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CATEGORIAS DE MAYOR COMPRA ONLINE
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Fuente: AMVO (2025); McKinsey & Company con datos de Kantar (2025).

LAS BARRERAS QUE AUN TIENE EL SUPER ONLINE

El crecimiento del e-commerce de supermercado en México convive con fricciones concretas. El costo del envio, la
falta de flexibilidad en los horarios de entrega, las sustituciones de producto y la confianza en la experiencia
logistica, siguen siendo puntos sensibles.

Estas barreras explican por qué el shopper mexicano no migra completamente al online, sino que distribuye sus
decisiones entre canales segun el riesgo percibido.

| PRINCIPALES BARRERAS DEL SUPER ONLINE
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Fuente: AMVO, Estudio de Venta Online 2025 (datos 2024).
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MEXICO CONTRA LATAM Y EL MUNDO
LA MISMA LOGICA PERO DIFERENTE INTENSIDAD

El comportamiento del consumidor mexicano no es estructuralmente distinto al de otros mercados de América

Latina o de pafses desarrollado
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LA VERDADERA BATALLA:
CONQUISTAR AL SHOPPER ONLINE

La pelea no es online vs offline. La batalla real es quién logra capturar mejor al shopper omnicanal, en qué
categorias y en qué momentos.

Un retailer puede crecer en ventas online y, aun asi, perder relevancia si no entiende cudndo el consumidor necesita

experiencia fisica. Del mismo modo, un actor fuerte en tienda puede quedar fuera de la planificacion si no estd
presente en el momento digital de decision.

P i Capturar al shopper omnicandl implico:

[ Entender las misiones de compra. ] [ Integrar datos online y sefiales fisicas.]

———— — — — —

[ Dominar las categorias clave. J [Ofrecer una experiencia coherente entre canales. ]

P

El shopper omnicanal no es un segmento, es el nuevo estdndar. Un error comun es tratar al shopper omnicanal
como si fuera un perfil especifico. En realidad, la omnicanalidad no define a un tipo de ocnsumidor, sino a una forma
de decidir.‘wismo hogar puede planificar la despensa online, comprar b idas y productos pesados por

e-commerce, ir a la tienda fisica por frescos y promociones y usar el celular pa : omparar precios dentro del pasillo.
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OPORTUNIDADES PARA MARCAS Y RETAILERS

Si la verdadera competencia ya no se da entre canales, sino en capturar al shopper omnicanal en las categorias
correctas, entonces las oportunidades para marcas y retailers tampoco pasan por hacer mds promociones ni por
replicar tdcticas aisladas en distintos puntos de contacto. La clave estd en entender como se toman las decisiones
y qué rol cumple cada canal en ese proceso.

Uno de los activos mds subutilizados del canal digital es su capacidad de trazabilidad. Cada blsqueda, cada
producto no encontrado, cada sustitucién aceptada o rechazada y cada abandono de carrito, deja una sefial clara
sobre la intencién del consumidor. Mientras el sUper fisico aporta experiencia y contacto sensorial, el online ofrece
una radiografia precisa del deseo y la frustracion del shopper.

La oportunidad aparece cuando ambos mundos se conectan. Optimizar surtido por tienda a partir de lo que el
consumidor busca online y no encuentra, ajustar precios o promociones locales usando senales de elasticidad del
carrito digital, o detectar quiebres invisibles en tienda fisica a partir del abandono online, permite pasar de una
gestion reactiva a una gestion informada por comportamiento real. No es casual que fricciones como “no encontrar
el producto buscado” o “el costo de envio” figuren entre los principales motivos de abandono. Son sintomas de
decisiones estructurales que exceden al canal digital.
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CONCLUSION

En este contexto, HCM como socio estratégico de marcas y retailers, sostiene que es imperativo dejar de pensar
en canales aislados y empezar a pensar en recorridos reales de consumo. Todas estas oportunidades tienen algo
en comun: no dependen de hacer mds, sino de hacer mejor. Integrar datos, categorias y recorridos reales del
consumidor permite transformar la omnicanalidad en una ventaja competitiva tangible.

En un mercado donde el consumidor ya resolvid la dicotomia entre online y offline, seguir discutiendo canales es
discutir el problema equivocado.

La omnicanalidad no es estar en todos lados. Es saber dénde ser relevante, para quién y en qué categoria.

El supermercado ya no es un pasillo ni una pantalla. Es una coreografia compleja de decisiones, datos, emociones
y logistica. El consumidor mexicano lo entendié antes que muchos actores del mercado: compra donde le resulta
mds conveniente, pero espera coherencia, eficiencia y valor en todos los puntos de contacto.

Entender esta l6gica omnicanal ya no es una ventaja competitiva.
Es, simplemente, el nuevo punto de partida.
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