso a alguno de estos sistem
as de entretenim

iento de paga por internet?   

La relevancia de los sistem
as de entretenim

iento de paga continúa en ascenso, 
con 8 de cada 10 internautas consum

iéndolos.

Servicios de stream
ing de video.

Servicios de stream
ing relacionados a videojuegos.

Servicios de stream
ing de m

úsica/audio.

%
 de personas que SÍ declaran contar 

con el servicio.

(72%
)

81%
 

usa algún sistem
a de 

entretenim
iento de paga 

por internet

(75%
)

%

%

%
23

Base: 823



0
1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

0
1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

A
dultos jóvenes y niveles socioeconóm

icos altos coinciden en una sobre-
representación de stream

ing y TV por internet.

M
asculino

Fem
enino

13 a 17 años

18 a 24 años

25 a 34 años

35 a 39 años

40 a 70 años

N
SE A

lto

N
SE M

edio

N
SE Bajo

P18c. ¿C
uentas con acceso a alguno de estos sistem

as de entretenim
iento de paga por internet?   

P18b. ¿Sigues la transm
isión de algún canal de televisión por internet?

8
1

%
usan servicios 

de stream
ing

3
8

%
siguen la transm

isión de algún 
canal de TV

 por internet
Sobre-desarrollo del dem

ográfico

Base stream
ing : 823

24

Base TV por internet : 379



El consum
o de video en sm

artphone tiende m
ás a form

atos m
ás cortos, 

m
ientras el consum

o de Sm
art TV se inclina a largom

etrajes.

TO
P 5

 CO
N

TEN
ID

O
S EN

 V
ID

EO
 PO

R D
ISPO

SITIV
O

Sm
art TV

Sm
artphone

1.-Películas 
2.-Series
3.-C

aricaturas
4.-D

ocum
entales

5.-D
eportes

43%
41%
36%
36%
31%

60%
58%
55%
52%
44%

1.-Videos de usuarios 
2.-Trailers de películas

3.-Videos m
usicales

4.-Tutoriales
5.-Ejercicio

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

25

Base Sm
artphone: 836

Base Sm
art TV: 668



O
ptan por buscar contenidos inform

ativos y de m
ayor reflexión en form

ato 
de texto, m

ientras que el entretenim
iento se carga a video.

SYC
4. ¿C

uándo buscas inform
ación de los siguientes tem

as, de qué form
a te gusta hacerlo?

Base video: 922

9
1

%
Video

1
Tecnología 55%

2
Entretenim

iento 50%

3
D

eportes 48%

4
N

oticias 45%

5
Belleza 42%

1
M

oda y estilo 49%

2
A

utom
óviles 43%

3
Tecnología 40%

4
Belleza 38%

5
Inform

ación de m
arcas 38%

1
Salud 56%

2
N

oticias 52%

3
Viajes 49%

4
Finanzas 49%

5
Inform

ación de m
arcas 42%

8
8

%
Texto

8
6

%
Im

agen

26

Base texto: 894
Base im

agen: 864



El internauta 
m

exicano realiza 16 
actividades online 

sem
anales diferentes, 

lo cuál lo coloca por 
arriba del prom

edio 
global.

A
nte el gran interés por 
contenidos en video, 
aún hay oportunidad 

para crear experiencias 
para el usuario 

m
ientras ve TV y 

navega por internet.

H
oy vem

os una m
ayor 

independencia en consum
o 

de contenidos, dado que 
80%

 de los internautas usan 
un servicio de stream

ing.

Puntos clave sobre consum
o de contenido.

27



¿Cóm
o socializa 

el internauta 
m

exicano?



84%
 

82%
 

57%
 

Las redes sociales, al ofrecer opciones tanto de com
unicación com

o de 
entretenim

iento, son las preferidas entre internautas m
exicanos.

Redes Sociales
e-M

ail
Chats

(7
8

%
)

(7
4

%
)

(5
7

%
)

TO
P 3

 TIPO
S D

E A
PPS M

Á
S U

SA
D

A
S

¿Q
ué redes prefiere el internauta m

exicano?

P14d1 ¿Q
ué tipo de aplicaciones usas frecuentem

ente?.  

29

Base: 1010



En 2018 se usan m
ás redes sociales. La oferta de herram

ientas que 
perm

itan interactuar y conectar de nuevas form
as beneficia al usuario.

P32a. ¿Y qué redes sociales utilizas con m
ayor frecuencia?

4
.0

9
(3.79)

El internauta 
m

ex
icano declara 

usar

redes sociales

Facebook
W

hatsA
pp

YouTube
Instagram

Tw
itter

Pinterest
G

oogle+
Snapchat

LinkedIn
Tum

blr

Redes de uso 
ocasional

Redes de uso m
ás 

frecuente

U
so de redes sociales

30

Base: 1010



Es considerable el tiem
po que se pasa en redes sociales; incluso la gente 

que no com
parte, sigue estando presente. 

Tiem
po en Redes Sociales

C
2. uso de redes Sociales (%

 hrs.)

G
lobal

M
éxico

Functionals

O
bservers

Connectors

Super Leaders
Leaders

1
.5

 hr.

2
.2

 hr.

1
.8

 hr.

2
.0

 hr.

2
.5

 hr.

2
.7

 hr.
G

en Z

M
illennials

2
.5

 hr.

Baby Boom
ers

1
.5

 hr.

G
en X

1
.6

 hr.
-Tiem

po

+ Tiem
po

2
.7

 hr.

2
.4

 hr.

LA
TA

M

31



Los internautas consum
en m

ás contenido en redes sociales que el que 
generan o com

parten.

Usar el chat de la red social
51%

Enviar inbox
43%

Subir fotos
41%

Publicar com
entarios

35%
C

om
partir inform

ación, videos o fotos de otros 
usuarios

34%

Ver fotos
67%

Leer publicaciones de las personas que sigo
46%

Ver las últim
as noticias de tus contactos

38%
Buscar noticias de inform

ación e interés 
37%

Buscar personas
31%

G
EN

ERA
CIÓ

N
 

DE CO
N

TEN
IDO

S

87%
CO

N
SUM

O
DE CO

N
TEN

IDO
S

93%

P49a1.¿C
uáles de las siguientes actividades realizas con m

ayor frecuencia al estar navegando en tu(s) red(es) social(es)?
Base consum

o de contenidos: 939

32

Base generación de contenidos: 879



H
ay redes m

ás afines al consum
o que a la generación de contenido, lo 

cual se debe considerar al adaptar las estrategias y form
atos según la 

plataform
a.

P49a1.¿C
uáles de las siguientes actividades realizas con m

ayor frecuencia al estar navegando en tu(s) red(es) social(es)?
P32a. ¿Y qué redes sociales utilizas con m

ayor frecuencia?

5
.8

6
El internauta 

m
ex

icano realiza

actividades en 
redes sociales

100

99989796959493929190

Consumo de contenido

90
91

92
93

94
95

96
97

98
99

100
G

eneración de contenido
33

Base consum
o de contenidos: 939

Base generación de contenidos: 879



El internauta m
exicano declara 

usar m
ás redes sociales que en 

la edición anterior, realizando en 
prom

edio 6 actividades digitales 
en ellas.

Por lo tanto, en digital, se tiene 
que estar enfocado a ser 
relevante para usuarios 

generadores o consum
idores de 

contenido en diferentes 
plataform

as sociales.

Las apps para socializar son 
las preferidas de los 

m
exicanos, adem

ás de 
pasar 45%

 m
ás tiem

po en 
redes

que el prom
edio 

m
undial.

Puntos clave sobre socialización del internauta m
exicano.

34



¿Cóm
o se 

relacionan con la 
publicidad en 
internet?



Los internautas piensan positivam
ente sobre la publicidad en internet 

siem
pre y cuando beneficie la tom

a de decisiones.

P59 ¿Q
ué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con cada una de las siguientes frases?

La publicidad online perm
ite tener m

ás 
inform

ación sobre m
arcas.

Les im
porta

llegar
a 

personas
com

o yo.
M

e perm
ite

tener un contacto
m

ás cercano
con las m

arcas.

Las reseñas
que leo 

en internet influyen
en m

i opinión.

Estoy dispuesto
a recibir 

publicidad para que el acceso
a 

contenidos sea gratuito.

7
8

%
7

6
%

7
0

%

7
0

%
7

0
%

36

Base: 1010



8 de cada 10 internautas ponen atención a la publicidad en internet, 
siendo que el nivel de atractividad y relevancia de la m

ism
a son los 

detonadores.

69%
 14%

 17%
 

N
UN

CA

SIEM
PRE

A
 VECES

48%
N

o m
e llam

a la atención

47%
M

e m
olesta que aparezca 

cuando navego

39%
M

e im
pide ver el contenido 

de la página donde estoy 
navegando

31%
Porque anuncian productos que 
no m

e interesan

28%
M

e satura de publicidad

La publicidad es atractiva
45%

M
e entero de 

prom
ociones/descuentos

40%

M
e da inform

ación que m
e 

interesa
39%

M
uestra algo novedoso o 

diferente
37%

Por estar relacionada con el 
contenido

que estoy 
consultando

25%

P52. ¿Le pones atención a la publicidad que aparece en las páginas de Internet? 
P52b. ¿Por qué razón o razones sí le pones atención a la publicidad en Internet? 
P53a. ¿Por qué razones nunca le prestas atención a la publicidad en internet?

37
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A
dem

ás de generar publicidad relevante y atractiva, existen actividades 
m

ás afines para generar atención.

A
quellos que N

U
N

CA
ponen 

atención a la publicidad…

4
0

%

U
sando redes 
sociales

3
9

%

U
sando 

buscadores

3
9

%
U

sando chats

¿D
Ó

N
D

E LE PO
N

D
RIÁ

N
 M

Á
S A

TEN
CIÓ

N
?

¿D
Ó

N
D

E LE PO
N

D
RIÁ

N
 M

EN
O

S A
TEN

CIÓ
N

?

7
8

%

Leyendo o 
participando en 

blogs

7
7

%

Jugando online
Leyendo noticias

7
6

%

P52. ¿Le pones atención a la publicidad que aparece en las páginas de Internet? 
P53C

. C
uando realizas las siguientes actividades ¿Q

ué tan dispuesto(a) estás a poner atención a la publicidad en Internet?

A
quellos que A

 V
ECES O

 
SIEM

PRE
ponen atención a 

la publicidad…

4
0

%

Jugando online

3
8

%

Leyendo o 
participando en 

blogs

3
0

%

D
escargando 
contenido

¿D
Ó

N
D

E LE PO
N

D
RIÁ

N
 M

EN
O

S A
TEN

CIÓ
N

?

¿D
Ó

N
D

E LE PO
N

D
RIÁ

N
 M

Á
S A

TEN
CIÓ

N
?

8
2

%
7

9
%

U
sando buscadores

U
sando redes 
sociales

Buscando ofertas

7
9

%

Base sí ponen atención : 840    Base no ponen atención: 170
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-

La publicidad m
ejoró contra la edición anterior al increm

entar su 
capacidad de involucrar al usuario. 

P53D. H
ablando de la publicidad de internet ¿C

on qué frecuencia realizas las siguientes actividades en Internet? Datos T2B.

+

5
6

%

(59%
)

(39%
)

(55%
)

(37%
)

(30%
)

(43%
)

(34%
)

4
4

%

5
8

%
5

8
%

3
7

%

4
4

%

3
7

%

IN
V

O
LU

CRA
M

IEN
TO

Base: 1010

Ve los anuncios
pero no hace clic

H
izo clic a los 

anuncios pero no 
interactuó 

Buscó m
ás 

inform
ación

Interactuó a través de 
redes sociales

Se registró o dio sus 
datos

Lo com
pró, pero no 

en internet
C

om
pró en línea
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H
oy, la m

ayoría de los internautas m
exicanos, siguen una m

arca, la 
principal razón tiene que ver con enterarse de novedades, incluso m

ás que 
un tem

a de prom
oción y regalos.

P50.1f.¿Eres seguidor de alguna m
arca, producto o servicio en redes sociales?  

P50.1h.¿Q
ué beneficios encuentras en seguir una m

arca en redes sociales?

62%

Siguen
a una m

arca

79%
 

60%
 

43%
 

31%
 

26%
 

M
e m

antiene 
actualizado de las 
novedades

de la 
m

arca
M

e entero de 
prom

ociones, 
descuentos.

C
ontiene 

inform
ación 

relevante
Veo 

opiniones 
de otros 
usuarios

M
e puedo 

com
unicar 

con la m
arca

Beneficios de seguir a las m
arcas en redes

Base: 1010
Base beneficios de seguir m

arcas:  626
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Puntos clave sobre la relación con la publicidad digital.

Para
captar

la
atención,

la
publicidad

debe
ser

atractiva
y

novedosa,pues
no

basta
con

ser
relevante,

adem
ás

de
que

les
ayude

en
la

tom
a

de
decisiones.

El tipo de actividades que 
realiza el internauta influye 
en el nivel de aceptación de 
la publicidad, por lo tanto es 
im

portante integrar la 
publicidad de m

anera 
orgánica. 

Las
principales

barreras
para

la
publicidad

en
internet

es
el

ser
intrusivo,

en
especial

m
ientras

están
jugando

o
leyendo,

así
com

o
aparecer

de
form

a
saturada

o
m

ostrar
inform

ación
irrelevante.
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¿Com
pran por 

internet?
¿Cóm

o lo hacen?



T9.¿Investigas sobre productos y com
paras precios en Internet para después com

prarlos en una tienda física?
T10.¿Investigas sobre productos y com

paras precios en una tienda física para después com
prarlos en internet?

60g. Estando en una tienda física, ¿H
as utilizado tu dispositivo m

óvil para com
parar precios de algún producto?

De los internautas m
exicanos 

hace com
paraciones de precio 

en línea.

78%

Los usuarios son m
ás conscientes de los precios que hay en el m

ercado, 
dado que tienen la oportunidad de com

parar precios de m
anera casi 

instantánea.
W

eb room
ing

C
om

para precios en internet para 
com

prar en una tienda física

Show
 room

ing
C

om
para precios en una tienda 

física para com
prar en internet

Live w
eb room

ing
C

om
paran precios desde sus dispositivos 

estando en una tienda física 70%

59%46%
43
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Ropa

La im
portancia de internet para la com

pra de productos, bienes de estilo de 
vida y servicios increm

enta contra la edición anterior.

59g. ¿Q
ué tipo de productos o servicios no adquieres sin antes consultar inform

ación en internet?

Productos
Servicios

Electrónicos

Vehículos

Servicios de 
telecom

unicación

Productos/Servicios 
financieros

Seguros

Estilo de vida

Viajes

Eventos culturales 
(C

oncierto/Teatro/
C

ine)

Restaurantes, bares 
y antros

55%

38%

31%

38%

35%

27%

34%

29%

21%
44

Base: 1010



66%
 

34%
 

7 de cada 10 internautas com
pran en internet. Practicidad y oferta son 

detonadores; la falta de bancarización sigue siendo la principal barrera.

N
O

SÍ

N
o tengo tarjeta de crédito

49%
 

N
o m

e da confianza dar m
is 

datos
35%

Prefiero ver el producto antes 
de com

prarlo
33%

55%
Tienen ofertas especiales

48%
Rapidez y practicidad

44%
Es m

ás barato

P40. ¿H
as realizado com

pras o pagos por Internet en los últim
os 6 m

eses?   
T2.¿Por qué razones com

pras por internet?
T3. ¿Por qué razones no has com

prado por internet?

El consum
idor declara

2
.6

3
razones que lo llevan a 

com
prar en línea

El consum
idor declara

1
.9

8
razones que lo llevan a N

O
  

com
prar en línea

Base com
pras: 1010 

Base sí com
pran: 664 

Base no com
pran: 346
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U
tilizan un 

prom
edio de

2.43
(2.33)
form

as de 
pago

Fintechs

93%
Tarjeta de 

débito

52%

C
argo al 

recibo de 
telefonía

3%

Tarjeta 
prepagada

3%

(56%
)

Tarjeta de 
crédito

32%
(44%

)

(3%
)

(13%
)

P40a4 ¿Q
ué form

as de pago utilizas para realizar tus com
pras o pagos por Internet?

Las Fintechs continúan increm
entando su im

portancia en térm
inos de 

m
étodos de pago; el débito sigue siendo m

ás declarado que el crédito.

1
2

3

4

5

(85%
)

Fintech: Em
presa que ofrecen productos y servicios financieros, haciendo uso de tecnologías de la 

inform
ación y com

unicación. 

46
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Retom
ando la im

portancia de las Fintechs, PayPal y O
xxo Pay son las que 

principalm
ente contribuyen a este crecim

iento.

Fintechs
93%

P40a4 ¿Q
ué form

as de pago utilizas para realizar tus com
pras o pagos por Internet?

93%
(80%

)
30%
(1%

)

27%
(26%

)

4%

1%

(N
A

)

(1%
)

47
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Si bien las com
pras de proxim

idad son preferidas en sm
artphone, las 

transacciones m
ás com

plejas se hacen en com
putadora.

57%
 

44%
 

43%
 

40%
 

29%
 

27%
 

27%
 

26%
 

23%
 

23%
 

22%
 

20%
 

19%
 

12%
 

16%
 

23%
 

48%
 

39%
 

35%
 

40%
 

40%
 

21%
 

43%
 

40%
 

28%
 

42%
 

Sm
artphone

Com
putadora

Taxis

Comida a domicilio

Música

Transacciones 
bancarias

Boletos de 
entretenimiento

Compra/Renta de 
videos o películas 

Pagar 
servicios

Ropa

Revistas electrónicas o 
e-books

Artículos 
electrónicos

Reservación de 
hoteles o 

alojamiento

Despensa

Boletos de avión

P40a1.¿C
uáles de estas transacciones, com

pras o pagos has realizado en internet en los últim
os 6 m

eses?

48
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Puntos clave de transacciones por internet.

El consum
idor está 

consciente de los precios 
que se ofrecen en tiendas y 
en internet, dado que casi 
8 de cada 10 com

paran 
precios en línea o 

directam
ente en la tienda.

Las principales barreras 
para com

prar por internet 
son la bancarización y la 

confianza.
Considerando la 

relevancia de Fintechs 
com

o principal m
edio de 

com
pra, estas pueden dar 

certidum
bre en com

pras 
online, adem

ás de 
rapidez y practicidad.

Las com
pras sencillas y 

de proxim
idad se 

prefieren hacer en 
m

óvil, m
ientras las que 

requieren m
ayor 

com
plejidad se hacen 

m
ás por com

putadora.

49



¿Cuál es la 
percepción de 
confianza hacia 
internet?



Internet continúa siendo el m
edio que m

ás confianza genera, sin em
bargo 

decreció a la par del auge de fake new
s y dudas sobre privacidad.

P60. ¿C
uál de los siguientes m

edios de com
unicación se relacionan con cada una de las siguientes 

frases?

33%
 

31%
 

39%
 

49%
 

18%
 

26%
 

2011
2012

2013
2014

2015
2016

2018

Televisión

Internet

Radio

M
edios que consideran m

ás 
confiables

Boom
 de fake

new
s

e 
incertidum

bre de privacidad.

51
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¿C
óm

o se sienten los internautas m
exicanos respecto a las m

edidas de 
seguridad de su inform

ación en línea?

59.1g. ¿C
uál es la percepción que tienes sobre la inform

ación que has com
partido en internet?

52

Base: 1010

1
4

%
 piensa que la inform

ación que hay de ellos 
en internet, es altam

ente vulnerable.

6
6

%
 de los internautas sabe que depende de ellos 

aum
entar las m

edidas de seguridad en línea.

2
0

%
cree que su inform

ación esta com
pletam

ente 
segura.



La certidum
bre en internet se basa en que una persona pueda atender a 

los usuarios, m
ientras la cantidad de inform

ación y el m
onitoreo constante 

preocupa al internauta.

¿Q
ué abona a tener confianza en internet?

¿Q
ué resta confianza en internet?

“M
e opongo com

pletam
ente a la idea de 

que los dispositivos m
onitoreen m

is 
actividades” 

“N
o siento com

pletam
ente que se use m

i 
inform

ación personal para ofrecerm
e 

m
ejores servicios”  

“M
e preocupa que las redes 

sociales controlen la inform
ación 

que veo”

“N
ecesito que las com

pañías tengan un 
servicio de atención cara a cara adem

ás de 
soporte online”

“Confió m
ás en m

arcas globales”  

“Puedo reconocer cuando estoy 
hablando con un hum

ano o un 
chatbot”   

“M
e gusta cuando las redes sociales 

eligen y m
e ofrecen inform

ación 
relevante” 

41%

39%

38%

36%

64%

62%

47%

C
onnected Life. E8. Percepción de seguridad en línea,
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La confianza en internet es un detonador que incentiva las actividades m
ás 

im
portantes online.

¿La confianza im
pacta en variables clave para el internauta m

ex
icano?

78%
Com

pran
por internet

Q
uienes piensan que su 

inform
ación esta 1

0
0

%
 

segura en internet

89%
Ponen atención a la 
publicidad en internet

4.44
N

úm
ero de redes sociales 

que usan

53%

Q
uienes piensan que su 

inform
ación esta vulnerable

en internet

59%

3.70
P40. ¿H

as realizado com
pras o pagos por Internet en los últim

os 6 m
eses?   

P52. ¿Le pones atención a la publicidad que aparece en las páginas de Internet? 
P32a. ¿Y qué redes sociales utilizas con m

ayor frecuencia?

54

Base sí confían: 202
Base no confían: 141



Puntos clave sobre la confianza del usuario

7 de cada 10 internautas 
m

exicanos son conscientes de 
que depende de ellos verificar 

y aum
entar las m

edidas de 
seguridad para proteger su 
com

portam
iento en internet.

Si la confianza aum
enta, 

las com
pras, usos de redes 

y atención a la publicidad 
serán las principales 
beneficiadas por el 

usuario.

El incentivar la 
confianza en internet 

tiene que ver con 
certidum

bre, apoyo de 
personas y no de 

m
áquinas, m

ientras que 
lo que genera 

desconfianza se 
relaciona con 

m
onitoreos excesivos. 
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A
prendizajes



Puntos clave

123

H
ay

una
gran

oportunidad
de

llevar
contenido

relevante
y

a
form

atos
nativos

alusuario,
pues

el
internauta

m
ex

icano
sigue

m
igrando

a
dispositivos

m
óviles,

com
plem

entario
a

que
pasa

m
ás

tiem
po

conectado
a

internet.

Los
internautas

tienen
una

m
ejor

opinión
de

la
publicidad,

siem
pre

y
cuando

logre
captar

su
atención

de
m

anera
atractiva,

relevante
y

novedosa.
La

integración
de

publicidad
de

m
anera

orgánica
ayuda

a
generar

m
ayor

aceptación.

Los m
exicanos prefieren las apps para socializar, pues las herram

ientas que ofrecen las redes 
sociales, perm

iten que el usuario genere y consum
a contenido. 

4
8

de
cada

10
com

paran
precios

en
línea

o
de

m
anera

directa
en

la
tienda

antes
de

efectuar
la

com
pra,esdecir,elconsum

idortom
a

m
ejoresdecisiones

com
parando

online.

5
La

confianza
es

clave
para

incentivaractividades
en

elinternauta
m

exicano.Sihay
confianza

en
internety

herram
ientas

que
generen

certidum
bre,

habrá
un

increm
ento

en
acciones

relevantes
com

o
transacciones,interacción

con
publicidad

y
uso

de
redes.
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Próxim
os 

Cortes de 
Inform

ación



Próxim
os Cortes de Inform

ación

Corte Financiero
Corte A

utom
otriz

Corte Salud

Diversidad Sexual
G

eneración Z

A
G

O
STO

SEPTIEM
BRE

O
CTUBRE

N
O

VIEM
BRE

N
O

VIEM
BRE
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