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Después de la reciente crisis sanitaria vivida en el mundo, tenemos muy claro que la
conectividad ha sido una especie de vacuna para la operacion social y econdmica del pais.

Por ello, durante este periodo, la configuracion, usos y habitos de las personas usuarias de
internet han mostrado cambios acelerados.

El objetivo del siguiente estudio es dar seguimiento continuo a las tendencias de uso de internet
en el pais, con la finalidad de definir cuales son las tendencias de consumo actuales y encontrar
areas de oportunidad para la toma de decisiones partiendo de que el acceso al mismo se
traduce en desarrollo econdmico y social.
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Los objetivos especificos del estudio son:

o Dimensionar el numero de personas que utilizan internet en México, asi como su evolucion con
respecto a afos anteriores

o Determinar la distribucion de personas usuarias de internet dentro de los diferentes segmentos de
edad, género y nivel socioecondmico

o Describir usos y habitos al utilizar internet
o Medir la intensidad en el uso de herramientas digitales
o Explorar los factores de desconexion y describir barreras de acceso a internet

o Conocer la profundidad y uso de las redes sociales en el pais
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Técnica de Tamaio de Error Periodo de Grupo
entrevista muestra muestral levantamiento objetivo
Telefonica Total: 1,761 Tamafio muestral 12 al 25 de abril del  Personas Usuarias de
(Entrevistas a nivel asociado a un margen de 2022 Internet
i error de 2.25% y un nivel
naC|onaI) de confianza del 95%

Internautas: 1,430
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Al 2021 se estiman 89.5 millones de internautas en México
* Representa 75.7% de la poblacion de 6 afios 0 mas

* Crecimiento explicado por recuperacion de poder adquisitivo, reconfiguracion de gasto en el hogar y nuevas
necesidades digitales derivadas del confinamiento

Penetracion 57.4% 59.5% 63.9% 65.8% 70.1% 72.0% 75.7%
89.5

62.4

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

B Internautas ——Crecimiento anual

*Estimacién Fuente: Elaborado por The Competitive Intelligence Unit por medio de cifras de ENDUTIH
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Se generd un ponderador de accesos de los internautas que indexaba la proporcion de accesos fijos y moviles mediante la
informacion de la ENDUTIH

* Especificamente, se utilizd las respuestas relativas al principal equipo de acceso y el tipo de conexidon en un teléfono inteligente
 Con latendencia observada en el periodo 2015-2020 se proyecté dicho valor para 2021

Mediante informacion del IFT, se calculd para el periodo 2016-2021 la tasa de crecimiento de accesos a banda ancha fijay a
banda ancha movil (nota: para 2021 se calculd el crecimiento anual del ultimo dato publicado)

* Se aplicé dichas tasas de crecimiento al ponderador obtenido en el paso 1, para calcular la tasa de crecimiento total de conexiones
de los internautas

Se comparo el crecimiento de conexiones de los internautas del paso 2 y el crecimiento de internautas (publicado por la
ENDUTIH). Con ello se obtuvo un factor que relaciona el incremento en conexiones al incremento de internautas

* Mediante la tendencia del factor observada de 2016 al 2020, se el valor de 2021
 Mediante este factor al 2021, y el crecimiento de conexiones para el 2021, se obtiene el crecimiento del nimero de internautas

Principales caracteristicas de la proyeccion:
 Comprende el habito de conexidn de internet de los internautas (entre conexiones fijas y moviles)
e Contiene la informacidén mas reciente del IFT en cuanto a crecimiento de accesos fijas y moviles

* Toma en cuenta la evolucion previa de internautas en México, informacion proveniente de la ENDUTIH
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GENERO

48.2% ’H‘ ﬁ‘ >1.8%

Adopcion de internet se
muestra neutral al género

EDAD

25.0%

19.8%

20.0%

6-11 12-17 18-24 25-34

NSE

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

35-44

Internautas en México:
Perfil del Usuario

8.8%

A/B

13.7%

C+

45-54

JrikTok  (Q R

35.8%

c/c-

Masde 54

41.6%

D/E

Pandemia incentivo un
mayor uso de herramientas
digitales en todos los niveles

Acceso en niveles bajos (D/E)
principalmente por medio de
redes moviles

Aumento en proporcién de

internautas dentro de los extremos

de edad

* Escuelay trabajo porinternet

* Mayor penetracion de
dispositivos méviles y acceso a
redes sociales y mensajeria
instantanea
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GENERO NSE
100.0%
88.5%
90.0%
80.0% ) . L
® o 005 Nivel socioeconémico:
47.4% w T 52.6% . principal factor para
' explicar falta de
50.0% vidad
Brecha digital de género 400% ConTDC-tIVI‘ a i6n d
cerca de ser eliminada 30.0% dlsmmuc[cor(; ed ;
* Sin cambios significativos 200% esconectados dentro
respecto al afio anterior 9.4% de segmento C/C-
% 0, .
H00% 0.4% 1.7% ] « D/E mantiene barreras
0.0% .
EDAD A/B o o/ D/E de adopcion
>0.0% 42.9%

40.0% Edad: factor relevante para

uso de internet

* Practicamente la mitad
de las personas no
usuarias son mayores a
55 afos

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
12-17 18-24 25-34 35-44 45-54 Mds de 54
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La falta de conectividad es principalmente explicada por barreras econdmicas y falta de habilidades digitales

40.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

35.1%
23.6%
I 18.5%
No lo sé usar Escara/no No me

me alcanza interesa

Desconectados:
Razéon de No Uso

15.1%
4.6%
I ° 3.1%
No tengo Falta de Esinseguro

dispositivo cobertura

J TikTok  (Q) fzee

C/C-
Es cara No me
21.4% interesa
17.1%
18 - 24 ainos
Es cara No tengo
71.4% dispositivo
14.3%

D/E

No lo sé Es cara

usar 24.7%
34.6%

55 0 mas

No lo sé Es cara

usar 22.4%
35.7%
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ci Lugar y Tipo de Conexidn dJ' TikTok

Red fija, principal medio de conexidn: 91.7% de las personas usuarias se conectan por este medio
* Personas usuarias que contratan el servicio en el hogar gastan en promedio $401.7 pesos al mes

74.4% de los internautas se conectan mediante redes moviles

* Gastando en promedio $176.0 pesos al mes

Hogar, principal lugar de conexidn a pesar del desconfinamiento
* Baja adopciodn de Internet en plazas y parques publicos

Tipo de conexidn

70% 66.1% 100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
25.6% 30%
20%

10%
8.3% 0%

Ambas Wi-Fi/ fijo Celular/ movil

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Asociacion de
Internet
[ X1 X ]
Lugar de conexion
95.8%
66.70%
46.7%
16.3% .
[ —
Hogar Movil Cualquier Empleo Plazas y Escuela
lugar parques
publicos
Q: ¢Qué tipo de conexidn a internet utiliza? Q: ¢A cuantas conexiones a internet tiene acceso de forma regular?
n=1,430 n=1,430
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Existen diferencias significativas en tipos de conexidon por NSE
* Conforme aumenta el NSE se incrementa el uso de ambas redes
* Conexion de redes moviles en NSE bajo se ha incrementado gracias a mejor oferta comercial y mayor penetracion de teléfonos

inteligentes
100.0% 97.1%
90.0%
80.0% .
o 60.7% 72.9%
70.0%
60.0%
51.3%
50.0%
40.0% 34.4%
30.0% 2220 23.5%
20.0% 14.3%
8.0%
10.0% . 379
2.9% 0 00 6
0.0%
AB C+ C/C- D+/D/E
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Acceso a Internet:

Dispositivo de Conexidn

En México, el smartphone se ha convertido en el principal punto de acceso a internet
Dispositivo que cuenta con la mayor adopcidn y permitid a muchos nifios estudiar durante el confinamiento

Persiste una baja variedad de dispositivos ante barreras de poder adquisitivo

J TikTok  (Q) fzee

Smart Tv y consola de videojuegos con incremento en el aio por necesidad de entretenimiento ante el confinamiento

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

95.4%

42.0%
22.8%
15.8%
o,
[
Smartphone Computadora SmartTV Tableta Consola de Asistente Virtual Otros
Videojuegos

Q: ¢Desde qué dispositivos se conecta a internet?
n=1,430
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Dispositivo de Conexidn

Acceso a Internet:

Asociacion de
Internet
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Smartphones han democratizado el acceso a internet, se ha posicionado como el dispositivo de conectividad de mayor adopcién y ha
roto las barreras de adopcion al no mostrar diferencias significativas de adopcion por NSE

* Computadora es el dispositivo en el que se muestran mayores barreras de adopcién

* Smart TV ha ganado relevancia, convirtiéndose en el tercer dispositivo mas importante para los internautas en todos los niveles

* Consola de Videojuegos y Asistentes Virtuales no permean en todos los segmentos

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

98.0%,
]

1
94.1%,

97.8%

B Smartphone

31.9%
19.2%

B Computadora

96.1% 94.1%

[

| 48.4%

23.6%

1
1
15.3% E 17.1%116.8% 15 100
| 1
-
c/c- D+/D/E
SmartTV Tableta

Q: ¢Desde qué dispositivos se conecta a internet?
n=1,430
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Internet es una herramienta transversal a nuestras actividades, por tal motivo, 74% de los internautas declara no tener un dia
especifico con mayor conexiéon

26% tiene preferencia por un dia en especifico, los cuales mencionan identificar los siguientes habitos:

* 58.8% se conectan en mayor medida los fines de semana

* 41.2% cuenta con mayor conexion entre semana, siendo lunes el dia mas importante (13.8%)

Distribucion de Personas no Usuarias que Tienen Preferencia por un Dia

Entretenimiento
Trabajo
Comunicacion

Escuela/Clases en Linea
A A

29.3% 29.5%

Entretenimiento
Comunicacion
Tiempo libre

35.0% '
30.0%
25.0%
20.0%

15.0% 13.8%

9.9%
10.0% 7.5% °

4.4% 5.6%
0% [

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

‘ - ‘ Q: ¢Qué dia de la semana pasa mas tiempo conectado a internet?
n=1,430




—. Acceso a Internet:
L Habitos de Conexién d' TikTok @ Inearet M

THE COMPETITIVE
INTELLIGENCE UNIT

25.2% de los internautas, reportaron conectarse a internet todo el dia por igual
* Mitad de personas usuarias prefieren conectarse entre 4 de la tarde y 9 de la noche

Momentos de Conexion

* & O @ ¢« © 0

30.0%
24.2% 25.3%

25.0%

20.0%

14.7%
15.0% 11.6%

10.0% 8.9% 8.9% 6.4%

0.0%

Empezando el dia(6 a9 Media mafiana(9a 12 Mediodia (12 al14 Horadelacomida (14 a Media tarde(16a 19 Noche (19 a 21 horas) Terminando el dia (21 a
horas) horas) horas) 16 horas) horas) 24 horas)

‘ - - Q: ¢En qué momento del dia pasa mas tiempo conectado a internet? n=
1,430
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Falta de acceso a Banda Ancha Fija (BAF) y computadoras hace que en México tengamos una segunda brecha digital que cerrar

Casa Trayectos Trabajo Comida Esparcimiento Casa Tipo de conexion
BN BAF
AN BAM
NSEA/B S [0 smartphone 7.7 millones

7.8
millones

L[] Computadora 7.4 millones

[] Tableta 1.7 millones

NSEC+ TS S e D Smartphone 12.0 millones
12.3 ] ] e 3 computadora 8.1 millones
millones | ] [ Tableta 2.3 millones
NSEC/C- RN\ N — ] srarphone 308 milones
320 [ L ] I | Computadora 15.5 millones
millones
NSE D/E iy A NN @ smartphoe 35.0 miomes
37.2

A W YW
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Enviar mensajes por servicios de mensajeria instantdnea
Acceder a Redes Sociales/ plataformas
Escuchar musica/ radio

Ver peliculas/ series

Enviar y recibir mails

Utilizar Mapas

Realizar tramites

Cursos en linea

Comprarbienes en linea

Leer/ ver contenido relevante

Solicitar transporte

Operaciones bancarias

Comprar comida/supermercado
Buscar empleo/ relaciones de negocio
Jugaren linea

Buscar pareja/ conocer gente

I 88.4%
I 87.2%
I 72.4%
I 71.2%

I 49.6%
I 42.3%
I 27.3%
I 25.1%
I 22.2%
I 21.9%
I 19.5%

I 17.6%

I 14.5%

I 12.1%

I 11.2%

. 8.1%

J TikTok  (Q) fzee

Pandemia incentivd un mayor
numero de actividades en linea, a
raiz de la necesidad de educacion,
trabajo y entretenimiento en casa

Redes sociales muestran una
adopcion casi total entre los
internautas mexicanos

Plataformas de peliculas y musica
por internet muestran el mayor
crecimiento ante mayor inversion
en oferta de contenidos por parte
de plataformas OTT, ademas de la
llegada de nuevos competidores

Uso de correo electronico es la
Unica actividad que muestra
disminucion durante el afio

Q: éCuadles son las actividades que realiza en internet?
n=1,430
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Mensajeria instantanea, redes sociales y musica/radio muestra adopcion similar en todos los segmentos
* Existen diferencias significativas en actividades realizadas por NSE, principalmente en operaciones bancarias y compras
* Barreras de procesamiento en dispositivos y cantidad de datos restringido limitan las actividades en NSE bajos

100.0% 97.8%qg5 504 95.3%

| | | |

87.8% 86.0%

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

86.0%
80.7%76 o 81.9% 79.9%
n (v]
74.5%
6 72.5%70 79 71.5%
63.3%
48.9%
37.1% 38.1%
17.9% 21.2% 21.0%
-9717.0% 15.4%
12.6% 13.4%1.19% "
9.0% 7.5% 7.5%
2.8%
AB c+ c/c-

D+/D/E
W Mensajeria instantdnea W Acceder a Redes Sociales m Ver peliculas/ series Escuchar musica/ radio

Operaciones bancarias Comprar comida/supermercado m Jugaren linea Solicitar transporte

‘ Q: éCuadles son las actividades que realiza en internet?
n=1,430
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Frecuencia Promedio

JTikTok Q) me

Mensajeria Instantanea es la actividad en linea con mayor frecuencia de uso: en promedio 6.7 veces a la semana, seguido de cerca por

redes sociales con una frecuencia promedio de 6.5 veces a la semana

* En contraste comprar bienes en linea muestra el menor uso, promediando 3 veces al mes

Acceder a Redes Sociales

Mensajeria Instantanea
Solicitar Transporte
Escuchar Musica/ radio
Ver Peliculas / series
Comprar bienes en linea

Jugar en linea

Diario

91.9%

95.7%

5.9%

57.3%

21.0%

0%

28.6%

Varias veces a
la semana

7.3%

4.1%

7.6%

29.5%

45.4%

12.1%

24.8%

Unavezala
semana

0.2%

0.2%

10.4%

9.9%

28.0%

28.5%

17.6%

Dos veces al Menos de una
mes Una vez al mes vez al mes
0.1% 0.0% 0.5%

0.0% 0.0% 0.0%
15.7% 28.5% 31.9%
1.5% 0.5% 1.3%
3.4% 0.9% 1.3%
20.9% 23.1% 15.4%
9.3% 2.3% 17.4%

Q= ¢Cada cuando realiza las siguientes actividades en internet?
n=1,430
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Habitos de conexidn de personas usuarias convergen en el dispositivo con mayor adopcién en México

El Smartphone, por su precio y capacidades, ha logrado democratizar el acceso a internet

Datos subsidiados han permitido que el uso de redes sociales y mensajeria se lleve a cabo en celulares de forma casi total
Videojuegos, peliculas y musica son las actividades realizadas en una mayor diversidad de dispositivos

* Personas usuarias que tienen acceso a una computadora, la utilizan, en mayor medida, para actividades que requieren mayor
procesamiento y especializacidon, como realizar tramites, cursos en linea, buscar empleo o videoconferencias

Por otro lado, actividades como solicitar transporte o buscar pareja se realizan casi exclusivamente en el Smartphone

m Smartphone B Computadora Tableta Smart TV
100.0%  95:0% 97.1%
81.8% 82.7% 81.8%
80.0%
60.2%
60.0% 53.4%
42.3%
40.0%
26.4%

6.3% 99

20.0% 6.8%  9.0% 10.9% ’ 15.9%
3.8% 1 39 2.3% 0 6% - o .1,0% 3.8% .2.3%
0.0% — — 0.5%
Acceder aRedes Sociales Mensajeriainstantdnea Escuchar musica/ radio  Ver peliculas/ series  Comprar bienesen linea Videoconferencias Jugarenlinea

‘ ‘ ‘ Q= ¢Desde que dispositivos realiza las siguientes actividades en internet?
n=1,430
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Videollamadas muestra disminucion en uso como consecuencia del desconfinamiento

Si bien, muchas oficinas contintdan en linea o en formatos hibridos, el uso ha regresado a ser en mayor medida profesional y
no tanto personal

* 5 de cada 10 internautas han realizado videollamadas durante el Ultimo aio

Aplicacion usada para realizar videollamadas

70% 63.6%

60%
0% 46.9%
47.5% 40%
. 0,
De las personas usuarias de 30% 27.3%
internet han utilizado 0% 18.0%
plataformas de videollamadas Lo 9.7%
durante el dltimo afio ° - 2.0% 2.4%
0%
Whatsapp Zoom Google Meet Facebook Microsoft Skype Otros

Teams

B © © K @ o

*Otro: se encuentran aplicaciones como: Discord, Duo, Hangouts, Telegram y Webex

‘ Q: é¢Ha utilizado programas para videollamadas en los tltimos 6 meses? Q; ¢Qué programas ha utilizado?
n=1,430 n=679
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El Robo de datos personales es la principal preocupacion de las personas usuarias de internet, aproximadamente 7 de

cada 10 se encuentran preocupados por esta practica

* Enseguida se encuentran el recibir virus y la invasion a la privacidad con 37.8% y 29.1% respectivamente

80.0%

68.2%

70.0%
60.0%

50.0%
37.8%

29.1%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Robo de datos Recibir virus en el Invasion a la Recibir contenidos
personales dispositivo privacidad desagradables o

inadecuados

Noticias falsas

14.5%

. -

Fraude financiero Ciberacoso

Q= ¢Qué riesgos le preocupan mas al momento de navegar en internet?
n=1,430
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Uso de Redes Sociales y
Plataformas de Comunicacion




_ Redes Sociales/Plataformas:
au Dispositivos Utilizados d' TikTok @ Inearner L2

TTTTTTTTTTTT

Personas usuarias muestran mayor predileccion por dispositivos moviles para acceder a redes sociales
* Alta penetracion de smartphones en el pais (93.1% de las lineas méviles)
» Oferta gratuita (zero rating) de algunas plataformas por parte de operadores incentiva el uso de redes moéviles

* Formatos en dispositivos moéviles mejoran experiencia del usuario

Dispositivo Utilizado

120%
100% 96.7% 96.4%

80%

60%

40%

20% 9.0% ;

1.6% 2.7% 1.5% 1.2% 0.4%
0% ] i
Celular Computadora Tableta Smart tv
Q: ¢Desde qué dispositivos accede a sus redes Q; éCudl es su dispositivo favorito para acceder
‘ ‘ sociales? n= 1,430 a redes sociales? n= 1,430
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Red Social 1ra mencion 2da mencion Asistida
WhatsApp 28.5% 70.5% 98.9%
Facebook 60.6% 86.0% 96.1% WhatsApp es la plataforma mas conocida
Instagram 4.2% 48.3% 91.9% e Sin embargo, Facebook cuenta con
Youtube 1.2% 13.9% 82.4% mayor reconocimiento como primera
TikTok 0.9% 12.5% 81.2% mencion
Twitter 2.8% 22.8% 75.9% . .,
Pinterest 0.2% 1.7% 51.8% Alta atomizacion de pl?taform,as o
Telegram 0.2% 4.0% 47.7% * 6 empresas consolidan mas del 75%
de conocimiento
Snapchat 0.4% 4.7% 43.4% * Fuerte aumento en reconocimiento de
Tinder 0.0% 0.7% 15.8% TikTok durante el afio
LinkedIn 0.5% 0.5% 14.8%
Line 0.4% 0.4% 11.9%
Skype 0.0% 0.3% 10.5%
Wechat 0.0% 0.0% 7.7%
Badoo 0.0% 0.0% 5.8%
Tumblr 0.0% 0.3% 5.3%
Flickr 0.0% 0.2% 2.8%
Foursquare 0.0% 0.0% 2.5%
Swarm 0.0% 0.0% 2.1%
Happn 0.0% 0.0% 1.8%

Q= é{Qué redes sociales/aplicaciones de mensajeria instantanea conoce?
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[/ ClU. Cuentas Activas J' TikTok @ Aeociacién de

INTELLIGENCE UNIT

95% de las personas usuarias de internet cuentan con al menos una plataforma de red social o mensajeria instantanea
* 16.4% de las personas usuarias que no tienen una cuenta activa la cancelaron, 83.6% nunca han tenido

Entre personas usuarias que mantienen una cuenta activa, WhatsApp, Facebook y Youtube son las de mayor uso

* Facebook y TikTok muestran el mayor crecimiento durante el afio

Conocimiento Persona usuaria con cuenta activa
100.0% 98.9% 96.1% 91.9%

900%  g7. NA) 81.2%
75.9%

80.0%
83.1
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

1.8% -
47.7% 4340

5.3% 12.1% TR 5.8% 14.8% 10.5%
070 4.5% 5.6% 3 5.3%
—_— " 1.3% 6.9%

WhatsApp Facebook Instagram Youtube Tiktok Twitter Pinterest Telegram Snapchat Tinder LinkedIn Skype Tumblr

¢En qué redes sociales tiene una cuenta activa?



o Redes Sociales/Plataformas:
/- Clu. Redes Sociales Preferidas

TTTTTTTTTTTT

J TikTok  (Q) fee

WhatsApp es la principal red social, al ser utilizada de forma generalizada como herramienta de comunicacion

Facebook es mencionada como red principal del 35% de los internautas
* Utilizada por todos los segmentos de edad y NSE
TikTok logré consolidarse dentro del top 5 en México en tan sélo dos afios

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

43.6%

35.5%

10.1%

5.6%
B -

WhatsApp Facebook Instagram Youtube Tik Tok

© f €] =
A Y

1.1%

Pinterest

®

1.0% 0.2%

Twitter Snapchat

E 3

éCudl es su red social/ plataforma favorita?
n=1,430



. Personas que Conocen TikTok:
o clu. Temas de Interés d' TikTok @ Intarnet My

[ THE COMPETITIVE
INTELLIGENCE UNIT

Interés por estar conectados con amigos y familiares muestra relevancia en personas usuarias de internet
* Temas como noticias y cultura se encuentran en las primeras posiciones

Temas que prefiere seguir

80.0%

20.0% 68.5%

60.0%
50.0%
42.3%
40.0%
30.0% .
22.4%  21.1%  20.3% .
20.0% 17.3% 15.3% 14.9%
12.5%
9.8% 7 6%
B B =

Publicaciones Noticias Cultura Videos cortos Comedia Deportes Tutoriales Espectaculos Politica Educacion Hogar Otros

Q: éQué temas prefiere seguir?
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THE COMPETITIVE
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NSE altos son los mas interesados en noticias como principal tema

Temas de interés por NSE

& TikTok (O

* Conforme disminuye el NSE se muestra mayor interés por las publicaciones de amigos y familiares.

AB

Noticias m———— 44.7%

Publicaciones
Educacién
Videos cortos
Deportes
Comedia
Espectaculos
Tutoriales
Politica
Cultura
Hogar

Otros

mm— 34.2%

m— 28.9%
 21.1%
mm 13.2%
mm 13.2%
mm 13.2%
mm 13.2%
= 10.5%

- 7.9%

m 5.3%

m 5.3%

C+

Publicaciones
Noticias
Cultura
Comedia
Deportes
Politica
Tutoriales
Videos cortos
Espectdculos
Educacion
Hogar
Tecnologia/Videojuegos

Otros

" 64.3%

mmm 43.7%
= 23.1%
m 22.7%
m 17.2%
™ 16.4%
™ 16.4%
= 16.0%
m 15.5%
= 15.1%
" 6.7%
1 6.3%
1 2.1%

Publicaciones
Noticias
Videos cortos
Cultura
Comedia
Tutoriales
Deportes
Espectdculos
Politica
Educacién
Hogar
Tecnologia/Videojuegos

Otros

70.6%
37.6%
31.4%
22.8%
20.1%
16.5%
14.2%
14.2%
10.6%
8.9%
8.6%
5.3%
5.3%

ociacion de

Internet

D+/D/E

Publicaciones
Noticias
Cultura
Deportes
Comedia
Videos cortos
Espectaculos
Tutoriales
Politica
Hogar
Tecnologia/Videojuegos
Educacién

Otros

Q: éQué
n=1,171

s 73.1%

mmmm 45.1%
mm 21.7%
mm 20.6%
== 19.7%
= 15.7%
m 15.1%
= 12.9%
= 11.7%
§ 7.4%

1 5.4%

1 3.4%
14.6%

temas prefiere seguir?



80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

00%

Personas que Conocen TikTok:
“eiu Temas de interés por Género d' TikTok @ Asociacidn de

/
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INTELLIGENCE UNIT

Mujeres son las mas interesados en las publicaciones como principal tema

* Noticias muestra mayor interés entre los hombres.

* Temas como deportes siguen siendo mas relevante entre el género masculino, sin embargo, las mujeres muestran interés por
estos temas.

69.7%
66.7%

47.7%
38.5%
0,
nm N . 22.1%
. . 18.8% o
16.9% 16.3% o
12.8% 13.9% o
11.2% 9.5% 9.9% 8.3%
3% 6.5% 5.5% 6.0% 5.1%

B im
] | |-

Publicadones de amigos Noticias Cultura Videos cortos Comedia Tutoriales Espectaculos Deportes Politica Educacion Hogar Tecnologia NVideojuegos Otros

y familiares

B Mujeres Bl Hombres

Q: éQué temas prefiere seguir?
n=1,171




ool
/. CIU.
/ /
[ THE COMPETITIVE
L ( INTELLIGENCE UNIT

Usuarios de menor edad son los mas interesados en la publicaciones de amigos y familiares.

Publicaciones 66.7%
Comedia 37.5%
Videos cortos 33.3%
Deportes 33.3%
Noticias 20.8%
Cultura 20.8%
Espectaculos 16.7%
Hogar 8.3%
Tutoriales 4.2%
Politica 4.2%
Educaciéon 4.2%
Tecnologia/Videojuegos 4.2%
Otros 4.2%

Temas de interés por Edad

Publicaciones 76.5%
Videos cortos 45.9%
Comedia 29.6%
Deportes 23.5%
Noticias 20.4%
Cultura 20.4%
Tutoriales 17.3%
Espectaculos 15.3%
Educacion 12.2%
Tecnologia/Videojuegos 11.2%
Politica 4.1%
Hogar 1.0%
Otros 3.1%

Publicaciones 67.4%
Noticias 34.1%
Videos cortos 29.0%
Deportes 21.7%
Comedia 18.8%
Cultura 18.1%
Espectaculos 18.1%
Tutoriales 15.2%
Tecnologia/Videojuegos 12.3%
Educaciéon 10.1%
Politica 9.4%
Hogar 9.4%
Otros 1.4%

Publicaciones 71.7%
Noticias 48.2%
Cultura 26.2%

Comedia 20.9%

Videos cortos 17.8%

Politica 17.8%
Tutoriales 12.6%
Educacion 12.6%

Espectaculos 12.0%

Deportes 11.5%
Hogar 9.4%

Tecnologia/Videojuegos

3.7%

& TikTok (O

Publicaciones 67.0%
Noticias 42.7%
Deportes 22.2%
Cultura 20.5%
Comedia 20.0%
Tutoriales 18.4%
Espectaculos15.7%
Videos cortos 13.5%
Hogar 9.7%
Educacion 7.6%
Politica 7.0%
Tecnologia/Videojuegos 3.2%
Otros 5.4%

Asociacion de
Internet

Publicaciones 64.1%
Noticias 47.0%
Cultura 21.4%
Politica 17.1%
Comedia 15.4%

Deportes 14.5%
Videos cortos 13.2%
Tutoriales 11.5%
Espectaculos 10.3%
Hogar 7.3%
Educacion 5.6%

Tecnologia/Videojuegos

3.8%
Otros 3.4%

Q: ¢Qué temas prefiere seguir?
n=1,171
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Usuarios de Tik Tok muestran mayor interés por temas de entretenimiento.

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Personas Usuarias de TikTok:
Temas de Interés

Temas que prefiere seguir

I I I []

drikTok  (Q) fra

9.0%
- 1.6%
Qé&@ O,éo‘—)

Q: éQué temas prefiere seguir?
n= 219



Personas Usuarias de TikTok:

au Temas de interés por NSE d' TikTok @ internet |-
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NSE altos son los mas interesados en noticias como principal tema

* Conforme disminuye el NSE se muestra mayor interés por las publicaciones de amigos y familiares.

AB C+
Publicaciones |l 66.7% Publicaciones s 77.8% Publicaciones 78.4% Publicaciones
Videos cortos mmm 36.1% Videos cortos 65.5% Videos cortos
Noticias [l 50.0% Cutura  memm 36.1% Comedia 39.7% Noticias
Noticias mmmm 33.3% Espectaculos 31.0% Deportes
Videos cortos [l 33.3% o Comedia
Tutoriales mmm 33.3% Noticias 29.3%
cult 29.3% Cultura
i Comedia mm 27.8% ultura 3%
Educacion [l 33.3% ? Espectaculos
Deportes mm 25.0% Deportes 19.0% ’
ogar
Comedia [l 16.7% Tecnologia/Videojuegos mm 19.4% Tutoriales 13.8% Tutoriales
- o o

Tutorial . Politica = 19.4% Educacion 12.1% Tecnologia/Videojuegos

utoriales g .
W 16.7% Educacién mm 16.7% Tecnologia/Videojuegos 12.1% Politica
E ta 0 Hogar .69 i6
Otros [} 16.7% spectaculos ® 8.3% g 8.6% Educacion
Hogar 1 2.8% Politica 3.4% Otros

D+/D/E

Em— 79.5%
mmm— 63.6%
mmmmm 50.0%
mmm 45.5%
s 40.9%
mm 27.3%

= 22.7%

m 13.6%

® 9.1%
®9.1%

® 9.1%

14.5%

14.5%

Q: ¢Qué temas prefiere seguir?
n=219



Personas Usuarias de TikTok:
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Mujeres son las mas interesados en las publicaciones como principal tema.
* Tutoriales se muestra neutral entre ambos géneros.
* Deportes entre los temas relevantes para las mujeres muestra 9 pp de diferencia del sexo masculino.

90.0%

80.0% 77.9%5 9%

70.0%
60.0% 57.4%
51.9%
50.0%
38.9%
40.0% 35.3985.2%
32.4% 32.4%
29.6%
30.0% 25.9% 25.0%
o [ o
18.5% 20.6% 20.6920.4%
20.0% 14.7% 1 8,y14.8% 11.8%
11.1% 8% 8% a0 11.1%
oo 9.3% 7.4%
| I Il all =~
00%
Publicadones Videos cortos Comedia Noticias Cultura Espectaculos Deportes Tutoriales Educacidn Tecnologia NVideojuegos Hogar Politica Otros

B Mujeres Bl Hombres

Q: éQué temas prefiere seguir?




clu. Temas de interés por Edad J TikTok Asociacien de
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Usuarios de menor edad son los mas interesados en contenido de entretenimiento.

Comedia 66.7% Publicaciones 74.2% Publicaciones 100.0% Publicaciones 82.4% Publicaciones 73.2% Publicaciones 87.5%
Publicaciones 55.6% Videos cortos 64.5% Videos cortos 68.5% Videos cortos 58.8% Deportes 52.6% Noticias 87.5%
Espectaculos 55.6% Comedia 51.6% Noticias 40.3% Noticias 35.3% Videos cortos 47.4% Videos cortos 62.5%
Videos cortos 33.3% Tutoriales 35.5% Comedia 27.3% Comedia 35.3% Noticias 42.1% Deportes 25.0%

Noticias 33.3% Noticias 25.8% Espectdculos 27.3% Cultura 35.3% Cultura 21.1% Cultura 25.0%

Deportes 33.3% Educacién 25.8% Deportes 27.3% Hogar 29.4% Educacién 21.1% Comedia 25.0%

Cultura 22.2% Espectaculos 19.4% Cullura 2.2% Espectaculos 17.6% Tutoriales 15.8% Tecnologia/Videojuegos
o A% I o . o o
D(?SSJE?&% Tutoriales 6.1% Egl?::lcc;nl 116 g)fy E oo novss Tut - ?'Mlz 5%
. Hogar 3.0% .8% spectaculos 10.5% utoriales 12.5%
Tecnologia/Videojuegos 19.4% Tutoriales 5.9% Hogar 9.4% Politica 12.5%
Politica 6.5% Otros 5.9% Politica 5.3%

Otros 3.2%

Q: ¢Qué temas prefiere seguir?
n=219
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Personas que Conocen TikTok:
Tipo de Tutoriales que les Gusta Ver

Asociacion de

& TikTok (O

Redes Sociales se han convertido en un gran potencial para obtener informacion de gran variedad de temas
* Observar tutoriales en Redes Sociales es una de las actividades que forman parte del dia a dia de personas usuarias
* Tutoriales de cocina y maquillaje suman el 60% del total de las menciones

15.3%

observan tutoriales a
través de Redes Sociales

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

50.0%

Recetas de
cocina

10.1%

Magquillaje

6.0%  48%  36%

Decoracién Manualidades Educacién
del hogar

Internet
14.9%
3.6%  24%  2.4%  2.4%
Peinados Apoyo Mecédnica  Tecnologia Otros
psicoldgico

Q: ¢{Qué tipo de tutoriales le gusta ver?
n=1,171
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Personas que Conocen TikTok:

THE COMPETITIVE

INTELLIGENCE UNIT

23.3% de las personas usuarias de TikTok suben contenido

* Principalmente fotos (71%)
Mayor proporcidon de personas usuarias que comparten videos mediante un link: 7 de cada 10

* Los restantes primero los descargan a un dispositivo digital

90%

80% -

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Actividades realizadas

|

|

76.5%

23.3%

Solo ver contenido  Subir contenido

- 0.2%

Ambas

Actividades y Contenidos

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

d' TikTok

Contenido que comparte

71.8%

15.1%

11.5%

B s -

Asociacion de
Internet V<.

Fotos Comentarios Videos cortos

Q: ¢Qué actividad realiza en redes sociales/ plataforma?
n=1,171

Historias

Q: éQué tipo de contenido sube?
n=1,171
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Consumo Publicitario




. Publicidad:
au Internet como Medio Publicitario dJ' TikTok @ intermet -

[ THE COMPETITIVE
INTELLIGENCE UNIT

Baja proporcion de personas usuarias que les gusta la publicidad en internet
* Principal razén de gusto es para interactuar con productos o informacidn que es de su interés

Razones de preferencia

70%

60.8%

60%

50%

40% 33.3%

30%

20%

13.8%
. 10% 5.9%
Personas usuarias a los
que les gusta ver 0%

Interés Informarse/ conocer Descuentos/ promociones

publicidad en internet

Q: éLe gusta ver publicidad en internet?




el Internet como Medio Publicitario J' TikTok @ fisociacion de

THE COMPETITIVE
L INTELLIGENCE UNIT

Diferencia de costos entre medios digitales y tradicionales, ha hecho que empresas se vuelquen a publicidad en linea, lo cual
ha comenzado a resultar molesto para personas usuarias

* Exceso de publicidad, inhibe el correcto funcionamiento de las paginas y personas usuarias recienten este hecho

* Algunas paginas no segmentan de forma adecuada la publicidad y muestran informacidén que no es relevante para el

usuario
Razones de molestia
60%
50.5%
50%
40%
29.2%
30%
86.2% 22.8%
NO 20%
L. 12.7%
les gusta ver publicidad
. 10% )
en internet 6.0% 3.1%
0.6%
0%
Es molesta No son demi Incomodo Invasiva/ Quita tiempo Inseguridad/ virus Aburrida
interés interrumpe

Q: éLe gusta ver publicidad en internet?




o Publicidad: N
. Consumo de Publicidad d' TikTok @ oot M
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Baja proporcion de personas usuarias mantiene publicidad si tiene la opcidon de eliminarla, principales razones para no hacerlo se asocian a:
* Es publicidad que considera le puede interesar o ser util

* No genera molestia conocer sobre nuevos productos

* Solo la dejan pasar, no les molesta tanto para eliminarla

* No es molesto, por el contrario, le resulta entretenido el contenido publicitario

Razones para no eliminar la publicidad

70%

60.2%

60%

50%

40%

14.8% 30%

NO 20% 16.9%
elimina publicidad ™ 10.8% 8.4%
aunque tenga la opcion ’ 3.6%
de hacerlo 0%
Contenido de su interés Ladeja pasar Conocer/ informarse No le molesta Le gustaverla
Q: Si te dan la opcidn de eliminar la publicidad, élo haces inmediatamente?




/7 “ciu. Consumo de Publicidad CrTikTOk @ Asociacion de

THE COMPETITIVE
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Baja proporcion de personas usuarias mantiene publicidad si tiene la opcidon de eliminarla

* Principales razones de dicho comportamiento es porque no le gusta/ interesa/ les resulta molesto

* Personas usuarias eliminan publicidad porque no son productos afines a ellos

* A personas usuarias le resulta incobmoda la publicidad ya que irrumpe el contenido que estan viendo

* Baja proporcidon de personas usuarias asocian este tipo de publicidad con virus y los hace sentir inseguros

A pesar de la alta proporcion de personas usuarias que eliminarian la publicidad si tuvieran opcidn, solamente el 4.6% estaria dispuesto a
pagar por una membresia que le permitiera eliminar la publicidad

: . - Razon ra eliminar | lici
Personas usuarias que eliminan publicidad dzones para € ar la publicidad

- 30% 27.1%
25.0%

25%
X

20%

159 14.1%
10.5% .
85.2% -
«£/0 49% 4.8%
. . . 5% 2.1%  2.0% o .
Elimina publicidad si 0.5% 0.3%
. L4 0%
tiene la opcidn de
> <2 <2 o A 2 30 2 2 S0
hacerlo £ & ¢ & F & & S5 & & &
\({& @ \Q/ (ao Qo Q/QQ/ é’ Q,(J «\' OQ v\p
\Q/ <<:° %O \{\ Q’b (JO QQ (b (_)(J
éo R K P A\ o N
& e
> .QA
® N
‘ - i Q: Si le dan la opcidn de eliminar la publicidad, élo hace inmediatamente?
n=1,430




o Publicidad:
oocau. Efectividad Medida en clicks dJ' TikTok @ internet
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La efectividad de publicidad en linea, tuvo un importante decrecimiento ante el desconfinamiento en la proporcidon de personas
usuarias que dan click sobre la misma
* 28.9% de personas usuarias de internet dan click sobre la publicidad (34% en 2021)
* Existen diferencias entre el tipo de personas usuarias que dan click a la publicidad
* 2 de cada 100 personas usuarias son grandes consumidores de publicidad en linea

Oportunidad de

Usuario cautivo Usuario objetivo crecimiento
80% [ : \ [ : ) f ; \
71.1%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
’ 11.8% 12.1%
0,
O% 1
Siempre Casi siempre En algunas ocasiones Casi nunca Nunca

Q: Cuando le aparece un anuncio en internet, ¢Da click sobre el anuncio?
n=1,430




_ Publicidad:
Lo cau Exposicion vs. Interés d' TikTok @ Inearet M
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* Publicidad que personas usuarias desean ver se enfoca en mayor medida: ropa, entretenimiento y articulos de tecnologia
* Facilidad de usar internet como herramienta de publicidad hace que la retencidn de los usuarios sea baja
* Importante que las empresas conozcan cdmo usar las herramientas disponibles con la finalidad de maximizar la inversidn en publicidad

Ha visto publicidad de Le gustaria ver publicidad de
60.0%
55.1%
50.0%
40.8%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% . 6.8%
0.7% 3.7% 3.5% 0% 2.6% 2.1%
0.0% . . . 0.2% 1.0% N U°1% 0.3% i 0.5% UZ%—_O-QS,%
0 R &P & o o 4 R4 3 & oK & & Q o G o ¢ <
PO SHFC R G \<\\°° < P @\)Q}D\ &L S & & PR &
° & & d & O & & e ) N Ne ¥ Y
& @\@ Q¥ OQ'b\ Q)QP & @"K\ -\60 (_)Q:OQ y &o .\%\@ &
s* N & & N <3
L & < X
<</0~
Q: éSobre qué tipo de productos ha visto publicidad en internet? Q: é¢Sobre qué tipo de publicidad suele dar click o interesarse mas?

n=1,430 n=1,430



. Publicidad:
S Efectividad Medida en Compras dJ' TikTok @ Inearet M

Se reporta una alta efectividad de la publicidad observada en linea

* 1de cada 10 personas usuarias realizan la compra de un producto del cual vieron publicidad en linea

* 35.3% de las personas usuarias que realizan compras, siguen prefiriendo ir a la tienda fisica, lo cual supone una ventaja
competitiva para aquellos establecimientos que cuentan con modelos de negocios hibridos (tienda fisica + en linea)

éDonde Compra?

Tienda

fisica

12.8% 35.3%

Ha comprado productos
después de ver
publicidad

Linea
64.7%

Q: La publicidad que ha visto en internet, ¢ha influido en la compra de un producto? Q: ¢Dicha compra la hizo en linea o en una tienda fisica?
n=1,430 n=183
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* Publicidad sobre Ropa, Calzado y Accesorios tiene amplia relacidn con las compras, casi 1 de cada 2 compras que se
realizaron después de ver publicidad, fueron de esta categoria
* 13.6% de las personas usuarias que realizan compras después de ver publicidad, compran electrdnicos

60.0%
50.0% 48.9%

. (0]
40.0%
30.0%

o)
20.0% 13.6%

0,
10.0% 6.8% 57% 57% 459 45% 3.4% 3%  2.3%
. - - O ] o 3% S0 11% 1.1% 11% 1.1% 1.1% 1.1%
0.0% - -
NK , > Rk ) & P o 0O’ o’ 2 & & s L&
500 ‘o“\@ *2‘0% sd\\ @oo \ ‘—,’:‘\Q ¢ ‘97}0 N \§°& ’5‘6\ @é\ $ 0\?} @b"} : 6“00
& e& & & o<°® & é}’z} 2 > Q/{\\) 6®Q %\‘0 >

> X > 0 G . <

60\ (Qf’\ © (‘}506 ’5‘(0 © ? . 0&0 A\’b\g &
7}4,’?’ O &8 & ,b\ &
& Q R \a
\ C S

OQrb <<,0~

Q: ¢Qué tipo de articulo adquirié?
n=183
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Efectividad Medida en Compras

JTikTok Q) me

Area de oportunidad en mejorar segmentacion de publicidad para llegar al usuario especifico con el producto adecuado
* Aproximadamente 9 de cada 10 personas usuarias reportan que la publicidad en linea no influye en sus compras

* Razdn mas importante es porque la publicidad recibida, no es de importancia para personas usuarias

* Existe un componente de personas usuarias que tienen miedo a los riesgos del comercio electrénico
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eninternet productos en ese momento las ofertas
internet
Q: La publicidad que ha visto en internet, é¢ha influido en la compra de un producto? Q: éPor qué razén no ha influido?

n= 1,430

n= 1,430
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El mailing es una practica que genera importante recepcidon del contenido publicitario por parte de personas usuarias de internet

* 4 de cada 100 personas usuarias tienen practicas favorables ante la recepcidon de correo con contenido publicitario

* Existe una importante area de oportunidad (39%) de personas usuarias que no siempre abren los correos, pero son susceptibles
de hacerlo si la informacién se vuelve mas llamativa

Usuario cautivo Area de oportunidad

60% 57.1%

50%
39.0%
40%
30%
(1)
30.3%
. 20%
Recibe correos
publicitarios 10%
’ 4.0%
0%
Siempre los abro y los leo Rara vez los abro Nunca los abro
Q: é¢Recibe correos electrénicos publicitarios? Q: ¢Qué uso le da a los emails publicitarios que recibe?

n=1,430 n=530
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Aceleracion en crecimiento de internautas durante 2021
* Ante recuperacion de poder adquisitivo, reconfiguracion de gasto en el hogar y nuevas
necesidades digitales derivadas del confinamiento
* Alcanzan 89.5 millones de internautas, crecimiento anual de 6.4
* Smartphone elemento democratizador para el acceso a internet
» 95% de los internautas utilizan teléfonos inteligentes
» Alta penetracion en todos los segmentos de edad y NSE

24% de la poblacion de 6 afilos 0 mas aun se encuentra desconectada
* 88.5% pertenecen a NSE bajos y 42.9% a segmentos mayores de 54 anos
* Principalmente para acceder a clases en linea o home office

* Falta de habilidades digitales (35%) y precios inaccesibles (23%) principales razones
declaradas
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Redes fijas son el principal medio de conectividad: utilizadas por 92% de las personas usuarias de

internet

 Aumenta el uso de datos moéviles (74%)

A partir de pandemia se realizan mayor numero de actividades, sin embargo aun hay diferencias
significativas por NSE

* Robo de datos es el principal temor de las personas usuarias de internet al navegar

WhatsApp, plataforma con mayor conocimiento y uso ante necesidad de comunicaciéon inmediata
* Facebook se mantiene en la mente de las personas usuarias de internet como primera mencion
* TikTok es la red con mayor crecimiento en el aho

Publicidad en linea: area de oportunidad

 85.2% eliminan publicidad

e 71.1% nunca dan clic sobre algin anuncio

 Mayor proporcion de personas usuarias de internet que ven publicidad sobre ropa y accesorios
(48.9%)
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