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Durante afos, el debate en retail se planted como una competencia entre canales: el crecimiento del sUper online
frente a la supuesta resistencia del supermercado fisico. Sin embargo, esa discusién ya no explica lo que
realmente ocurre en el consumo masivo mexicano.

En HCM, como agenica especializada en estrategias para conectar con las audiencias con foco en lo humano,
pensamos que un error muy frecuente es pensar el e-commerce como sustituto de la tienda fisica siendo que, en
la prdctica, el shopper mexicano utiliza cada canal para resolver necesidades distintas.

Los datos asi lo confirman: no es el mismo shopper el que compra online que el que compra en el stper fisico, aun
cuando sea la misma persona. Entender esa diferencia es clave para capturar valor.
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DOS PERFILES QUE CONVIVEN EN EL MISMO HOGAR

El comprador de supermercado online en México tiene un perfil claro. Se concentra principalmente entre los 25y
44 anos, con una edad promedio cercana a los 37 afos. Es un consumidor activo, mayormente urbano, con
responsabilidades laborales y familiares, para quien el tiempo es un recurso escaso.

En términos socioecondmicos, el canal digital ya no es exclusivo de los niveles mds altos. Si bien los segmentos AB
y C+ siguen teniendo un peso relevante, el crecimiento mds acelerado proviene de niveles medios y medio-bajos,
impulsado por una mayor adopcién digital y por la diversificacién de métodos de pago.

Este perfil contrasta con el shopper que sigue privilegiando el super fisico para ciertas compras: mds transversal

en edad, con una mayor presencia de consumidores mayores de 45 anos, y con un vinculo mds fuerte con el acto
presencial de compra, especialmente en categorias sensibles como frescos.

Lo mds interesante es que no se trata de dos consumidores distintos sino de dos modos de compra que
conviven dentro del mismo hogar.
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Las razones que llevan al consumidor mexicano a comprar online son consistentes y claras. La principal es la
comodidad: ahorrar tiempo, evitar traslados, recibir productos a domicilio y poder comprar desde cualquier lugar.
A esto se suman la planificacion, la posibilidad de programar compras recurrentes y la percepcion de encontrar
Mmejores precios o promociones.

En cambio, el canal fisico sigue siendo elegido cu
productos, comparar marcas en el
frescos siguen siendo at

R

El online optimiza; el fisico tranquiliza sin que exista tensién entre las dos modalidades.
Esta es la I6gica del shopper omnicanal.
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Fuente: AMVO, Estudio de Venta Online 2025 (datos 2024).
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La diferencia de motivaciones se refleja con mucha claridad en las categorias. En el sUper online predominan
aquellas compras donde la incertidumbre es baja y la repeticion es alta:

£

Productos de Despensa seca, Farmacia Mascotas Bebidas,
limpieza y cuidado especialmente por
del hogar su peso y volumen

Son categorias donde el consumidor sabe exactamente qué quiere y prioriza eficiencia logistica.
En cambio, las categorias frescas siguen encontrando su fortaleza en el canal fisico. No por rechazo
al e-commerce, sino por la necesidad de ver, tocar y elegir, y por una menor tolerancia al error o a la sustitucion.

La competencia, entonces, no se da entre canales de forma general, sino categoria por categoria.
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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.

La experiencia digital puede ser impecable, pero si la entrega falla, el canal pierde credibilidad.
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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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es una
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con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU., experta
en data y en la busqueda permanente del
entendimiento empdtico de la informacién
para llegar a la mejor y mds eficiente
implementacion, brindando asi una
solucién integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

>< hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia

HUMAN
CONNECTIONS
MEDIA



