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En 2022...

+600 empresas registradas

Maéas de 23 mil millones de pesos en ventas totales
19 millones de articulos vendidos

687 millones de visitas a sitios de comercios
participantes

14.6 millones de ordenes de compra

1.7 millones de nuevos compradores

Ticket promedio de $1,629
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+ de 565

empresas dfiliadas,

de todos los giros y tamafios. Una
comunidad de expertos en eCommerce

Principales categorias representadas: Ropa y Calzado, Muebles y Hogar,
Electronicos, Viajes, Multicategoria, Alimentos y Bebidas, Deportes, B2B,
Servicios financieros, Belleza, Automotriz, Farmacia, Mascotas,
Entretenimiento, Infantil, Lujo, Telefonia...

Principales soluciones representadas: Agencias y tecnologias de
Marketing, Soluciones de omnicanalidad, Medios de pagos, Logistica,
Consultoria de ecommerce, Soluciones antifraudes y ciberseguridad,
Marketplaces, Abogados Contact centers, Hosting...
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Da clic en la seccién

Indicadores de Ventas totales . P
de tu interés

Experiencia de compra

Andlisis comportamental de sitios de comercio electrénico

Indicadores de trafico en TOP 300 sitios participantes HOT SALE

Andlisis de precios y descuentos online

Indicadores publicitarios en Redes Sociales

Andlisis de Escucha Social




Contenido del estudio

1. Indicadores de Ventas

+  Metodologia

« Evolucidn de las Visitas a sitios de empresas participantes.
* Ventas Totales.

«  Participacién por Industrias.

« Crecimiento por Tipo de Empresa en las Ventas Totales de HOT SALE.
« Alcance de objetivos de venta.

* Unidades vendidas.

+  Ordenes de compra.

« Ticket Promedio.

«  Evolucién de las Categorias.

* Promociones y descuentos ofrecidos.

+ Distribucién de los Métodos de pago ofrecidos.

2.Experiencia de compra

. Metodologia

. Conocimiento de la marca HOT SALE

. Fuentes de conocimiento y fuentes mas influyentes para la compra

. Notoriedad esponténea de marcas participantes e instituciones financieras
. Razones de compra durante HOT SALE

. Frecuencia del comportamiento omnicanal

. Razones de compra en linea

. Razones de compra en tiendas fisicas

. Compradores HOT SALE

. Perfil demogrdfico del comprador

. Participacién en HOT SALE (compradores nuevos y recurrentes)

. Canal de compra

. Categorias compradas online durante HOT SALE

. Categorias compradas en tiendas fisicas durante HOT SALE

. Categorias recurrentes durante HOT SALE

. Métodos de pago utilizados en las compras online

. Métodos de pago utilizados en las compras en tiendas fisicas

. Instituciones financieras utilizadas como métodos de pago

. Compras a plazo sin tarjeta (principales jugadores y disposicion de uso)

@ netquest\\‘ qmv@

Descuentos y beneficios adquiridos

Seguridad al comprar en linea durante HOT SALE
Incidencias declaradas durante el proceso de compra
Acciones post-incidencias con los métodos de pago
Quejas durante HOT SALE

Métodos de entrega utilizados

Tipo de medios de entrega

Usuario final

Devoluciones

Expectativas de HOT SALE 2023

Engagement del comprador HOT SALE

Limitaciones para comprar mds

Barreras de compra

Motivadores para los no compradores.

3.Indicadores Comportamentales

Metodologia

analytics

Evolucién de las Visitas a sitios de eCommerce (Total y por Categorias)

Perfil demogrdéfico visitas HOT SALE 2023
Alcance de la campafia por tipo de industria
Tasa de conversion

Top 15 Ranking de los sitios de eCommcerce mds visitados durante HOT SALE

2023

4. Desempenio Sitios HOT SALE

Metodologia.

Indicadores de tréafico (Top 300 sitios participantes)
Tendencia tréfico total

Andlisis de audiencia

Indicadores de desempefio por tamario de sitios
Share de trafico HOT SALE

Indicadores de navegacion

Descargas de Mobile Apps durante HOT SALE
Usuarios activos de Mobile Apps

Top 10 apps durante HOT SALE
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Contenido del estudio

5. Andlisis de Precios y Descuentos

. Metodologia.
. Precio promedio en México durante la semana previa y durante la campania
. Descuentos promedio en LATAM

. Comparativo HOT SALE 2023 vs 2022.
. Cantidad de productos segn rango de descuento (Total y por Retailer)
. Descuento por Retailer

. Descuento promedio por categoria
. Precio promedio Electrénica y Tecnologia
. Descuento y precio promedio por subcategoria de Electrénica y Tecnologia

6. Indicadores Publicitarios en Redes Sociales

. Top 10 de objetivos de campanas

. Costo por Clic por afio

. Volumen de Clics para Call to Action

. Volumen de Costo por Millar (USD)

. Tendencia de Click Through Rate por dia

. Tendencia diaria de asignacién de inversién (USD)

. Posteos, Interacciones e Interacciéon Promedio por Red Social
. Tendencia de volumen de contenidos por afo

. Tendencia diaria por formato

. Resultados por formato

. Distribucion de contenido e interacciones por relevancia
. Interacciéon y Contenidos por categoria

. Métodos de pago mds mencionados

. Andlisis de influencers
. Live shopping

@ netquest\\‘ qmv@

7. Andlisis de la Escucha social

Metodologia.

Desempefio pre-campana

Volumen de menciones

Canales mas relevantes

Principales hashtags

Sentimiento

Beneficios, métodos de pago

Marcas mds mencionadas

Principales industrias (desglose por industria)
Principales instituciones Financieras & Fintech
Instituciones del Gobierno

Pain points

Tendencias

Conversaciones que marcaron el evento

analytics
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Resumen ejecutivo

El Informe de resultados de HOT SALE 2023 destaca que esta edicién logré superar
los $29.9 mil millones de pesos en ventas totales registradas, lo que representa un
crecimiento de 29% versus el afo 2022. Retail reporta un crecimiento de 33% vs
2022. Ademads, se reportaron 29.2 millones de unidades vendidas y 11.1 millones de
6rdenes de compra. Durante esta ediciéon también incrementa el ticket promedio,
alcanzando $2,696 pesos, demostrando la confianza que ha generado la
campana en el gasto del consumidor.

Desde la perspectiva del consumidor, la campana sigue posiciondndose en su
mente, donde 9 de cada 10 conoce la campana. Durante esta edicion 12.7 millones
de personas, es decir, el 51% de los internautas mayores a 18 afos, declaran haber
comprado durante HOT SALE 2023, donde resalta la tendencia al alza de niveles
socioeconémicos medios. Por otro lado, si bien la preferencia de la campana
sigue siendo online, en 2023 la omnicanalidad comienza a jugar un rol muy
importante para HOT SALE, en donde increment6 la proporciéon de compradores
omnicanal y compradores exclusivos en tienda fisica.

Las principales razones para comprar durante la campana, independientemente
del lugar de compra, se deben a que la campafa representa una gran
oportunidad para adquirir descuentos y promociones, ademds de que el evento
se acomodd justo cuando necesitaban adquirir algo, en donde destaca el
comportamiento de mujeres.

Mientras que las razones para comprar en Internet se mantienen en comparacion
con 2022, centrdndose en beneficios del canal, principalmente en el ahorro de
tiempo y traslado a la tienda, aunque disminuyd la percepcién de mayor variedad
de productos online vs tienda fisica. Entre los motivadores para las compras
dentro del canal tradicional, destaca la inmediatez, la atencién personalizada y la
experiencia dentro de la tienda, comportamiento similar a 2022. Las categorias
mds compradas durante la campana contindan siendo: Moda, Electrénicos, asi
como Belleza y Cuidado personal.

ad

Las tarjetas bancarias son los métodos de pago mds utilizados durante las compras
online de HOT SALE 2023. El comprador omnicanal destaca en el uso de tarjetas de
débito y pagos contra entrega. Por otro lado, el pago en efectivo continGa siendo el
método de pago preferido en tiendas fisicas; sin embargo, crece el pago con puntos
(bonificaciones, cashbacks).

Los descuentos directos tuvieron mayor relevancia, en comparaciéon con otros
beneficios ofrecidos durante la campana. Los descuentos mayores a 40% son los que
en esta edicién fueron mas aprovechados por los compradores.

El envio a domicilio continla siendo el método de entrega preferido para recibir sus
compras durante HOT SALE 2023. Destaca en segundo lugar el interés por recoger sus
compras online directo en tienda fisica. Ademds, 9 de cada 10 envios fueron realizados
sin costo (la mitad de ellos con minimo de compra y la otra mitad, sin minimo de
compro), solo el 10% de los envios tuvieron costo adicional.

La campana mantiene la confianza de los compradores, donde 8 de cada 10
compradores potenciales se sintieron seguros al comprar durante esta edicion,
rompiendo los miedos y barreras a través de la experiencia satisfactoria.

Al evaluar la campana desde el comportamiento de los internautas, se detecté que
este afio las visitas presentan un aumento histérico, alcanzando un indice de 116 en
comparacién con el mes de enero, llegando al nivel mas alto (en comparacién con los
dos afos anteriores). Adicionalmente, al analizar los sitios participantes, se mantuvo la
tendencia de trafico que viene construyendo desde hace varios afios, donde en 2023
se generaron en promedio diario 22.5 millones de visitas, donde el 72% del trafico fue
recibido desde dispositivos moéviles.

El descuento promedio de la edicién HOT SALE 2023 alcanzé el -16% dentro de los sitios
y categorias analizadas ganando asi 2 puntos mds que la ediciéon anterior y
posicionando su rango de descuentos en comparacién con otras campafias masivas.

Este afio los objetivos de inversion en los canales sociales se concentraron
principalmente en conversion y no en alcance. Lo que se relaciona con la estabilidad
en términos de conocimiento de la campafa. Y en la escucha social, la campafia
gener6 cerca de 56,000 menciones en las redes sociales. El canal mas relevante que
concentré el 49% del volumen fue Facebook.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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NielsenlQ es una empresa lider mundial en informacion,
medicién y ofrece estudios de mercado, conocimientos y
datos sobre lo que la gente ve, escucha y compra en mas
de 100 paises del mundo. NielsenlQ, una empresa muy
respetada por los fabricantes y minoristas globales, como
Tesco, Walmart, P&G y Unilever, tiene la vision mdas completa
de las tendencias y hdbitos de los consumidores en todo el
mundo.

NielsenlQ es una empresa global de andlisis de datos y
medicidn que proporciona la visibn mds completa vy
confiable disponible de consumidores y mercados en todo
el mundo. Nuestro enfoque combina los datos patentados
de NielsenlQ con otras fuentes de datos para ayudar a los
clientes de todo el mundo a comprender lo que estd
sucediendo ahora, lo que sucederd a continuaciéon y la
mejor manera de actuar con base a este conocimiento.



Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Indlcadores de ventas

Perfil de empresa participante (tamano, giro, recurrencia como
patrocinador, etc.)

+  Herramientas de venta online utilizadas (sitio propio, marketplaces,
retailers)

»  Evolucidn de visitas totales y por dias comparables

»  Evoluciéon de Usuarios totales y por dias comparables

»  Evolucion de las ventas totales y por dias comparables

+ Tasa de conversion total declarada por comercios

+  Variacién porcentual vs periodo sin incentivo

+ Estrategias omnicanales utilizadas

+  Productos mas vendidos

+ Distribucion de las ventas por método de pago

*  Evolucion del ticket promedio

+ Distribucién de las ventas por categoria: Viajes, Moda, Muebles y
Electrénica

»  Evolucién de la contribucion de las ventas por categoria

+  Share de valor por supergrupo de categorias (10)

+  Ticket promedio por supergrupo de categorias (10)

* Articulos promedio por orden de compra por supergrupo de
categorias (10)

» Alcance de objetivos de ventas y razones o limitaciones

*S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen



& NIQ
Metodologia

El levantamiento de la informacién es realizado a través de la
casa de Investigacion NielsenlQ, quien recopild la informacién
confidencial de las empresas para generar el consolidado de
los indicadores. La encuesta en linea fue enviada las empresas
participantes de la campafa.

Las cifras contienen estimaciones de las empresas con
resultados parciales y no participantes en la medicion.

Base Total: 90 empresas (encuestas completas ventas) | 100
empresas (encuestas completas satisfaccién)

Levantamiento:1 - 26 de junio 2023
Intervalo Confianza: 95%

Margen de error: +6.2%
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La campafia generd en 2023
Ventas Totales por

$29,949 millones

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
P. ¢Cudl fueron sus ventas durante HOT SALE 2023? Empresas participantes = 85
HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extension 2 y 3 de junic 18. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio

2020 - -Preventa > 22 de junio, Primeros 5 dias de campana > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campana > 28 de mayo al 1 de junio extension)
HOT SALE 2021 al 31 de Mayo
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Evolucion de las ventas durante HOT SALE

$35000 Este ano sigue creciendo a doble digito la  CAGR 2019 - 2023 $29 949
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P. ¢Cudl fueron sus ventas durante HOT SALE 2023? Empresas participantes = 85 CAGR = Tasa de crecimiento compuesto 2019-2023 \/

*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extension 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa >
22 de junio, Primeros 5 dias de camparia > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de camparia > 28 de mayo al 1 de junio extension). ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo



Crecimiento Online por Industria NIQ

2023 vs 2022
.
+33% +26% +29%

Player . P
Y El crecimiento mds importante de la

campana lo recibe la industria retail con
"'42% +18% 33% vs 2022 donde resalta la velocidad

(] o o s
Pq rt I c I q c I o n de crecimiento de los pure players y
donde 5 de cada 10 ventas se generaron
t. I por jugadores con presencia omnicanal.
° Participacion de
u q d o r Ventas Totales
por Jugador

33%

Servicios +

Retail
Otros

Pure Player

/
P. Por favor indiquenos qué porcentaje del total de sus ventas y productos
durante HOT SALE 2023 fueron de cada una de las siguientes categorias. Tend .
Empresas participar A endencia

Durant cios y otros consideraba: Vigjes, Servicios y B2B (que vs 2022
durante este ario por su haturaleza se alocaron en Retail)
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Evolucion de las ventas de HOT SALE por dia

Continua la tendencia de generar mayor volumen de ventas durante el primer y dltimo dia,
representando el 26% de las ventas totales. Resalta la recuperacién de la generacién de
ventas en los dias intermedios, especialmente a partir del 5to. dia de campafa.

Dia 4 Dia b Dia 6 Dia 7 Dia 8 Dia 9 Dia 10 Dia 11

oo @-+ HOT SALE 2021 HOT SALE 2022 ==@— HOT SALE 2023

Dial Dia 2 Dia 3
HOT SALE 2020

De acuerdo con datos de Ebit, en promedio, ~40% de las transacciones se hicieron por la tarde. Sin embargo, dur

N IQ Ebit Gltimo dia la noche alcanza ~37% de las transacciones*

Tendencia

¢ vs 2022 /\
amve
~

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 P. ¢Qué porcentaje representan las ventas 2020 / 2021 /2022 / 2023 en cada uno de los siguientes dias de la semana? Empresas participantes = 85
*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa >

22 de junio, Primeros 5 dias de camparia > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de camparia > 28 de mayo al 1 de junio extensién). Crecimiento comparado por total dias
de campana en cada edicion. ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo + Comparativa a 9 dias ++ Base pequena, ya que el universo de estos participantes es pequefio
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Durante 2023 se vendieron

29.2 millones de
unidades

Crecimiento
vs 2022

+54%

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

P. ¢Cudl fue la cantidad total de productos/
HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Exte

? Empr

amvG
Cios que vendié durante HOT SALE 2023 s participantes = 85 \j

3 de junio 2018. HOT SALE 2019 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio
2020 - -Preventa > 22 de junio, Primeros 5 dias de camparia > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de camparia > 28 de mayo al 1 de junio extension)
HOT SALE 2021 al 31 de Mayo
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Durante 2023 se generaron

11.1 millones de
ordenes de
compra

2.6 articulos por
orden de compra

Crecimiento vs 2022

NIQ
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Promociones y descuentos ofrecidos

Las promociones mds importantes este afio fueron los descuentos
mayores a 21%. 3 y 6 meses fueron los mas ofrecidos.

A

Hot Sale 2023
Hot Sale 2022
Hot Sale 2021

Hot Sale 2020

Hot Sale 2019 26% 28% 28%
Hot Sale 2018 PAVA 47% 25%

Hot Sale 2017 22%

Hot Sale 2016 24% 48% 19%

Hot Sale 2015 12%

Meses sin Intereses

2019 m 2020 m2021 m2022 m2023

or 30%
29% 77 oy,

51% 19%

57% 17%

1Q

3meses 6B meses 9meses 12meses 18 meses 24 meses

1-10% m11-20% W21+ % M Meses sin Intereses

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Tendencia
: vs 2022

P. ¢Qué promociones ofrecio durante HOT SALE 2023? Empresas participantes = 85

*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1de junio + Extension 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al | de junio 2020 - -Preventa > 22
de junio, Primeros 5 dias de campania > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campana > 28 de mayo al 1 de junio extensién). Crecimiento comparado por total dias de
campana en cada edicion. ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo + Comparativa a 9 dias.



Ticket Promedio durante HOT SALE

Este afio contribucidn a este incremento en ticket promedio proviene del rango entre
los $3,000 a $4,000 pesos.

100%

9%
90%
10%
J 80% B $6,001 - $8,000

Ticket Promedio A TooTeeN

60% $4,001 - $5,000

[ _+66% =

Vs Ticket 0%
Promedio 2022 80%

20%

8%
4%

14%

B Mds de $8,000

$3,001 - $4,000
$2,001 - $3,000
m $1,351 - $2,000
W Menor a $1,350

10%

0%
2018 2019 2020 2021 2022 2023

Tendencia
A
vs 2022
4 v

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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P. ¢Cudl fue el ticket promedio durante el periodo en HOT SALE 2023? . ¢Cudl fue el ticket promedio durante el periodo en HOT SALE 2022? Empresas participantes = 85 qmvo
*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extension 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa > 22 \/

de junio, Primeros 5 dias de campania > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de camparia > 28 de mayo al 1 de junio extension). Crecimiento comparado por total dias de

campana en cada edicion. ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo + Comparativa a 9 dias ++ Base pequena, ya que el universo de estos participantes es pequerio.



volverd a participar
en la siguiente edicion de HOT SALE




(&

Esta seccion fue realizada en Esta seccion fue analizada por:

colaboracién con:

Experiencia
de compra

Da clic aqui SANTE | &%/
para ir al inicio



Experiencia de compra

Conocimiento de la marca HOT SALE
+  Fuentes mas influyentes para la compra
+  Notoriedad espontédnea de marcas participantes
*  Notoriedad espont@nea de instituciones financieras
*  Razones de compra durante HOT SALE
+  Frecuencia del comportamiento omnicanal
*  Razones de compra en linea
+  Razones de compra en tiendas fisicas
«  Participacién en HOT SALE (compradores nuevos y recurrentes)
+  Categorias compradas online durante HOT SALE
- Categorias compradas en tiendas fisicas durante HOT SALE
- Categorias recurrentes durante HOT SALE
- Meétodos de pago utilizados en las compras en tiendas fisicas
. Instltucwneslmarcus declaradas en el método de pago
+  Compras a plazo sin tarjeta (principales jugadores y disposicién de uso)
+  Descuentosy beneficios adquiridos
+ Incidencias declaradas durante el proceso de compra
+  Acciones post-incidencias con los métodos de pago
. Quejas durante HOT SALE
+  Métodos de entrega utilizados
+ Tipo de medios de entrega
+  Devoluciones
+  Expectativas de HOT SALE 2023
*+ Engagement del comprador HOT SALE
+  Limitaciones para comprar mas
+  Barreras de compra

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 *S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen
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analytics

El levantamiento de informacion es realizado a través del panel online
Netquest, el cual consiste en una comunidad de consumidores online

que comparten informacion a través de encuestas y otras técnicas de
recoleccién de datos a cambio de incentivos.

Metodologia

Base Total: 1,005 encuestas completas. Ao e

H . ; . Baja California Norte, Baja California Sur,
Levantamiento: Junio 2023 Al> Pacifico  sonorg, sinaloa, Nayarit

Perfil: Internauta mexicano 18 afos en adelante. A2 > Norte ggr']hfu‘?shggigs?ﬂ';ﬂz'ji;g‘gg'c';fsg’g;eon'

Base Compradores = 516 (Base comprador digital: 457)
Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato, Colima,

Base no Compradores = 489 A3> Bujio Michoacdn
Representatividad: Nivel nacional (Areas Nielsen) A4 > Centro F'Aiédxc?'cgoc,’%%iiﬁéf’rrf’gé”éié‘?'é’i'eﬁfte?gc’ de
Intervalo de Confianza: 95% A5 > CDMX Ciudad de México
Margen de error: +/-51% RG> Sureste  VocEr s ey oo

[~
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 quC)\
\/



Glosario de categorias

i

&)

Accesorios para el cuidado del hogar ( Cestas, escobas, cubetas)
Accesorios para mascotas

Alimento para mascotas

Alimentos congelados (frutas, verduras, etc.)

Alimentos no perecederos (enlatados, pastas, azucar, sal, etc.)
Alimentos perecederos (lacteos, huevo, carne fresca, pescado, etc.)
Arte y manualidades, libros y papeleria

Articulos de lujo (relojes, perfumes, ropa y calzado de lujo, lentes de lujo etc.)
Audio, Televisién y Video (bocinas, pantallas, etc.)

Automotriz (autopartes, refacciones, accesorios, etc.)

Bebé (articulos para nifios, roba para bebé, férmula para lactantes, etc. )

Bebidas alcohélicas (vino, tequila, cerveza, etc.)

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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analytics

a

Bebidas no alcohélicas (jugos, tés, etc.)
Belleza y cuidado personal (cremas, jabones, bloqueadores, cosméticos, etc.)

Bienes raices

Comida preparada (pedido por app o directo en restaurante, consumo en
restaurante, etc.)

Computadoras, Tablets y Celulares

Consolas y videojuegos (Ej. Consolas, videojuegos, controles, etc.)
Contenido Cultural (Ej descarga de musica, libros, NFTs, etc.)
Cuidado del hogar (Iimpieza, lavado, higiénicos, desechables, etc.)

Cursos educativos (Ej. Colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.)
Dulces y botanas (chocolates, cacahuates, papas, etc.)
Electrodomeésticos grandes y linea blanca (estufas, parrillas, etc.)

Electrodomésticos pequefios (cafeteras, tostadores, licuadoras, freidoras, etc.)

[
amve)
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Glosario de categorias

% Equipo deportivo y ocio
Espectdculos y Eventos (Ej. boletos de cine, conciertos, etc.)
Farmacia (Medicamentos, tratamientos, pruebas de sangre, etc.)

Ferreteria (herramientas, impermeabilizantes, pintura, etc.)

% P

@

Fotografia (cémaras, equipo profesional, etc.)
Hospedaije (hoteles, hostales, hospedaje alternativo, etc.)

Instrumentos musicales (Ej. Teclados, guitarras acdsticas o eléctricas, etc.)

B 4 B

Jardin (muebles de jardin, macetas, maquinaria, fertilizantes, etc.)

(@ 7]
B
e

Juguetes

Moda (Ropa, calzado, accesorios, lentes, sombreros, etc)

& (G

Movilidad urbana (Ej. taxi por aplicacién, taxi de sitio, Bicicleta, Scooter, etc. )

[
g

Muebles y decoracion (armarios, comedores, colchones, sillones, etc. )

1

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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analytics

a

Optica
Servicios de Bienestar personal (1 terapias, gimnasio, SPA, etc. )

Servicios de mensdjeria (Ej. envio de flores, documentos, paquetes, etc.)

Servicios de suscripcién (E]. series, peliculas, documentales, televisién de paga,
musica, etc.)

Servicios especializados (Freelancers, Software, etc.)

Servicios Financieros (Ej. contratacién de seguros para autos/vida, fondos de
inversion, tarjetas de crédito o débito, etc. )

Servicios médicos (pogo de estudios, consultas, etc.)

Tabaco y Accesorios

Telecomunicaciones (plan de renta, recargas, servicio de roaming, etc.)
Utensilios de cocina (sartenes, ollas, vdijillas, etc.)

Vehiculos (autos, camionetas, motos, etc)

Vidjes y transporte (boletos avién, boletos autobUs foraneo, paquetes turisticos,
etc.)

[
amve)
\jc’



Nomenclatura

A Diferencias Significativas vs
Venta Online 2023

Diferencias Significativas vs 2022

f‘ Tendencia vs 2022

@ netquest\“ qmv@

analytics

Destacan: .
45 a 54 afos ngt:ggz.
NSE D+D a0

Regidn Norte

|

Se refieren a las diferencias entre
variables demogrdaficas

C.0. = Compradores Omnicanal
Aquellos que declararon realizar compras tanto en
canal digital, como en canal fisico. Base =158

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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Este ano se mantuvieron las principales
fuentes de conocimiento de la compana:
medios masivos como las Redes sociales

o la Television, asi como los Sitios
multicategoria y Publicidad digital.

i



Fuente de conocimiento
de la campania T omuication,

65%

Destacan:
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NSE ABC+
48% Mo
44% |
36%

« amve

netquest ©  analytics

En promedio se

Digitales

Las fuentes digitales se mantienen como el medio de comunicacion por el cual el internauta logra
conocer la campana HOT SALE. Las fuentes de mayor relevancia son los medios masivos como las
Redes sociales o la Television, asi como los Sitios Multicategoria y Publicidad digital. Mientras que, en
comparacion con 2022, los sitios web o apps de ofertas y descuentos, asi como el sitio web HOT SALE
pierden relevancia como fuente de conocimiento.

Destacan:

36% Mujeres 2293»(;(;9,1;
-34 arios
Destacan: Destacan:
Y . =
2 hiSHeEs et s Gntis, Destacan:
NSE ABC t
2% | Mujeres
18-24 afos
16% o,
15% 14% 13% 4P 13% 3PP 110 o o
v v % % n%

. . i =
0w noun 7 2o =0 ] 7] 0w o w > - 4 ] (2]
G380 23 I 882S 828 2 $8<% = e85 8s 2 ~8od g
t82 ©§ 8¢ 533° 585 5 g£3% 3 2,008 00 8 §2e3 %
°52 og To $£29 S0= & 2os i a9 G5 B9 £ 2eaP 2
- a 8 c XaS50 O’ T 39 06 LS £ o =29 o
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Sz P ] 2353 e o3 £5 R 2 S
S E b=t = 5280 o 582 2 | 33 5 [
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3 ~c e &= O
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P. ¢Por qué medios de comunicacion te enteraste de la camparia HOT SALE este afo? Base: 1,005 Diferencias
A \/

Significativas
v vs 2022



« amve
@ netquest analytics

Notoriedad espontédnea de marcas

El internauta mexicano recuerda en promedio 4 marcas de

manera espontdnea cuando piensa en HOT SALE, mismo

promedio que en 2022. Resalta la presencia de Pure Players, suburbia \otorola

tiendas omnichannel y marcas fabricantes. Elektra Sa n 0 rn S ' Sears

TEICE'I Su burblamﬂm;s

I"|| Ila
Lbe £ Uber eat:
ebok t! n Zara p p LG
n_.I’I Jl
N I k pumg;o ! Steren :;'-}jltgrtnexpress
Marti

sidado © :n=-IrE TO

H&M Sam < WCIU She'” PunB Home Depot

Samsung CODDC| Amazon

Elektra™4“**s Palacio 'de Hie rot‘.%"*.“‘é‘e'Sheln

Shopee | ¢

ekl Ve TP OOl Ginic

¢4 Soriana Samsung_Costco

Soriana Office Depot
Gandhi

Andreaspo ny (Playstation) D 0 to

O\

: 5 . - 0 amvQG
P. ¢Qué marcas o sitios de compra por Internet te vienen a la mente cuando piensas en HOT SALE? Especifica todas las \/

marcas/tiendas que conozcas que venden por Internet, aunque no hayas comprado durante HOT SALE. Base compradores: 516

Reporte de Resultados HOT SALE 2023




5 de cada 10 internautas declararon
haber comprado durante HOT SALE 2023,
destacan mujeres, NSE medio, de 25 a 44

anos, provenientes de CDMX.

S



... amvC
TERHEEST analyfics

Compradores durante HOT SALE 2023

5 de cada 10 internautas (+18 afos)
declaran haber comprado algin
producto o servicio durante la
edicion 2022, representando a mas

de 12.7 millones de personas*. Se o
muestra estabilidad en 51 /O delos

comparacion con la ediciéon 2022. .
P internautas
declararon haber
comprado durante
Destacan:
25-34 afos
NSE ABC+
Bancarizado
Destacan:
45-54 anos
NSE D+D
No bancarizado
/4 /‘*\..
N
W Reporte de Resultados HOTSALE 2023 — ¢Compraste algan producto y/o servicio durante HOT SALE 2023? Base Total = 1,005. A Diferencias qmvc’
*Estimacion realizada a cifras oficiales de INEGI bajo Censo de Poblaciéon 2020. v Significativas \./

vs 2022



Perfil demogrdafico del comprador
HOT SALE

18 a 24 anos - 20%

Sooooos 25 a 34 anos - 32%
1

35 a 44 anos - 27%
Nivel socioeconOmico | e sosee .

65% 45 a 54 afos . 13%‘

. N
@ netquest“ qmvo

analytics

Se ha mantenido el perfil del comprador HOT SALE en
2023, con tendencia de crecimiento en mujeres, niveles
socioeconémicos medios y para el perfil no bancarizado.

Rl Noroeste [l 7% V¥ -5pp
R2Norte NN 14% V9P
R3 Oeste-Centro N 19%
R4 Centro N 14%
N

R5 CDMX — 33%A+23pp:

R6 Sureste N 13% V¥ -7PP

Bancarizacion

W Bancarizado

1
1
' 2%t
| 1
"l -
— 55 0mas l 8% B No bancarizado
ABC+ CC- D+D
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 - . - - diC')\
Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a Tendenci A Diferencias
través de encuestas online y otras técnicas de recoleccion de datos a 3 vigozgcm Q Sonicativas \j
cambio de incentivos. Base Compradores = 516. vs 2022



Si bien la preferencia de la
campanfa sigue siendo online, en
2023 HOT SALE logra ser la
campafia més comnicanal desde
su medicion.
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@ netquest\\‘ qmv@

analytics

Canal de compra

A +3pp
Durante 2023, se reactiva la convivencia 31%

1
1
1

de canales, en donde 3 de cada 10 : Comprd en A +3
1 +3pp
|
1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
-

compradores HOT SALE, realizan sus ambos canales o, Comprd solo en
compras combinando el canal digital y el (Internet + tiendas fisicas) 11% rtienda Fisica
fisico, mientras que la proporcibonde "ot TTTToooomoo- Destacan:
compradores que adquieren sus *o8 anos
productos exclusivamenteenelcanal A e ’
digital se ha visto disminuido por el
impulso de una campana omnichannel.
Por otro lado, para las compras en tienda
fisica destacan adultos de 55+.

Lugar de compra

Compré solo en

Internet
W -6pp
r O
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 P. Selecciona el canal donde compraste durante HOT SALE 2023. Base Compradores = 516. A Diferencias q,rn\v/c’

Significativas
v vs 2022
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analytics

@ retque
Top 5 razones de compra en linea

Se mantienen las razones de compra en
comparacidén con la edicién 2022, centrdndose en
40% beneficios del canal, principalmente en el ahorro de

tiempo y traslado a la tienda.

36%
Ahorro tiempoy
traslado a la tienda 33%
fisica. Porque Internet
tiene mas
promociones 'y 31%
descuentos que en
tienda fisica. Porque pued.o
comparar precios y ) 31%
variedad en Internet Porque tiene
antes de comprar. mejores facilidades
de pago (Meses sin
Intereses, pagos Porque recibo mis
diferidos, etc.) compras rapiday

facilmente.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

P. ¢cCudles son las razones por las que compraste por Internet productos y/o servicios

It Diferencias
durante HOT SALE 2023? Base Comprador Digital = 457.

Significativas
v vs 2022

T
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@ netquest“‘ gn'gl‘yvilg?
Top 5 razones de compra en tienda fisica

Dentro del canal tradicional, la inmediatez, la

37 atencién personalizada y la experiencia de compra
° dentro de la tienda son los principales motivadores,

un contraste muy grande en comparacion con las
razones de las compras online.

Porque recibo mis
compras enel
momento

Porque puedo
recibir atencion
personalizada del
vendedor

26%

Me ayuda a

resolver compras
de urgencia

(el mismo dia)

24%
Porque puedo
comparar precios y
variedad en

diferentes tiendas Porque prefiero la

experiencia de
compra en la tienda
fisica

e
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 P. ;Cudles son las razones por las que compraste por Internet productos y/o servicios Diferencias dmvc’
durante HOT SALE 2023? Base Comprador Offline = 217. v Significativas \/

vs 2022



Categorias compradas durante
HOT SALE 2023 (

40%

Moda @B

Belleza y cuidado personal EP""

>~

) En el canal online, resalta la compra
de Modaq, Belleza y Cuidado personal,

asi como Electrénicos, las cuales son

categorias que se han mantenido

estables durante los Ultimos afos.

Existe una tendencia de crecimiento de compra de la categoria de Consolas y
videojuegos, impulsada principalmente por Hombres, con comportamiento de
compra omnicanal. Y una tendencia negativa para Muebles y decoracion.

23%
20% .
6% 4% v gy 13
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quest analytics

Categorias menores a 7%

Hosp_edaje
Alimentos no perecederos

Vehiculos

“Duices y botanas ardm

ovilidad urbana

A Mg
Instrumentos musicales

% 7% 7% 1% 7% 7% 7%
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g o o @8 4o = -}
035 Q9 g ‘= o006 TE
€28 & $5 ££8 3@ B
cE s © 8o 39 3c 5
oo & £ Ta 273 5= o
s=2 9 =g 93 030 F
E O.@w € o -9 50 - T =
05 2 3 38 [} s
[ o o c> SB*% o
2 3] @ » o 2 (]
§ 093 23 NG 3
o 304 S EL T 3 ‘e
380 k] 8 €5 £
s Q58 5 >8 99 »
o £85 o= €70 3 2
= 528 (] 9 o 2 o
— 0 «Q = 05
w Q2 < 5%
-3 2
8 ©
L- «Q <

/
3

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

P. cQué productos y/o servicios compraste en internet durante HOT SALE
2023? Selecciona todas las que apliquen. Base comprador Digital 2023: 457.
Variable no comparables vs 2022 debido al ajuste en medicion.
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Las tarjetas bancarias son los métodos
de pago mas utilizados durante las
compras online de HOT SALE 2023. El
comprador omnicanal destaca en el uso
de tarjetas de débito y pagos contra
entrega.

i



Métodos de pago declarados

( )

Las tarjetas bancarias
contindan siendo los
principales métodos de
pago durante la campana.
Se observa estabilidad en
métodos de pago en
comparacion con la ediciéon
2022.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Tarjeta de crédito
(Ej. BBVA, American Express, Rappi Card, Nu, etc.)

Tarjeta de débito
(Ej. BBVA, Santander, Ualé, Albo, Mercado Pago,etc.)

Tarjeta departamental
(Ej. Liverpool, Palacio de Hierro, etc.)

Pago en efectivo en cadenas comerciales (Ej. Paynet, OxxoPay, etc.)

Saldo en cuenta en una eWallet
(Ej. Mercado Pago, Rappi Pay, etc.).

Depésito [ Pago por transferencia en bancos

Compra a plazo sin tarjeta
(Ej. Kueski Pay, Kredito, Aplazame, Mercado Crédito, etc.)

Pago en efectivo contra entrega
Tarjeta I monedero de regalo (Ej. Monedero Liverpool)

Pago con puntos de recompensas/bonificaciones/cashbacks

Tarjetas de vales
(Ej. Si Vale, Efectivale, Carnet, Edenred, etc.)

Pago con tarjeta contra entrega

@ netquest\\‘ qmv@

analytics

Destacan:

46% ABC+

Destacan:

a41% co.

Destacan:
12% 35-44 aros

Destacan:
12% Muijeres
9%
9%
Destacan:
9% 25-34 anos
Dest: E
9% co
8%
7%
o, Destacan:
4% S

Destacan:
3% C.0.

P. ¢Qué método de pago utilizaste para realizar tus compras por
Internet durante HOT SALE 2023? Base Comprador Digital = 457.

Diferencias
Significativas
v vs 2022

S~
C.0. = Compradores q!n\v/@
Omnicanal



Descuentos y beneficios
adquiridos

32%

(V]
©
X2
o
I3
o
>
N
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descuento

Compracon % de

-~ amv(;

netquest analytics

Beneficios adquiridos

descuento
24 meses o Er) la ed|C|or) 2023 de HOT SALE, Io§ descuentos 5
directos tuvieron mayor relevancia, en comparacion
18 meses 14% con otros beneficios. Los descuentos mayores a 40%
12 meses 37% son los que en esta edicion fueron mas
43% © FEEES 15% aprovechados por los comprgdores y se vuelven un
elemento clave para la decisién de compra.
6 meses 34%
3 meses 22%
+6PP
Destacan: Destacan:
29 /0 Mujeres NSE ABC+
21% 21%
Destacan:
25-34 anos " Destacan: |
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Reporte de Resultados HOT SALE 2023 P. ¢Cudles fueron las ofertas que aprovechaste para comprar por Internet durante HOT SALE 2023? _ d Diferencias dmvo
Base Comprador Digital 2023: 457 | Mencionaste que tus compras durante HOT SALE fueron a C.O. N Compradores A \/
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vs 2022



8 de cada 10 compradores se
sintieron seguros al comprar en
linea durante HOT SALE 2023.

oNT E }
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@ netquest\\‘ qu®

analytics

Seguridad al comprar en linea durante HOT SALE

Cada afo, la campana genera
confianza en el consumidor, donde
8 de cada 10 compradores (81%) se
sienten seguros o muy seguros al
comprar en linea durante HOT SALE.

Comprador

Destacan: Destacan:

La percepcidn de seguridad sigue NeE ABo comx
impactando la decisién de compra

durante la campanfa, donde el No

Comprador adn se siente inseguro, No comprador
resaltando la region de CDMX.

B Muy seguro(a) Algo seguro(a) Neutral m Poco seguro(a) m Nada seguro(a)
v e
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 P. ¢Qué tan seguro(o) te sentiste al comprar productos y/o servicios por Internet durante Diferencias qmvc’
HOT SALE 2023? Base Comprador Digital = 457 [ :Qué tan seguro(a) crees que fue comprar W Significativas ~

productos y/o servicios por Internet durante HOT SALE 2023? Base No comprador = 489. vs 2022



El método de entrega preferido
continUa siendo el envio a
domicilio, en donde ademdas 9
de cada 10 tuvieron envio gratis.

S



®» =

83% N%
Envio a mi domicilio Recoger directamente
en la tienda fisica
(ej. Sucursal, click & collect, etc.)

Destacan:
C.0.

FEl

[
9%

Envio a casa de un
amigo / familiar

amv@

@ .- amye
Métodos de entrega elegidos durante HOT SALE

El envio a domicilio continta siendo la opcién mas elegida por
los compradores. El envio a oficina [trabajo pierde relevancia
mientras que la recoleccién en tienda se posiciona como
segundo método preferido de entrega.

2, 2
A i fi o |
[ B i
9% 8% V¥ -4rp 4%
Envio a mi oficina / *Casilleros inteligentes

Recoger en punto de
retiro [ oficinas de

mensajeria (ej. oxxo,
estafeta, DHL, Redpack, etc.)

trabajo (ej. Amazon hub lockers, etc.)

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 —— - .
P. ¢Qué métodos de entrega elegiste para recibir tus compras por C.0. = Compradores Diferencias
Internet durante HOT SALE 2023? Base Comprador Digital = 457. Omnicanal w Significativas
vs 2022
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Usuario final de las compras
HOT SALE

70%
Destucan:
e
52%
Destacan:
25-34 anos,
C.0.
25%
Para mi Para mi familia Para mi pareja
Q5 - (™)
m . *
* -

« amve
@ netquest ©  analytics

Durante 2023, la campana ha logrado mantener el
interés de compra personal, asi como otros usuarios
finales, como la familia.

Destacan:
45-54 anos,
[eXeX
Destacan:
C.0.

12%

L -
[

Para mi mascota Para mis amigos
b‘

A8 (&‘)

/
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 — — -
P. ¢Para quién o quiénes realizaste las compras durante HOT SALE C.0. = Compradores A Diferencias

2023? Base Comprador = 516.
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@ netquest\

Motivadores para interesarse en HOT SALE
No compradores

Que se ofrezcan ofertas y descuentos
madas atractivos

Que mi compra tenga garantia en
caso de dafio o defecto

Destacan:
Mujeres

Que se ofrezcan mayores beneficios
(generacion de puntos,
bonificaciones, etc.)

Que se ofrezcan més formas de
financiamiento (meses sin intereses,
pagos de contado con descuentos
adicionales, etc.)

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

52%

36%

28%

27%

25%

17%

13%

8%

W -4pp

Que se ofrezca mas formas de pagar
ademds de Débito y Crédito

amv@

analytics

Que el proceso de devolucion sea facil y

répido.

Que tengan formas de pago mds seguras
(solicitud de pin, autenticaciones, etc.)

Que tenga mas difusién y comunicacion

P. ¢Qué tendria que suceder para que te animes a comprar productos y/o servicios por Internet

durante HOT SALE 2023? Base no comprador = 489.

Diferencias
Significativas
v vs 2022
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Esta seccion fue realizada en

Indicadores
comportamentales de
sitios de comercio
electronico

Da clic aqui iy
para ir al inicio



Indicadores Comportamentales

* Evolucién de las visitas a tiendas/marketplaces
online (Total y por Categorias)

« Contribucién en términos de visitas de las 3
principales categorias del eCommerce

« Alcance de la campana por tipo de industria

« Perfil demogrdfico visitas HOT SALE 2023

« Tasade conversion por industria y subcategoria

« Top 15 Ranking de los sitios de eCommcerce mas
visitados durante HOT SALE 2023

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 *S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen ﬂ




@ GFK

GfK Behavioral eCommerce es una solucién que nos permite
analizar datos de eCommerce desde la perspectiva del
consumidor/comprador provenientes de Netrica by Netquest.

Metodologia

+140,000
Panelistas  + Todos los niveles socioeconémicos. Periodo de medicion
activos * Participantes a partir de 15 anos de edad. HOT SALE 2023
* Perfilamiento con + 1,000 variables. ’
Nota: el reporte incluye datos de 2020 al 2022
Panel Se evaluaron categorias completas sin distincién de patrocinio

en la campafa. Muestra tendencias de la categoria.
Panel

Behavioral Penetracion de
visita y compra

Productos
considerados

Single Source: un solo Productos en el

panelista, diferentes fuentes carrito L .
de informacién para un La medicidn considera el

m andlisis 360°. Productos total del universo digital
@ comprados que se evalda a través de
o0

diferentes categorias.

- Trackeo 24/7 de su comportamiento en linea.
« Identificacion de los demogrdficos béasicos y
perfilamiento.

V1
3 $s

i,
T

- x
T

[~
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Nota: La medicién considera el total del universo digital que evaluamos en las diferentes categorias.



Glosario de categorias

Clasificacion de las tiendas y/o prestadores de servicio
que medimos en la metodologia.
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TRAVEL

Cupones

Cupones de ofertas en productos, servicios, o viajes
como Grupon o Peixe.

Entrega de comida

Entrega de comida a domicilio como UberEats.

Servicios de paqueteria y|
mensajeria

Entrega y contratacién de mensajeria.

Servicios de fotografia

Albumes digitales, revelado online, etc...

Boletos

Boletos de cine o eventos de entretenimiento.

Bienestar y bellezal

Reservas en centros de belleza y bienestar.

Recarga telefénical

Recargas de saldo en celulares.

Servicios de movilidad

Servicio de transporte tipo Uber, Cabify, etc..

Hoteles y alojamiento

Reservas de alojamiento en hoteles, casas y
habitaciones.

Aerolineas;

Contratacién de aerolineas.

Agencias de viaje online

Ofertas de viajes, paquetes, etc.

Transporte

Contratacién de transporte terrestre.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

SHOPPING

@ GFKK

Adultos|

Productos eréticos.

Subastas

Subastas online.

Accesorios y
autopartes

Productos para autos, motos y camiones.

Nifios y bebés|

Productos para nifos y bebés.

Belleza y cosméticos|

Productos de belleza.

Coleccionables

Productos coleccionables como tarjetas o
antigledades de arte.

Artesanias Materiales de papeleria y manualidades.
Cultura Libros, DVD's, CD’s, blue-ray, etc...
Moda| Boutiques dedicadas a la venta de ropa y calzado.

Home & Decor

Productos para el mejoramiento del hogar, ferreteria,
bricolaje y materiales de construccion.

Equipos|
(multicategoria)

Productos de tecnologia como Cyberpuerta.

Multicategoria

Tiendas online que tienen variedad de categorias
como Mercado Libre y Amazon.

Suministros de oficina

Suplementos para oficinas.

Mascotas| Alimentos y articulos para mascotas
. Medicamentos, cuidados de la salud, cuidado
Farmacial
personal, etc.
Deportes| Articulos deportivos como ropa, calzado y accesorios.
Supermercados Productos de despensa y consumo diario.

Juguetes| Juguetes, disfraces, accesorios, etc.

Videojuegos Videojuegos, consolas y accesorios.

Nota: La medicion considera el total del universo digital que evaluamos en las diferentes categorias.
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GFKK

Evolucion de las visitas a tiendas/marketplaces online

Variacién Porcentual (%)
vs enero de cada uno de los afos reportados

116
— Durante Mayo, el inicio la
103 campana, las visitas a las
2023 93 95 tiendas suelen incrementar;
e— sin embargo, este ano
105 presentan un aumento
2022 ab 94 —

histérico.

87

Cabe destacar que este
comportamiento también
esta dado por la
2021 88 97 87 100 consistencia presentada en
los meses anteriores, lo
cual es diferente a los anos
anteriores.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

amve
Nota: La medicién considera el total del universo digital que evaluamos en las diferentes categorias. \/



Fuente: app+ sitio web

@ GFK

Contribucion en términos de visitas de las 3
principales categorias del eCommerce

2021 vs 2022

Mayo [ 183
ors [ 26

Shopping - 177
Travel - 995

2022 vs 2023

. Sobre indexa
115 0 mas

Dado que el ecosistema digital
ha tenido una actividad
continuag, las contribuciones
siguen siendo altas, pero el
cambio mds radical se dio 2021
vs 2022.

Y aunque OPS tuvo un mayor
aumento, sorprende como
Shopping, la categoria mads

madura sigue ganando
notoriedad.

. Comportamiento esperado . Sub indexa

86 all4

85 0 menos

/
m Reporte de Resultados HOT SALE 2023 Nota: La medicién considera el total del universo digital que evaluamos en las diferentes categorias.
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Fuente: app+ sitio web @

Alcance de la campana

En términos de alcance, la campana
de HOT SALE 2023 tuvo un 68.7% de
alcance, teniendo una fuerte presencia
68.7 en el mundo online.

2023

% Alcance

26.6

9.3
]

Shopping OPS Travel

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Nota: La medicién considera el total del universo digital que evaluamos en las diferentes categorias.
Informacién correspondiente al HOT SALE 2023: del 29 de mayo al 6 de junio.
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Esta seccion fue realizada en
colaboracién con:

¢ similarweb
OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Indicadores de trafico
en TOP 300 sitios
participantes

HOT SALE

Da clic aqui I
para ir al inicio



¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Con mads de 9 afos en el mercado Similarweb se ha
convertido en la plataforma oficial de medicién en el
mundo digital. Similarweb provee la informaciéon mas
confiable sobre cualquier sitio web, aplicaciones
moviles, mercados e industrias, ofreciendo una
visibilidad 360° del mundo digital. Similarweb te entrega
los insights que necesitas para tomar las mejores
decisiones, midiendo mds de 80 M de sitios web, mds de
4.7 M de apps, cobertura en mds de 190 paises, con
informacion de 210 industrias y mds de 1B de términos
de bUsqueda.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 ﬂ




Indicadores Totales

« Tendencia de visitas por hito de campana

« Crecimientos precampana vs campana

« Histoéricos 2020, 2021, 2022

« Perfil demogrdfico del visitante a sitios participantes
+ Indicadores de desemperfo web

Indicadores por tipo de Sitio
« Trdfico total y distribucién del trafico
+ Nivel de lealtad

Sélo VerSién « Perfil demogrdfico

oge « Canales de captacidn
Afiliados - Ranking Top 10

Indicadores por volumen de trafico mensual recibido
« Trdfico total y distribucién del trafico
+ Indicadores de desemperfo web

Indicadores de Apps
« Tendencia de descarga de apps y usuarios por dia
« Crecimientos precampana vs campana



@ ¢ similarweb

.
MetOdOIOQIa Métricas analizadas: KPIs de engagement (visitas, tiempo de

navegacion, pdginas consumidos y tasa de rebote, canales de
captacién de tréfico y fidelizacion)

Herramienta: Similarweb Se utilizd App Analysis para identificar el trafico y uso de las

Muestra: Top 300 sitios participantes en HOT SALE con mayor tréfico durante principales aplicaciones del mercado.
la campana. Calibracion por tipo de sitio realizada por AMVO. Para definir el tamano de los Marketplaces se utilizé Segments en la
Periodo analizado: 2020, 2021, 2022, 2023 suite de Digital Marketing.
*Tréfico histérico a sitios comparables vs 2023 \
- Panel de +2MM de Usuarios en México.
Segmentacion de sitios « Usuarios Web (Desktop + Mévil).
Por visitas promedio: LLLLELE LUl .« 48hr delay reporte de data
- Mas de 5 millones « Entre 100 mil y 500 mil de Data
* Entre 1 millén y 5 millones + Entre 50 mil y 100 mil
* Entre 500 mil y 1 millén * Menos de 50 mil * Proceso y calibracién de data en plataforma. )
Por tipo de sitio: *Machine Learning + Proveedores de informacion.
« Comercio >> Empresa que Unicamente comercializa productos y 7 9. -Separacion de lainformacion por Clusters y sub
servicios. TR industrias. )
» Marca Fabricante >> Empresa que fabrica productos y vende a través Data

de canales propios y terceros.
- Andlisis de Competencia en Marketing Intelligence

« Travel >> Empresas relacionadas a hospedaje, aerolineas, OTA's,

renta de autos, autobuses, paquetes turisticos, entre otros. + Andlisis por industria en Research Intelligence
« Servicios B2C >> Empresas que proveen servicios a través de internet * Segment Analysis para Marketplaces
(educacién, entretenimiento, telecomunicaciones, entre otros). - App Data Analysis

+ Seguros >> Empresas que proveen servicios enfocados en seguros

Andlisis no incluye sitios Servicios B2B, Medios de pago, ni Instituciones
Financieras o Fintech.

[~
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 CII'I'IV@
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Glosario de téerminos

Fuentes de trdfico: Es el tipo de accién que genera la visita a un
sitio. Los tipos de fuente de trafico son:

Directo: Cuando el usuario teclea directamente la URL de la marca,
usa marcador, autocompletar.

Organico: Proviene de un enlace originado por una palabra clave
dentro de los buscadores.

Pago: Se origina al generar campafas de pago en buscadores
como Google o Bing.

Display: Se genera al hacer clic en anuncios de banners surtidos en
Ad-Servers (DSP, Google Display Network, etc.)

Mail: Es el tréfico proveniente de un enlace generado dentro de un
correo electronico.

Referencia: Trafico generado por un link desde otro sitio Web.

Social: Proveniente de cualquier red social no importa si es trafico
orgdnico o de pago dentro de la misma.

Visitas: Numero de veces que un usuario accede a un sitio Web.

Usuario: Numero de personas que acceden a un sitio web en un
periodo determinado.

@ ¢ similarweb

Usuario Unico: Numero de personas que acceden a un sitio web, sin
tomar en cuenta la frecuencia diaria en la que acceden.

Duracién de la visita: Tiempo promedio en el que navegan en un sitio
los Usuarios. (Promedio de Tiempo x Usuario)

Paginas por visita: Paginas consumidas en un tiempo determinado.
(Total de visitas/Usuarios)

Tasa de Rebote: Porcentaje de visitas sin interés al sitio. Menos de 5
segundos en visita.

Fidelidad de Marca: Se toma en cuenta el porcentaje de usuarios que
visitan 1 sitio en exclusiva, 2 sitios, 3 sitios, 4 sitios y 6 sitios 0 mds.

Marketplace: Sitio Web que funciona como escaparate y directorio para
productos multimarca y multi-categoria, en el que negocios B2B y B2C
promueven y venden; utilizando la infraestructura digital, marketing,
logistica, comercial y financiera del mismo.

Keyword o Palabra clave: Término que origina una visita orgénica o de
pago. El empleo frecuente y estratégico de las mismas ayuda a mejorar el
tréfico natural y la optimizacion de campafas de pago.

Keyword Brandeado: Término que incluye intrinsecamente el nombre
de la marca, submarca, o nombre comercial de un articulo.

Keyword No Brandeado: Término que incluye sélo el nombre del
producto o servicio.

*Notas:

Visitas en Millones de visitas.

Tasa de rebote en porcentaje.

Tiempo de visita en tiempo decimal (ej. 2:40 = 2.6)

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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Indicadores de trafico total

TOP 300 sitios
participantes 2023




En HOT SALE 2023 se generaron en
promedio diario 22.5 millones de visitas
donde 72% fue realizado desde
dispositivos moviles

PONTE

S

Fuente: Similarweb. Tréfico histérico a sitios comparables vs 2023
Top 300 sitios participantes con mayor tréfico durante HOT SALE 2023



@ ¢ similarweb

TendenCia de ViSitqs tOta Ies La edicion 2023 mantuvo la tendencia de trafico que

Top 300 SitiOS pCIrtiCipCI Nntes mdS ViSitGdOS viene construyendo desde hace varios anos, donde

en 2023 se generaron en promedio diario 22.5
Millones de visitas, donde el 72% del trafico fue
recibido desde dispositivos moviles. Este afio resalta
la recuperacién del trafico durante los dias

Tréfico Total por dia intermedios de la campanfa,
De las visitas se realizaron (visitas en millones)
desde dispositivos moéviles,
afianzando la conectividad Duracién campana 2023

movil del visitante.

e} [Te) [Te) [Te) [Te) [Te) [Te) e} [Te) Te) [Te) [Te) Te} [Te) Te) [Te} [Te] [Te} [Te} fe] [Te} [Te] [Te} [Te} [T [Te} fe] [Ie} Te] [Te} [Te} (o] © [(e] o © [ © (o] o ©
o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
O QL Q0 Q Q Q0 Q0 Q LQ L L0 Q0 98 Q0 9 Lo Qo Qo QL L L e 92 9 92 92 9 9 9 9 9 L 9Q Q0 9 9 9 9o 9o 9
o o o o o o o o - - - - - - - - - N o~ N N N N N o~ N (2] o o o o o o o o -
Visitas 2020 «ee @00 Visitas 2021 oo @0 Visitas 2022 e \/isitas 2023
/
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Top 300 sitios participantes con mayor tréfico durante HOT SALE 2023 Duracién campana 2021: 23 al 31 de mayo 2021 (9 dias)
Duracién campana 2022: 23 al 31 de mayo 2022 (9 dias)
Duracién campana 2023: 29 de mayo al 6 de junio (9 dias)

e e e . amvQG'
Fuente: Similarweb. Tréfico histérico a sitios comparables vs 2023 Duracién campana 2020: 22 al 30 de mayo 2020 (11 dias) \/



Esta seccion fue realizada en
colaboracién con:

RETAIL
coMPASS'Y

Analisis de
preciosy
descuentos



RETAIL
COMPASS

RetailCompass® es la empresa lider en latinoamérica
en el monitoreo de competencia del eCommerce. A
través de su app web analiza variables como
precios, surtido, disponibilidad, posicionamiento,
despacho, entre otras.

El monitoreo se realiza extrayendo informacién de los
sitios web, enriqueciendo la data y proveyendo
andlisis competitivo para que los retailers y marcas
puedan planificar y ejecutar sus estrategias
comerciales.

Cuenta con mds de 70 clientes a lo largo de México,
Chile, Argentina, Pert y Colombia.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 ﬂ




Indicadores Generales

« Distribucion de los rangos de descuentos

« Comparativa de descuentos vs otros mercados

+ Tendencia de descuentos por categoria de productos
« Tendencia de descuentos por jugadores

« Rango de descuentos por jugadores

Zoom: Electroy Linea Blanca

« Tendencia de descuentos por dia

« Tendencia de descuentos por subcategoria:
Microondas, Celulares, Computacion, Lavadoras,
Refrigeradores

« Tendencia de descuentos por dia por subcategoria:
Microondas, Celulares, Computacion, Lavadoras,
Refrigeradores

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 *S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen ﬂ




Metodologia

Categorias analizadas:

. : : . Belleza o Celisiel
* Medicidn comparativa online de 24 tiendas e- Moda + Cocina
commerce en México , + Refrigeracion
. Infantil + Celulares
* Alcance de seguimiento: +18,000 productos Supermercado . Pantallas
comparando descuentos de precios realizados Hogar * Microondas
* Periodo de medicion: Mejoramiento del hogar * Computacion
[Pre-campana: 12 al 22 de mayo 2022] Deportes

Electronica, Tecnologia y Linea Bl
[Camparia: 29 de mayo al 6 de junio 2023] ectronicd, fecnologiay Hined Elancd

Amazon Chedraui Claroshop  Coca Cola Coppel Costco Creditienda Despensa
Bodega Aurrera
El Surtidor Elektra La Comer Linio Liverpool Mercodo Onfee Palacio de Hierro
Libre Depot
Sam'’s . .
Club Sanborns Sears Sodimac Sony Store Soriana Walmart The Home Depot

‘ I~
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 qmv()\
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@Q COMPASS Y
Precio promedio online de ~ |
productos durante HOT SALE 2023 "de 116% doniro s Ios itios y categorios anaizadas

ganando asi 2 puntos mds que la edicion anterior.

Precio Promedio

l 6 0/ Productos con descuento
|
o $7,600 -0,3% —

Duracién campana 2023

X

$7,400
disminuye el preC|o §7.200
promedio delos $7.000
productos 56800 ~16%
$6,600
o .. L $6,400
Este afio se detectan minimas variaciones de
precios previo al inicio de la campafa, creando $6,200
asi una expectativa convincente para el $6,000
consumidor. $5,800
. ~ . $5,600
Una vez concluida la campana, los precios m ®m oD M mom o m momom oo oo oo om o m @
. . N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
recuperan su tendencia previa a HOT SALE, 8§ 8§ § 8§ § § §8 8§ 8 &§ 8 &§ &8 &§ 8 &8 &8 &8 &8 8 8§
quedando +1% por encima de su precio original. 8§ 888888 88888 838388 88388 8
28888 3 8 & 88 »o>5 883 8 8 5 8

Nota: La muestra utilizada es de 18,5651 productos que estuvieron disponibles desde el 19 de mayo hasta el 6 de junio de 2023.

[~
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seccion fue realizada en
colaboracién con:

® emplifi

Indicadores

publicitarios
en Redes sociales

Da clic aqui iy
para ir al inicio



® emplifi

El unicornio digital que
trabaja contigo para
optimizar tus estrategias
de Marketing Digital, Social
Mediq, E-commerce y
Social Care.
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Indicadores Generales
+ Tendencia de interacciones por tipo de estrategia: ads, organic,
influencers.

Desempefio de campafias pagadas en redes sociales

+ Promedio de gasto de campafia por tipo de objetivos de negocio
+ Tendencia de CPC por aio

+ Tendencia de volumen de clics para call-to-action

+ Volumen de CPM por ano

+ Tendencia de CTR por dia

+ Tendencia de volumen de clics por afio

Desempefio de contenido organico en redes sociales

+ Promedio de gasto de campafia por tipo de objetivos de negocio
+ Tendencia de contenido generado por afo

+ Tendencia diaria por plataforma

+ Desempefio de objetivos por tipo de formato

« Formatos con mayor engagement

Desempefnio de Influencers

« Desempeiio de objetivos por tipo de formato

« Top de Influencers por Interacciones

« Contenido con mayor volumen de interacciones totales
* Marcas con mayor contenido sobre Live Shopping

+ Marcas con mayor volumen de interacciones en Live Events

*S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen ﬂ



Metodologia

El andlisis considera informacion y datos extraidos los siguientes
moddulos en Emplifi: Analytics, Benchmark, Content, Dashboard,
Influencers, User Generated Content(UGC) e Inspiracion.

@ & emplifi

Emplifi Customer
Engagement Platform

Fuente de datos: Empilifi

Plataformas: Facebook, Instagram, Twitter y Youtube (considera
data publica y privada ononimizodcg.

Periodo de andlisis: Semana previa (22 al 28 de mayo de 2023)
y semana del evento (29 de mayo al 6 de junio de 2023).

Universo del estudio: 13,012 piezas de contenido .
Territorio: México.

© e

Relevancia de Contenido

La relevancia se calcula a través del algoritmo Performance Prediction, desarrollado por Emplifi.

Performance Prediction es una calificacién que permite identificar y monitorear contenido de alto y bajo
rendimiento durante las primeras 72 horas de su publicacién, analizando las interacciones que estadisticamente,
recibird cada contenido con base en el promedio histérico de los Ultimos 6 meses del perfil evaluado.

Cada publicacién en Facebook e Instagram recibe una calificacion de A+, A, B, C y D (Donde A+ es la mdés alta, B
es la media y D la mas baja).

/ [~
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Desempeno de
Contenido
Orgdnico en
Redes Sociales




@ & emplifi

Instagram lidera las estrategias de engagement por 2do afio
consecutivo, promediando 2.2x mas interacciones promedio
que Facebook.

var%
Posteos Interacciones IntPromedio |nt. Promedio

Instagram se posiciona
como la plataforma lider en
engagement al promediar
615 interacciones por post;
mostrando la mejor relacion
entre volumen de contenido
e interacciones.

Facebook por su parte,
representa 60% del
contenido total del evento,
sumando 2.1M de
interacciones totales y
alcanzando 426 usuarios en
promedio por post.

PO @ D

/4 [~
Reporte de Resultados HOT SALE 2023 — - - - - P - CImV@
Fuente: Emplifi Social Media Marketing Cloud | Periodo de andilisis: 22 de mayo al 6 de junio de 2023. \/



@ & emplifi

5.4% del contenido obtuvo calificacion A+ o A, el cual generé 53.6% de las
interacciones totales del evento en redes sociales

Los posts con calificacion A y A+ generan hasta 44x veces mas interacciones promedio
que el resto del contenido, incrementando +44% su eficiencia vs. 2022.

Distribucion de contenido por relevancia Distribucion de Interacciones por relevancia
(Porcentaje de contenidos) (Porcentaje de interacciones)

’7.9% 15.7%

69.6%
15.6%

® [ ] D
®A+&A B ®C "D At&A "B 8C

S~
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@ & emplifi

Las publicaciones evaluadas con grade D concentran el 72% del contenido
total, 84.8%, sin embargo, el contenido A+ y A llega a 6x mas usuarios.

Distribucion de contenido por relevancia Alcance promedio por relevancia de contenidos
(Porcentaje de volumen de contenidos) (Alcance promedio por contenido)

6,000 400,000

5,139

300,000
301,044

4,000

200,000

2,000

100,000

68,225

A+& A B c D

S~
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Fuente: Emplifi Social Media Marketing Cloud | Periodo de andlisis: 22 de mayo al 6 de junio de 2023.



Desempeno de
Live Shopping




@ ® emplifi

+121% marcas incluyeron Live Shopping en sus estrategias para HOT SALE vs.

YoY

Tendencia de contenidos sobre Live Shopping

(Numero total de contenidos en Social Media)

400

+184%

crecimiento
(2022 vs. 2021)

Las estrategias de Live Shopping
tuvieron un crecimiento exponencial
en el dltimo ano.

Q
(w]
S +47% :
E +183% el Con 96 marcas nuevas integradas
e (2021 vs. 2020)
g 0 +20% e, en este modelo de venta durante
= e HOT SALE 2023, se publicé 184% més
Q - .
; 200 PR contenido relacionado con venta en
S lives vs. 2022.
:
= 100
s . 17
ob ~—— e
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Al / N
W Reporte de Resultados HOT SALE 2023 o5 oiifi Social Media Marketing Cloud | Periodo de andlisis: HOT SALE 2018, 2019, 2020, 2021, amyv
2022y 2023, y semanas previas \./
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Esta seccion fue realizada en
colaboracién con:

an Onclusive company

scucha
ocial

Da clic aqui SANTE | &%/
para ir al inicio



an Onclusive company

Digimind es el software lider de monitorizacion de redes
sociales e inteligencia competitiva, disefiado para
marcas y agencias que desean acelerar la
transformacién digital a través de un enfoque insight-
driven. Reconocida por Forrester y Gartner, como la
mejor tecnologia de su clase, Digimind transforma los
ce rcq e datos sociales y en linea en informacién empresarial
procesable, lo que permite a los especialistas del

marketing planificar, ejecutar y analizar de forma
efectiva su estrategia de marketing.

Fundada en 1998, Digimind tiene oficinas en Ciudad de
México, Sao Paulo, Buenos Aires, Colombia, Nueva York,
Paris, Singapur y Rabat, que atienden a mdas de 700
clientes en todo el mundo, incluidos Linkedin, Sony,

McCann Worldwide y Lexus.
r;|i !‘!-ﬁ' /:

Mds informacion en www.digimind.com/es



http://www.digimind.com/es

« Desempeno pre-campana

+ Sentimiento general de la campana

« Sentimiento por plataforma

* Beneficios, métodos de pago y métodos de entrega

« Marcas mdas mencionadas

- Cuentas que realizaron mas posteos (Facebook,
Instagram, Web)

- Principales industrias (desglose de subcategorias
dentro de la industria)

« Principales instituciones Financieras & Fintech
(desglose de subcategorias dentro de la industria)

 Instituciones del Gobierno

« Pain points

« Tendencias.

« Conversaciones que marcaron el evento

Reporte de Resultados HOT SALE 2023 *S6lo a empresas que participaron en Encuesta Nielsen ﬂ
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Metodologia

Mediante la Escucha Social en la plataforma Digimind Social, se realizé el monitoreo en tiempo real de conceptos
asociados con la campafia del HOT SALE en México en los principales medios digitales, obteniendo informacién de las
comunicaciones online de los anunciantes pero también el buzz generado por usuarios, medios y otros jugadores.

Esta informacién fue clasificada por tematicas y analizada con el motor de IA que asigna el sentimiento, generando asi los
insights presentados a continuacioén.

Periodo:
Pre campana: 22 al 28 de mayo de 2023
Campana: 29 de mayo al 6 de junio de 2023

Menciones analizadas: Mds de 56.000
Pais: México

Medios: Facebook, Twitter, Instagram, Web, News, Video, Blogs

*No se tuvieron en cuenta ni TikTok, Linkedin, ni Twitch, redes que son mas fuertes en el segmento de 18 a 24 arios.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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Indicadores
Generales




Canales mads relevantes

n Facebook W |

49y,

27K
mentions

‘ ‘ : News
‘ I

1%

557
ntior mentions

/
W Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Instagram
Ny

7%

4K
mentions

n\/ideo
I

0

213

mentions

@ ¢J digimind
an Onclusive company

Facebook con el 49% y Twitter
con el 40%, lideraron la
conversacion sobre HOT SALE

Con una participaciéon mds acotada
aparecen Instagram (7%), sitios
Web, Noticias y blogs (1%) y por
altimo, video y fotos con 0% de
participacion.

*El ano anterior, el canal mas relevante
fue Twitter con un 57%, seguido de
Facebook con 32%.

*El estudio no fue realizado en las redes
Twitch, ni TikTok, ni Linkedin.

T
amve)
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Principales hashtags ropzodetashiags

Alta concentracién de
menciones vinculadas
con el hashtag #HOT
SALE

@ ¢J digimind
an Onclusive company

En un segundo lugar se
ubican los hashtags
asociados a:

* Descuentos
* Promociones
e Ofertas

Dentro del TOP 20

aparece MODA/FASHION
y HOGAR/MUEBLES como
una categoria relevante.

Hashtags Mentions -
1 #hotsale — 23K
2 #hotsale2023 | 3K
3 #descuentos | 2K
4 #ofertas I 1K
5 #hotsalemx 1 1K
6 #promociones I 1K
7 #mexico | 1K
8 #pontehot I 945
9 #promo I 659
10 #descuento \ 636
1 #promocion \ 553
12 #daelclic \ 545
13 #moda \ 502
14 #cdmx \ 491
15 #sale 476
16 #hogar \ 466
17 #muebles \ 464
18 #oferta \ 362
19 #decoracion \ 318
20 #fashion \ 315

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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Principales hashtags :coneno

#pontehot se propuso
en esta version como
hashtag de campana 'y
tuvo gran acogida,
durante el evento se
utilizé en 945
menciones.

Este hashtag fue
utilizado propiamente
por HOT SALE y por
marcas con productos
de libreria, articulos de
belleza, productos para
mascotas, entre otros.

an Onclusive company

@ ¢J digimind

Reporte de Resultados HOT SALE 2023

Hashtags Mentions -

1 #hotsale 23K
2 #hotsale2023 | 3K
3 #descuentos | 2K
4 #ofertas I 1K
5 #hotsalemx I 1K
6 #promociones | 1K
7 #mexico | 1K
8 #pontehot | 945 |
9 #promo I 659
10 #descuento \ 636
1 #promocion \ 553
12 #daelclic [ 545
13 #moda \ 502
14 #cdmx \ 491
15 #sale \ 478
16 #hogar \ 466
17 #muebles \ 464
18 #oferta \ 362
18 #decoracion \ 318
20 #fashion \ 315




n @ QJ digimind
an Onclusive company

Conceptos destacados

Se hizo viral conversacién sobre descuentos en
videojuegos

Nube de Palabras

Anasoclash

Baratos De Amazon 06dlg0 Hotlana23 T Demostrativos Como los hashtags, las

Descuento principales conversaciones

del HOT SALE se centraron en
Descuento Adicional | Descuentos mmm

las promocionesy
descuentos.
m Hotsale2023 También hablaron de
Mascarilla De Sandia m Nintendo Switch opciones de pago y de
Productos Baratos promociones bancarias.

Promociones Bancarias | Promocién , :
Sandia De Garnier

Tarjeta De Crédito Tus Productos

[~
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Principales clusters

Estos conceptos también se observan en los clusters que permiten analizar las tematicas mds comentadas:
descuentos, medios de pago, formas de contacto, etc

——Dia Dias Decoracion
H o|:s_a I e i i E Apartado Max ‘
\ \ Hotsale2023 ) \ | Transferencia
\ Mariorarar: ) ‘
\ Linea N 1as \ |
) l 94 \ Bancarias’De Hotsale ,....cocee \_ |
Encuentras Precios—Tus Poductos—Productos Favoritos ~\ \| B\ /
Z ¢ S\Ji A e—TuunichCuarzos
“Descuento Envios
Promociones Ve % ‘ Tendenclas/// \
ompréiio Tends, Descuéntos ‘ /| RepobleaMesicana

ecios Inigualable:

[ |
[
Minerales |
Paralapared

/ [~
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@ ¢) digimind
an Onclusive company

Sentimiento

Sentiment NET Sentiment
E Negative Neutral . Positive
2 K mentions 1 K mentions 20 K mentions
9% 5% 86%

Nota: 32628 of 55724 mentions without sentiment are not shown in this analysis. 100 P 0 S | .I_ IV E 100

Durante el HOT SALE predominé el sentimiento positivo, impulsado principalmente por las comunicaciones de |
anunciantes, resaltando principalmente los beneficios al hacer compras durante este periodo de tiempo.

*En comparacion a la version 2022 de HOT SALE, decreci6 el sentimiento negativo, tanto en cantidad de
menciones con 4k, como en porcentaje en un 8%.

[~
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n @ ¢J digimind

L] L] an Onelusive company
Sentl m |ento Durante HOT SALE predomind el sentimiento positivo

Conceptos Positivos 86% Conceptos Negativos 9%

Concepts associated to Positive

Concepts associated to Negative

Descuento
Descuentos | Hot | [ Hot _

Cotle [

Maldita Inflacion
sale. @ Yano alcanza para nada makdita inflacién estol arto!
o Mienio O

Sandia De Garnier Pesos De Mandado
=

promociones del Hot Sale 2023 Z JOMLLY
ohorsale

5365 m.-2un. 2023 63 Sl Anpociceinns

REVPONUNE MX
Hot Sale 2023: Bolsos de lujo

LI TN IR PR

o Megusta O Comentar 2 Compartic ©-
5] a o (] 2

[~
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Z 06§

@ ¢J digimind
an Onclusive company

El uso de emojis muestra que el evento fue
atractivo, demostrando emociones positivas,
destacando descuentos y emocion al
comprar.

# Sergio Pérez & B
SochecORE gt aue sprovechs ot levartsHOY todos s evartos @porase
vos &

W jAcelera tus compras con Banorte! Este Hot Sale, paga con tu Tarjeta
de Crédito Digital y @Banorte mx te regresa hasta $9,000 pesos + 10%

adicional, i tienes tu nmina con elos. Actva a promocion
W Aplican restricciones.

PONTE L3 EN SHEIN

5010 4 Le X
(o))
?ALE

TARJETA
DE CREDITO

DIGITAL

$ 9,000 + 10% scicions

pesos. a lo ya bonificado.

DIAY

T ENVIIJ Pumségpmmus

GRATIS

-‘5% | mmxus

2023 - 1577 mil Reproducciones

a5 2110 Mogusta

(o} 2 V] ] &
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Imélgenesl Memes destacados

Usuarios resisten a la tentacion de HOT SALE 2023 con memes:

Noticias Sin Saliva e David Gonzalez
Javier Jimenez 2dejunioalss 1302-@ “, @davimpo
@Jimenez95C *Yo publicando que no necesito nada del hot sale®

YO SALIENDO DE ELEKTRA CON MI TELE A PAGAR A 25 ANOS: Yo:
Ya no necesito nada del Hot sale * Ya no necesito nada del Hot sale * Ya . No necesito nada del puto HOT SALE! ¥
no necesito nada del Hot sale * Ya no necesito nada del Hot sale * Ya no

necesito nada del Hot sale * Ya no necesito nada del Hot sale *

Tmb yo:

#me

3:52 p. m. - 1jun. 2023 - 21 Reproducciones

o 0 Q R

>
.

3:40 p. m. - 5§ jun. 2023 - 44 Reproducciones

o) Me qusta © Comentar 2 Comparti ®-

o u Q R &

[~
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Beneficios, métodos
de pago y métodos
de entrega




@ ¢J digimind
an Onclusive company

Beneficios

Cuando hablamos de beneficios, hubo una alta a
Concentracién de menciones en “DESCUENTOS” en un Dias felices cerquita del mar [[2J con este calor sélo pienso en volver a la playa y este tip les vaa
I

b . X A interesar Les recomiendo aprovechar el mes de junio para comprar sus vuelos para una escapadaala
Seg undo escald n, pero con amp lia distanci Q, aparecen playa o destino de verano porque las promos de Hot Sale de Volaris estan on fire hay vuelos hasta con
.. p . . 70% deorran al sitio web de @viajavolaris y aprovechen los descuentos hasta el 6 de juniol
beneficios como Envio Gratis Yy Meses sin Intereses. #AmaVolaris Cuentenme, ¢a donde les gustaria irse de vacaciones? .. ... #volaris #travel #travelblog

#puertoescondido #oaxaca #mexico L <

Hoy es jueves y ya lo sabes, jes dia de cupones den Shopee! 4, .~

Aprovecha y ahorra en tus compras s

4@ Te esperamos en nuestra app: https://shopee.com.mx/m/hot-sale-envio-gratis-jueves.

Descuento #ShopeeMX #HotSale #HotSaleMX #cupones #ofertas #descuentos

. . 0,
Envio gratls El 70 /o delas Este matchy azul va perfecto contigoQy Ultimos dias del ‘Hot Sale 2023' en CASA DE LAS LOMAS.
menciones estdn Compra en este Hot Sale con hasta 30% de 20+30% de descuento en toda la tienda, meses sin intereses y
o ; lad descuento + hasta 9 bancarias. Catalogo completo en .. &
MGSES sininter... vinculadas con pagando con tus tarjetas Liverpool. Lo necesito n::a”i I?Zﬂniik
descuentos bit.ly/3MDOBDk o

#Economia| El Hot Sale, los 3X2 en tiendas departamentales, los primeros descuentos en
tiendas de ropa, es la temporada de locura y de riesgo para tu bolsillo i 3

Bonificaciones &B
2x1 / 3x2 1555

15% de bonificacién en compras a 13 o0 18 MSI, o|Puntos dobles pn
Puntos ‘@ compras a una sola exhibicién. Pagando con tu Tarjeta de Crédito
Digital BBVA
Tarjeta de regalo

#HotSale Obtén 100 pesos GRATIS en la compra 500 pesos o mas en
tarjeta de regalo de Amazon y recibe 100 pesos en tu cuenta. El truco es

enviarte la tarjeta a tu propio correo.

S~
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En HOT SALE, el efectivo, las tarjetas
de crédito/débito y las
transferencias/depésito fueron los
métodos de pago mas comentados.

‘)r‘/&-‘\.
e

—,oNTEj y

Hot
ALE
N / 2



Métodos de Pago

Los distintos métodos de pago
disponibles para realizar compras
durante HOT SALE tuvieron un
volumen de menciones similares,
repartidas principalmente en:

* Efectivo (37%)
* Tarjeta crédito/débito (34%)

Y con valor mds cercano:

* Transferencia/deposito (24%)

@ ¢) digimind
an Onclusive company

0 % (13 mentions)

Digital wallet / pago por movil \

Criptomonedas
1 % (37 mentions)

Tarjeta de prepago / regalo
3 % (73 mentions)

/ /

Transferencia / depésito
24 % (655 mentions)

/

Tarjeta de crédito/debito
34 % (931 mentions)

1

Creceun7%en

la conversacion

con respecto al
afio anterior.

Efectivo
37 % (1,002 mentions)

L)

Crece un10% en

la conversaciéon

con respecto al
afo anterior.

Reporte de Resultados HOT SALE 2023
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En HOT SALE, el método de entrega
principal fue el envio a domicilio. El
ano anterior fue recoger en tienda.

i



@ ¢) digimind
an Onclusive company

Métodos de Entrega

Con respecto a los métodos de entrega, la mayoria de
posteos ofrecian la posibilidad de envio a domicilio: @

2de junio a les 18:38 - @

iLas promaciones mas HOT estén aquit
No te pierdas nuestro 3x2 en tus destilados favoritos por #HotSale & & &)

ity ws/G.JBe

Casillero inteligente 3 “Promaociones exclusivas do Tienda en Linea®
2 % (9 mentions) |

Recuerda que contamos cseMcm de PlckUp para recoger en sucursal,

Recoger en tienda
19 % (73 mentions)

!

Decrece un 36%
en la conversacion
con respecto al
afo anterior.

) Mequta O Comentar P compurtc @

@ s

Crece un 35% en

la conversacion

con respecto al
afo anterior.

L)

Envio a domicilio
79 % (308 mentions) o Me gusta O comentar # Compartir ©-

©0 50 5 comentarios 1vez compartido

& Meguta O comentsr # Compan @+

Con respecto al ario anterior, cambia el protagonismo en los métodos de entrega y entra como principal actor la entrega a
domicilio con un 35% superior este afo. En cuanto a recoger en tienda, con respecto al arfio anterior, la conversacién
disminuyd un 36%. En esta categoria, las marcas estuvieron compartiendo la posibilidad de entregas a domicilio de los

productos adquiridos durante el evento.

S~
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Hallazgos
por tipo de
industria




Al igual que la versidon anterior,
la industria Retail es sobre la que
mas se hablé durante HOT SALE,

convirtiéndola en la categoria

protagonista.

o:f

(o}
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@ ¢J digimind
an Onclusive company

Principales industrias

18,065

Dentro de las principales
industrias, la del Retail fue la que
generé mdas menciones en el HOT
SALE: 71%

Creceun 3% enla
conversacién con

Durante este ano también, se
respecto al ano

notd un crecimiento del 3% de la

conversacion sobre servicios anterior.
B2C, en relacién a la version 2022 t
de HOT SALE.

3,728

2,327
15% 1,130
O, (]
2%
Industrias Retail Industrias Financiera Industrias Servicios Industrias Servicios
B2C B2B

/ [~
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Principales
Instituciones
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Principales instituciones

A nivel institucional, las financieras lograron mayor visibilidad en el HOT SALE

2,532

1,045
538
Instituciones Instituciones Instituciones de
Financieras Financieras B2B Gobierno

& Fintech

/
m Reporte de Resultados HOT SALE 2023



Gracias.

Para mds informacién y/o solicitudes sobre
reportes sindicados HOT SALE, escribenos a:
estudios@amvo.org.mx
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en un snapshot
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Somos la
organizacion
de ecommerce
mas grande

en México

HOT SALE. Mds de 680 empresas participantes y ventas por
casi $30 mil millones de pesos

Mds de 560 dafiliados
35 eventos virtuales y 8,000 asistentes en nuestros webinars
Lanzamiento AMVO FWD. Evento exclusivo con +600 asistentes

+1000 asistentes a nuestros eventos presenciales de
networking entre CDMX y Monterrey

Mds de 25 estudios
2 estudios de mercado con mds de 23.6 mil descargas

Lanzamiento de She Commerce. Una iniciativa de inclusiéon de
género con +400 mujeres

4 AMVO Forums anualmente (eventos virtuales de diferentes
tematicas con mas de 3,000 registros y 3 salas simultdneas)

Diplomado en Ecommerce con 12 generaciones y 4 ediciones
de Programas Especializados



Estudio de Venta Online 2024
,

¢En qué momento digital
se encuentra tu empresa?

Momento 1.
Entendimiento Digital

Tenemos algo para ti

Momento 2.
Desempefio Operativo

amve

analytics

Momento 3.
Decisiones estratégicas

> Comportamiento de la categoria
en el canal online

> Deteccion de Wants & Needs
digitales

> Andlisis de trafico online
> Experiencia del comprador online

> Salud de marca en digital

Mds informacioén
estudios@amvo.org.mx

> Andlisis de puntos de dolor
> Andlisis de performance

> Andlisis de flujos de navegacion
y conversiéon

> Andlisis de competencia
> Andlisis de estrategia de precios

> Andlisis de User Experience

> Valor de mercado
> Madurez emocional
> Consultoria especializada

> Benchmarks Internacionales




D Desk Research
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Online 2024

El panorama del canal
digital en México

A través de Desk Research de AMVO
Analytics puedes tener cortes de
informacién dependiendo del
segmento de tu negocio.

Mas informacion
estudios@amvo.org.mx

amve

analytics

¢Quieres profundizar en algdn
segmento de comprador?

100l

oa| Bon

Trafico en sitios
web por categorias

Profundizacion Segmentos
por categorias* demogrdficos

*El nivel de lectura dependerd del nimero Modulos desde

de casos existentes del grupo solicitado
**Modulo trafico desde $60,000 MXN + IVA 401000 +IVA
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amve

academy

es tu mejor aliado
para capacitacion
en comercio
electronico.

L[]

=]

Mds informacion
educacion@amvo.org.mx

Dirigido a gerentes y futuros
lideres del Ecommmerce
11 médulos
95 horas de capacitacion
Mentorias
- Profesores expertos

Programas de 12 hrs intensivos.
Capacitacién con lideres.
Marketplaces
Inteligencia Artificial
Andlisis de datos

Son experiencias educativas
personalizadas segdn el nivel

de madurez, experiencia, y
necesidades de cada organizacion.
También contamos con Workshops
validados por otras empresas:

Ecommerce Fundamentals
Digital Marketing Acceleration

Ecommerce Category Managers

Estudio de Venta Online 2024
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Todos nuestros reportes publicados estan disefados para
dar informacién en tres diferentes niveles de acceso:

= Gratuito

Estudio de Venta Online 2024
(/

Version Publica
Reportes con indicadores generales y version resumida de
los estudios y reportes.

Version Afiliados

Reportes extendidos con el contenido publico integrando
informacion clave adicional, indicadores por jugador, cruces
de variables y variables no contenidas a nivel publico.

Version Empresas participantes

Estudios con indicadores confidenciales de diferentes
temdticas: ventas generadas en campanas masivas,
estrategias omnicanales, indicadores logisticos, entre otros.

cQuieres tener la
version mads
completa?

Afiliate con nosotros para tener acceso a la oferta
de estudios y reportes que la AMVO genera parad
todos sus dfiliados durante el ano:

www.amvo.org.mx/afiliate/




Estructura del reporte

qu® Todos nuestros reportes publicados son realizados en
ClnCIlYl'iCS colaboracion con grandes empresas de medicion:

Valor de mercado Ventas Online Retail N |Q GFK

Indicadores totales y a nivel categorias

A través de

Panel online: PP

N
A\
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3 ¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD
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Resumen Ejecutivo

Valor de mercado Online Retail

El comercio electrénico ha demostrado ser un impulsor crucial del crecimiento
empresarial en México, como lo reflejan los datos de este afo. Durante 2023, el
valor de mercado de las ventas online retail en México alcanzé la impresionante
cifra de $658.3 mil millones de pesos, marcando un aumento del +24.6% con
respecto al afo anterior. Este crecimiento se vio especialmente notable durante el
segundo trimestre, impulsado por eventos como el HOT SALE en junio, segun cifras
de eCommerce NIQ.

Las temporalidades clave, como el HOT SALE y El Buen Fin, contribuyeron
significativamente al aumento del indice de ventas a lo largo del ano, junto con
Semana Santa y las festividades de diciembre. Las regiones Sureste y Centro
destacaron con crecimientos superiores al 29%, mientras que la regién Pacifico
muestra una oportunidad considerable para expandirse en el canal digital.

A nivel estatal, Tlaxcala, Chiapas e Hidalgo experimentaron los mayores niveles de
crecimiento. En cuanto a categorias, Moda, Electrodomésticos pequefios vy
productos de consumo masivo como bebidas no alcohdlicas y belleza registraron
un crecimiento destacado.

A nivel mundial, el mercado del comercio electrébnico muestra signos de
estabilidad y previsibilidad después de afios de incertidumbre, con un aumento
proyectado del 10% este afo y un 8.8% el proximo, segun eMarketer. México se
posiciona finalmente como el pais #1 en crecimiento de eCommerce Retail o
nivel mundial, después de ser parte de los paises con mayor velocidad de
crecimiento por 6 afos consecutivos.

Experiencia del comprador digital

El panorama del comercio electrénico en México durante el Ultimo afo revela un aumento
significativo en la presencia de compradores digitales de nivel socioeconédmico bajo, lo que refleja
una creciente inclusion financiera en el pais. Ademds, cerca de 1 de cada 10 compradores digitales
pertenece a segmentos no bancarizados.

Las categorias mds populares entre los compradores en linea incluyen Moda, Comida Preparada,
Belleza y Cuidado Personal, Electrénicos y Celulares. Utensilios de cocina y herramientas atrajeron a
un gran nimero de compradores primerizos en lineq, pero requiere seguir posicionéndose.

Para los consumidores, la variedad, exclusividad y practicidad de las entregas son aspectos clave al
realizar compras en linea. Aunque ciertos beneficios en las entregas han perdido relevancia, persiste
el interés por la variedad, exclusividad, personalizacion y facilidad de devolucién de productos. La
combinacién de canales fisicos y digitales sigue siendo preferida por muchos compradores,
especialmente aquellos de NSE alto. La confianza y la calidad garantizada son valoradas al comprar
en el sitio oficial de una marca, junto con la facilidad de navegacion y autenticidad.

Las tarjetas de crédito y débito son los métodos de pago mds populares en el comercio electrénico,
mientras que el efectivo sigue siendo relevante en las tiendas fisicas. El envio a domicilio sigue siendo
el método de entrega favorito, pero la recoleccion en puntos fisicos y el uso de casilleros inteligentes
estdn ganando interés. Las devoluciones siguen siendo importantes, especialmente en articulos de
moda, electronicos y refacciones. Los productos internacionales atraen a 8 de cada 10 compradores,
impulsados por precios mds bajos y una mayor variedad de opciones.

Los modelos de suscripcion en linea y otras innovaciones, como experiencias de realidad aumentada
y transmisiones en vivo, también estdn captando la atencidn de los compradores. Las resefias de
otros compradores son una caracteristica importante en las pdginas en linea, y muchos
compradores estdn dispuestos a escribir resefias ellos mismos.

La personalizacién y la integracion de funcionalidades en ambos canales ofrecen oportunidades
para agregar mds valor a la experiencia de compra. Ademds, los compradores estdn interesados en
descuentos, beneficios econémicos y la exclusividad de las ofertas en linea. La sustentabilidad
también es un tema relevante, con un alto porcentaje de compradores dispuestos a reciclar y elegir
productos mds amigables con el medio ambiente.

En general, la satisfaccion del cliente en el comercio electronico es alta, lo que indica una recepcion
positiva y una aceptacion continua del canal digital en el mercado mexicano.
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C t M d d I t d H ® Canal de compras preferido
O n e n I O e e S u I O ® Notoriedad de tiendas y/o marcas*
® Funnel de compra por tipo de canal digital*
® Funnel de compra por jugador Brick&Click*
o ) . ® Funnel de compra por Pure Players + Last Milers*
. Metodologia Indicadores Totales ® Funnel de compra por Redes Sociales + Travel*
. Evolucion de las ventas online retail ® Notoriedad esponténea de Instituciones financieras*
. Crecimiento de las ventas online retail ® Métodos de pago utilizados al comprar productos y servicios en general
. Metodologia Indicadores eCommerce NIQ ® Ppreferencia de uso online > Tarjetas de Débito y Crédito*
. Closario de categorias analizadas o ® Preferencia de uso online > tarjetas Departamentales y Fintech*
Evolucion trimestral y mensual del crecimiento* ® Preferencia de uso online > eWallet con saldo & sin saldo*
® indice de Temporalidades en ventas valor*
® Crecimiento y participacion* por regién 1+ . ;
® Crecimiento z Eorticigocién* Eor es?ado (.)ompro en- el ditimo afto: Rem” . ‘i x
° o : o Frecuencia de compra online de productos y servicios en el dltimo ano
A G ; Penetrocioncocompro decarode
® Matriz de pos?c?onoml?ento a nivel coteggrio* : Canal decoraco de compro- ; ; . :
® Crecimiento y participacion por categoria  nivel region® . Canal deplorodo de compvro:ﬂl?ouble Click a Retail de principales categorias*
® Desemperio de ticket promedio, 6rdenes de compra y # de productos a carrito* ) Freouenmg de compra onllne
¢ Crecimiento de las ventas online retail a nivel internacional ° Re/currencm de compr inlne ek
® Matriz de posicionamiento a nivel internacional ° Método (,je Pago mas Utngdo Ol comprar en lined .
Otros métodos de pago mads utilizado al comprar en linea*
® Formas de pago electrénicas en tiendas fisicas*
® Método de entrega al comprador online
® Metodologia ® Tiempo de entrega por categoria*
® Giosario de términos : Gasto promedlo por serV|c/|o‘de entrega*
* Glosario por categoria . Devolu0|one§ durontg I‘os gltlmo 12.meses
Compra en linea en sitios internacionales
[ ]

Compra en linea en sitios internacionales*
Caracteristicas del comprador digital

Penetracion de las compras Compra en el Ultimo ano: Servicios
Perfil demogrdafico comprador digital Penetracién de compra declarada
Perfil demografico (Comprador Retail)* Canal declarado de compra®

Perfil demografico (Comprador Servicios)* Frecuencia de compra online*
Fuentes de informacion influyentes* Interaccion con el canal digital
Razones de compra online (Top 5 razones) Frecuencia de compra online

1 *
Razones c.ie(;:oqnpro eh I|ne?d g Método de pago mads utilizado al comprar en linea*
Frecuencia de la omnicanalida Otros métodos de pago al comprar en linea*
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Oportunidades para el comercio electrénico

La omnicanalidad como generador de valor

La omnicanalidad como generador de valor*

Incentivos para elegir el canal digital durante sus siguientes compras
Factores Clave en la eleccidn del Sitio Oficial de la Marca Fabricante vs otros comercios
Factores Clave en la eleccidn del Sitio Oficial de la Marca Fabricante vs otros
comercios*

Interés en nuevos modelos y opciones de compra online

Interés en nuevos modelos y opciones de compra online*

Disposicidn en nuevos modelos y opciones de compra online

La cercania de las marcas y comercios con los compradores digitales

La cercania de las marcas y comercios con los compradores digitales*
Atributos mas importantes en una pagina de compra en linea

Atributos mads importantes en una pagina de compra en linea*

Razones de abandono de una pdgina de compra online

Razones de abandono de una pdgina de compra online

Principales pain points en el proceso de entrega

Principales pain points en el proceso de entrega*

Nivel de satisfaccion en las compras online

Percepcion sobre los fraudes electronicos*

Acciones ante incidencias de fraude electrénico*

Motivadores para comprar en linea*

Percepcion de seguridad de las compras en linea (Por categorias Retail)*
Percepcion de seguridad de las compras en linea (Por categorias Servicios)*
Monitoreo online de precios y uso de pdginas incognitas*

Barreras para las compras online para los compradores de solo canales fisicos*
Intencidn de compra en los proximos 12 meses*

® Metodologia
® Glosario de términos
® Glosario de clasificaciones.

Indicadores de tréfico TOTALeCommerce

Indicadores de trafico totales

Evolucion de las Visitas Totales

Indicadores de navegacion anuales

Perfil demogrdfico del visitante a sitios de venta online

Indicadores de trafico por tipo de sitio Retail

Indicadores de trafico por tipo de sitio Servicios Online

Distribucion del trafico 2023 Retail

Tendencias de trafico Retail 2023 (Por tipo de jugador)
Distribucion del trafico 2023 Retail (Por categoria)
Distribucién del tréfico 2023 Retail (Por naturaleza del sitio)
Ranking de sitios mas visitados 2023 Mundo Retail

Ranking de sitios mas visitados 2023 TOP Categorias
Andlisis competitivo Top 10 de sitios en 2023 Mundo Retail
Descargas diarias & Usuarios activos Android - Shopping

Distribuciéon del trafico 2023 Servicios Online

Distribucién del tréfico 2023 Servicios Online (Por cotegorTo)
Tendencias de tréfico Servicios Online 2023 (Por tipo de jugador)

Ranking de sitios mas visitados 2023 Por Categoria
Descargas diarias & Usuarios activos Android - Financiero

Indicadores de trafico por tipo de sitio Travel

Distribucion del trafico 2023 Travel

Tendencias de trafico Travel 2023 (Por tipo de jugador)
Ranking de sitios mads visitados 2023 (Por Categoria)
Descargas diarias & Usuarios activos Android - Travel
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1.
Valor de mercado

online retaill

Indicadores de ventas online en el sector retail.
Medicion del impacto a nivel regional y por
categorias de productos

amve

analytics

Seccidn en colaboracién con: N IQ GrK

. I~
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Indicadores totales
ventas online retail




Metodologia

La Estimacién total de valor de mercado online retail contempla:

Reportes generados a través de la solucion eCommerce NIQ por empresas
colaboradoras

Reportes directos y pUblicos sobre facturacidon de ventas netas durante el
ano medido

Estimaciones sobre transacciones de comercio electrénico a través de
reportes abiertos de BANXICO / CONDUSEF

Estimaciones nacionales sobre el valor de ventas al menudeo a través de

reportes generados por ANTAD e INEGI /\J-‘
Entrevistas a profundidad con directivos de empresas y proveedores del

ecosistema
Estimaciones internacionales sobre el valor de ecommerce retail

L SN SN L

Consideraciones:
- Las cifras representan al universo ecommerce retail B2C de 2023
* No incluye segunda mano, B2B, Servicios Online ni Travel
- Cifras histéricas fueron actualizadas con nueva metodologia para ser comparables.
+ Ventas al menudeo considera tiendas de autoservicio, departamentales, tiendas de abarrotes, etc.
No considera comercio informal.
- Cifras a nivel supergrupos y a nivel regional consideran Gnicamente reportes generados por

eCommerce NIQ

amvC' amve'
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Valor de mercado Ventas Online Retail
(Mil Millones MXN)

El valor de mercado
de las ventas online

Retall alcanzd

$528
$429

$333

$6583 mMil millones

de pesos durante 2023

$37 Billion USD

$184

2019 2020 2021 2022 2023

uente Ventas Onl etai
eeeeeeeeeee Q, fuentes oficiales y fuentes secundarias. *No incluye IVA. No incluye
icios, Travel ni i i .

Estudio de Venta Online 2024 -~




N . 5a
1C' amvG

Crecimiento a doble digito
desde hace 5 anos

Crecimiento Ventas Online Retail

(Indicador Nominal)

En 2023, el valor de mercado de
las ventas online Retail alcanzo 810%
un crecimiento del

+24.6%

o (o)
+27.0% o0, T24.6%
Crecimiento promedio por tipo de jugador I l I

2019 2020 2021 2022 2023
34% 20%
Estudio de Venta Online 2024 funeventesonineen et 1972023~ cmacion o e ifos doocommerce 4 fenos il



Indicadores
eCommerce NIQ
ventas online retail

NIQ GfiK




NIQ & GfK

Juntos, ofrecemos el “Full View" del
comportamiento de compra del consumidor

Ahora, como el proveedor de inteligencia de consumo mads grande del
mundo, ofrecemos una cobertura global sin igual que nos permite
proporcionar niveles de conocimiento del cliente Unicos por encima de
nuestros competidores.

Medicion total de tienda

La combinacién de la medicion de productos de consumo répido (FMCG,
por sus siglas en inglés) y tecnologia y durables es una poderosa
asociacién que proporciona una lectura integral y total de los datos de
la tienda.

Orientado hacia el futuro

Somos lideres en medicidn omnicanal y somos pioneros en plataformas
tecnoldgicas basadas en la nube que desbloquean una mayor
innovacion, una velocidad sin igual y una calidad de estdndar oro en la
entrega de informacién sobre el consumidor orientada hacia el futuro.

NIQ y GfK comparten culturas afines, unidas por una integridad
inquebrantable y un enfoque incansable en nuestros clientes. No

os el liston alto. L , - >
habrd interrupciones en los servicios como resultado de esta fusion.

0s, lo elevamos.
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Mediante las herramientas Ebit & eTSR
de NIQ se genera un proceso
constante de colaboracidon de datos y
mejora de los principales minoristas
del mercado en sus sitios web.

Periodo: del 2 de enero al 31 de
diciembre 2023

Estudio de Venta Online 2024

Metodologia

Data de los

colaboradores API
> | TAG

Homogeniza
ciénde
datos

NIQ

Universo: Colaboracién de reporteo de ventas online con los
principales retailers con venta en linea. Cifras sélo reflejan
ecommerce retail. No incluye Travel, Servicios Online, B2B o D2C.

Informacioén “Real Time”

Reporte del mercado & <«

Retailer Creacién de

Grupos de
medicién

Informacion desglosada a 14 supergrupos de categorias online.
Confidencialidad y seguridad de la informacién 100% garantizada.

Consideraciones:
Los informes pueden cambiar al revisar los datos histéricos y los
nuevos colaboradores.
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Invitamos a todos los
comercios a colaborar

Beneficios

Seguridad y confidencialidd de la informacion + Medicion del mercado +
Insights performance Colaborador vs benchmark

Ejemplos de entregables NIQ:

Market share [ Performance

Tendencias del mercado

Fortalezas y oportunidades por categorias

Insights por regiones [ estacionalidad, eventos especiales
Thought Leadership consumidor mexicano y global

Jose.fierro@nielseniqg.com

Roberto.butragueno@nielseniq.com

Estudio de Venta Online
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Sureste Centro
crecimientos de ventas online

retail
Tlaxcala, Chiapas e Hidalgo.



La velocidad de
crecimiento de las
ventas online @

Las regiones con mds altos niveles de
crecimiento en 2023 son Sureste y Centro que
superan el 29%. Existe oportunidad de seguir
incentivando la region Pacifico.

1 Tlaxcala

Estados 2 Chiapas

con mayor 3 Hidalgo

crecimientoen
ventas online retail 4 Campeche
5 Puebla
. . Fuente: eBIT NIQ del 2 de enero al 31 de diciembre 2023 vs 3 de enero

Estudio de Venta Online 2024 al 31 de diciembre 2022

Crecimiento Ventas Online
Retail por Region
2023

Areal
Pacifico

Area 2

Noreste 25.9%

27.0%

29.2%

19.3%

29.4%

T~
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anos

A nivel categoriq,

experimentaron los crecimientos
mMAas agresivos durante 2023
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La velocidad de
crecimiento de las
ventas online 2023

Las categorias que mas
crecimiento han
experimentado durante
2023 resaltan Modaq,
Electrodomésticos
pequenosy la fuerza de
los productos de
consumo masivo como
bebidas no alcohdlicas y
belleza y cuidado
personal.

Estudio de Venta Online 2024

Muebles y
Decoraciéon
del hogar

Crecimiento

Computadoras, Ventas Online Electro-
Tablets y Retail por TOP domeS:EICOS
Celulares Categorias pequenos

2023

32.7%

Bebidas no

Belleza y Cuidado =
alcohodlicas

personal

Fuente: eTSR NIQ del 2 de enero al 31 de diciembre 2023 vs 3 de
enero al 31 de diciembre 2022
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Contexto Internacional
ventas online retall



A nivel mundial las
ventas online retail
experimentardn dos
anos de aceleracion.

La estabilidad y la previsibilidad regresan al
mercado mundial del comercio electrénico
después de tres anos de incertidumbre.

Las ventas digitales retail a nivel mundial
aumentaron durante 2023 un 10% y un 8.8% este
afo, de acuerdo a eMarketer.

2023 fue el afo que comercio electronico logrd
revertir el complicado cierre del ano previo,
empujado por un impacto econdmico a nivel
mundial.

amv@
Estudio de Venta Online 2024 analytics

Tendencias Ventas Online Retail
a nivel mundial

16.8%

8.8% 8.3, 8.6%

7.6%

6.3%

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Fuente: eMarketer. Crecimiento eCommerce Retail a nivel mundial. Febrero 2024.
Considera China dentro de indicadores.



E I C I’eCi m ie ntO d e Crecimiento Ventas Online Retail 2023
Ventas Online Ret(]” a nivel mundial

estd Iiderddo pOr S I —
. g e Latinoamérica [ 16.4%
Latinoameérica. = °

El impacto de varios paises de Medio Oriente & Africa |GG 15.0%
Latinoamérica como México y

Brasil, asi como de otros paises

centroamericanos estdn Europa Central | 13.5%

impulsando la velocidad de

crecimiento en la region, asia pacifico [N 1.0%
superando con mads de 6 puntos 10
. . o
al promedio mundial. promecio
Mundia

Norteamérica _ 9.1%

Europa Occidental - 3.5%

amvG qr@@

Estudio de Venta Online 2024  rfuente: eMarketer. Crecimiento eCommerce Retail a nivel mundial. qnquﬁcs \/

Febrero 2024. China no incluye Hong Kong
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M éX| CO #-I TOP 10 paises con mayor

Crecimiento Ventas Online Retail

en velocidad de crecimiento 2023

online retail a nivel mundial.

Filipinas | 04.1%
México lidera la lista como el pais con mayor

velocidad de crecimiento de las ventas online Malasia [ 15.0%

retail a nivel mundial. ,
Argentina  [IIININNEIENEGEGEEEEEEEEN 7.0

Filipinas y Malasia son economias con fuerte

: . . Brasil I 15.4%
presencia del canal digital y su velocidad de

crecimiento va en aumento. indic I 1 0’
La espiral inflacionaria de Argentina podrd Rusio [ 107
situar artificialmente en los rankings de
crecimiento este afo. Chile fue el pais con mayor Jopon I 12.7%
crecimiento negativo durante 2023, reflejando los _ _

- P IN{e[o]lecfelilclilecl = |RPWILA
desafios econdmicos que enfrenta. 10%

Vietnam | 127 PROMEDIO MUNDIAL

Estudio de Venta Online 2024 | El panorama del canal digital en México

Fuente: eMarketer. Crecimiento eCommerce Retail a nivel mundial. Febrero 2024.
Fuente México: Estimaciéon AMVO 2024
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2 . anos

Experiencia de
compra o
en canales digitales

Indicadores de experiencia durante
el customer journey de compra de
productos y servicios utilizando
canales digitales.

N N
Seccidn en colaboracién con: netquest\\ 9nr‘!|‘yvﬁ$g
Estudio de Venta Online 2023 qrm@
{ ~



\
netq uest\

En Netquest trabajomos con personas que representan a la
sociedad global. Consumidores que estan dispuestos a compartir
con nosotros sus opiniones y comportamientos mds genuinos
simplemente porque confian en nosotros.

El panel de Netquest y su capacidad de recolectar datos han sido
disefiados para reafirmarnos como socios de confianza de
organismos y empresas de investigacién, para que puedan
realizar sus andlisis, obtener los mejores insights posibles vy
entender realmente a sus consumidores.
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Metodologio anes

El levantamiento de informacidn es realizado a través del panel online
Netquest, el cual consiste en una comunidad de consumidores online que
comparten informacién a través de encuestas y otras técnicas de
recoleccién de datos a cambio de incentivos.

Base Total: 1,022 encuestas completas
Levantamiento: Enero 2023

Perfil: Internautas mexicanos 18 anos en adelante, que hayan comprado
algdn producto o servicio durante el dltimo ano.

Los datos reflejan el comportamiento del consumidor durante 2023. Las
comparaciones realizadas reflejan el comportamiento del consumidor
durante el afilo anterior.

Representatividad: Nacional. Areas Nielsen
Intervalo de confianza: 95%
Margen de error: +/- 3.04%

- S\
netquest\ E'n'cT.‘X.(cé



Glosario de

Articulos y accesorios para cuidado del hogar > limpieza, lavado, higiénicos,

{EE desechables, cubetas, etc.*

%% Articulos de Oficina > Ej. Papeleria, escritorios, sillas, etc.
OO
00

Articulos para arte y manualidades > pinturas, colores, materiales,
pegamento, bisuteria, etc.*

Bebidas alcohdlicas > vino, tequila, cervezq, etc.
Bebidas no alcohdlicas > jugos, tés, etc.

Belleza y cuidado personal > Ej. cosméticos, perfumes, cremas, etc.

Comida preparada > pedido por app o directo en restaurante, consumo en
restaurante, etc.

Consolas y videojuegos > Ej. Consolas, videojuegos, controles, etc.

Cultura en formato digital > Ej. ebooks, Streaming de musica, revistas
digitales, obras de arte con NFTs, etc.*

Cultura en formato fisico > Ej. Libros, discos, revistas, obras de arte, etc.*

Deportes > Ej. ropa deportiva, equipo especial, etc.

Farmacia > Ej. Medicamentos de uso libre, multivitaminicos, pruebas de
sangre, etc.

Herramientas (Ej. Repuestos, ferreteria, maquinaria, equipo especial,
accesorios, etc.)

g
\E@l
&
s
\l
Y

ko)
i1

@i
@

Infantil (Ej. Articulos para bebé o nifos(as), ropa para bebég, etc.)
Instrumentos musicales (Ej. Teclados, guitarras acUsticas o eléctricas, etc.)
Jardin (muebles de jardin, macetas, maquinariag, fertilizantes, etc.)*

EStUdIO de Vento Onllne 2024 Ajustes en las siguientes categorias:
by, :

1. Cultura se divide en Cultura Digital y Cultura Fisico

SN

@
DY)
oD

N
=
Q2
S

o 5 B8
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o

O

) N A tr‘qvés de Panel )
Analizada por AMVG'  oniine:
analytics

Juguetes > Ej. juegos de mesaq, bicicletas, figuras de accién, munecas, etc.
Mascotas > Ej. Alimento para mascota, productos de aseo, accesorios, etc.
Mejora del hogar >Ej. Pisos, cortineros, etc.

Moda > Ej. ropa, calzado, accesorios, lentes, sombreros, articulos de lujo, etc.

Muebles y Decoracion del hogar > Ej. decoracion, muebles, colchones,
jardineriq, etc.

6ptica > lentes con graduacién, de sol, medicamentos, accesorios*

G20 Refacciones y autopartes

500 ore . .

=] Utensilios de cocina > sartenes, ollas, vajillas, etc.*
ey - .

= Vehiculos > autos, camionetas, motos, etc.

% Alimentos en la despensa > Idcteos, pastas, enlatados, carnes, pescado,
etc.*

Alimentos congelados > frutas, verduras, comida preparada, etc.

Alimentos no perecederos > enlatados, pastas, azlcar, sal, etc.

Alimentos perecederos > ldcteos, huevo, carne fresca, pescado, etc.
m - . . . .
Electrodomésticos (Ej. refrigeradores, lavadores, hornos, licuadoras, etc.)*

Electrodomésticos grandes y linea blanca > estufas, parrillas, etc.

Electrodomésticos pequefios > cafeteras, tostadores, licuadoras,
freidoras, etc.

‘:\ Electrénicos (Ej. Pantallas de TV, cémaras, equipos de coémputo, bocinas,
sistemas de audio, etc.)*
Fotografia > cdmaras, equipo profesional, etc.

Audio, Television y Video > bocinas, pantallas, etc.
Computadoras, Tablets y Celulares

amv(G

*Nueva categoria



A través de Panel
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Analizada por anumg online: (o 1

netquest

Glosario de categorias: ahos
Servicios

0 Servicios Especializados*
v= (Ej. Freelancers, Software, etc.)
Contenido Cultural
(Ej. descarga de musica, libros digitales, NFTs, etc.) = Servicios Financieros
o
‘?{;@) (Ej. contratacién de seguros para autos/vida, fondos de inversion, tarjetas de
R o S
g Cursos educativos crédito o débito, etc.)
—— (Ej. Colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.) . o
Servicios Médicos*
9 (Ej. pago de estudios, consultas, etc.)

i Espectdculos y Eventos
o (Ej. boletos de cine, conciertos, etc.)
LB=ei Telecomunicaciones
(Ej. plan de renta mévil, recargas, internet extra, servicio de roaming, etc.)

=, Hospedaje

‘g 0E (Ej. hoteles, hostales, hospedaije alternativo, etc.) .
- Viajes y transporte
_ = |” (Ej. boletos avién, boletos autobus foréineo, paquetes turisticos, etc.)
o Movilidad urbana
T2 (Ej. taxi por aplicacién, taxi de sitio, Bicicleta, Scooter, etc.)
[ ] L]
Regiones medidas
TT. Pago de servicios ) ' ) ) ;
ol (Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono fijo) Area 1] Pacifico Area 2 | Noreste Area 3| Occidente
L. . Baja California Norte Chihuahua Aguascalientes
i Servicios bancarios Baja California Sur Coahuila Colima
= (Ej. pagos, transferencias, retiro de efectivo, consulta de saldos) Nayarit Durango Guanajuato
Sinaloa Nuevo Lebn Jalisco
.. . Sonora San Luis Potosi Michoacdn
Servicios de bienestar personal* Tamaulipas
s (Ej. terapias, gimnasio, SPA, etc.) p
) PIas 9 Area 4 | Centro AeEeizEes
@B Servicios de mensajeria Estado de México Campeche
(Ej. envio de flores, documentos, paquetes, etc.) Guerrero . L Chiapas
Hidalgo Ciudad de México y Valle Quintana Roo
. Morelos de México Tabasco
Servicios de suscripcion Puebla Veracruz
= (Ej. series, peliculas, documentales, television de paga, musica, etc.) Querétaro Yucatdn
Tlaxcala Oaxaca
Estudio de Venta Online 2024 CIMVC)\
{7 *Nueva categoria \/
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Caracteristicas del
comprador digital



10 .

anos

Durante 2023, casi 66 millones de
personas adquirieron algun
producto o servicio utilizando el
canal digital.

Fuente Compradores digitales a través de Estimacion AMVO basado en internautas mexicanos mayores a 18 anos segin reporte ENDUTIH (INEGI w
2023). *Fuente Penetracion a Internet mayores a 6 afos segin reportes anuales ENDUTIH(INEGI) excepto 2023, se realizé Estimacion AMVO. netquest

leeg)  Estudio de Venta Online amv(')\



La penetracidon de las
compras digitales en
los internautas
mexicanos.

Durante 2023, 65.9 millones de
personas en México adquirieron algun
producto o servicio utilizando el canal
digital, reflejando un crecimiento
sostenido de la adopcién digital.

1.8X

el volumen de
compradores que
hace 6 anos.

Fuente Compradores digitales a través de Estimacion AMVO basado en
internautas mexicanos mayores a 18 afios segun reporte ENDUTIH (INEGI 2023). Analizada por qmv(:\,-\ online:

H H *Fuente Penetracion a Internet mayores a 6 afios segin reportes anuales analytics «-*
Estudio de Venta Online 2024 ENDUTIH(INEGI) excepto 2023, se realizd Estimacion AMVO. netquest

2018 2019 2020 2021 2022 2023

I Compradores Digitales ~ —e=Penetracion Internet

Volumen de compradores digitales
mayores a 18 anos*

65.9

63.3

A través de Panel



Durante 2023, el nivel
socloeconomico bdajo incrementa
su presencia en el perfil de
comprador digital mexicano. De lo
MIsSMa forma, se mantiene la

poresente el segmento no
bancarizado.




Perfil demografico comprador

digital mexicano en 2023

49%

Nivel socioeconémico

28% 30%

I I 20%
AB C+ C

Estudio de Venta Online 2024
(/

A través de Panel \
Analizada por amvG' oniine: - 1‘ h

analytics
v netquest

El comprador digital mexicano mantiene su tendencia anos
demogrdfica, aunque durante este ano resalta la participacion
de NSE bajos y el crecimiento en participacion de
compradores de las regiones Noroeste y Occidente.
Edad Regiones
18 a 24 anos 16% Area1pacifico [ 8%
I=======" L e e e mm e ———-—
1 A o !
25 a 34 anos 1 31% | Area2 Noreste _| e X
1 | 1
! 1 Area 3 Occidente — A% A&
35 a 44 arios Ry S ]
EEE TR ! Area 4 centro [N 13%
45 a 64 afos 19% .
Areascomx &voM [ - V
65+ 8% Edad promedio: Area 6 sureste | 15>
38.6 arios
Uso de dispositivos Bancarizacion
56%
Desktop
Bancarizado
= a7% o Posee al menos I
: Tablet 91 /o producto bancario
X L]
1 v L e izad
o bancarizado
: 76% w0 pand
1 o Utiliza anicamente
Laptop 98% efectivo
Smartphone
amv@
Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de encuestas online A Diferencias sianificativas vs 2022
Base Comprador Digital = 969 v 9 \/
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anos

Este ano, algunas fuentes de
iInformacion pierden peso en la
mente del comprador debido a
que incrementa el numero de
medios que considera al comprar
alcanzando en promedio 4.4.

= -
(&) Estudio de Venta Online IEREES am\v/o\

P. ¢Cudles son las fuentes de informacién que consultas normalmente cuando decides comprar algan producto
y/o servicio en general? Base Comprador Digital = 1022. *Nuevo peso neto




Para 8 de cada 10 compradores
digitales las compras online de
productos y servicios se enfocan
en atributos relacionados o
variedad v exclusividaod; ast como
la practicidad de las entregas.

Base Comprador Digital = 969. **Pesos Netos razones de compra nuevos.



Las razones de compra online

continUan enfocdndose en
atributos Unicos del canal
digital.

Durante 2023, algunos atributos relacionados a beneficios en las
entregas pierden relevancia, mientras que se mantiene el interés
por la variedad, exclusividad de productos, la personalizacion
de sus comprasy la facilidad al devolver algiin producto. En
tercer y cuarto lugar, se encuentran los beneficios en la entrega
y las facilidades de pago. No deja de ser relevante para casi la
mitad de nuestros compradores, tener informacion detallada y
referencias sobre experiencias de compra pasadas.

A través de Panel
online: >

netquest

Analizada por amvG'

analytics

76%

Practicidad,
personalizacion
de entregas y facil

devolucién
Peso Neto

78%

Variedad,

exclusividady
comparacién de

productos
Peso Neto

69%

Beneficios de
entregay ahorro
de tiempo y
traslado
Peso Neto

Para 8 de cada 10 compradores digitales
las compras online de productos y
servicios se enfocan en atributos
relacionados a variedad, exclusividad,
asi como la practicidad de las entregas.

54% Recibo mis compras a domicilio.
o,
WA44°, Ahorrotiempoy traslado a las Tiendas 48 /o 6 OO/
Fisicas. o
Top 5 379%  Encuentro productos que no estan Informaciéon Facilidades
razones disponibles en una Tienda Fisica. detqll.ada.y de pagoy
36% En Internet encuentro mds promociones experiencia beneficios
y descuentos que en Tienda Fisica. de compra adicionales
w36%  Puedo realizar mis compras desde HEING) Peso Neto
(]
donde me encuentre.
Estudio de Venta Online 2024 —— -
by P. ¢Cudles son las razones por Io_s que compras producto y/o servicios por Internet? A Diferencias significativas vs 2022
Base Comprador Digital = 969. **Pesos Netos razones de compra nuevos. v
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Este ano, incrementa lo
frecuencia de buscar el
producto o servicio por internet

y concluir la compra ahi mismo.

Estudio de Venta Online 2024
{

P. ¢cQué tan frecuentemente real izas las s iguientes acciones? Base Comprador Digital = 969 | Base Comprador Offl ine= 53

16

anos



A través de Panel

Analizada por amvG' onine:

i N\
analytics netquest\
Frecuencia de la nicanalidad
Durante 2023 se intensifica la busqueda y compra exclusivamente en el canal online, demostrando la
cercania que existe en el comprador actual. Por otro lado, se mantiene la frecuencia de otros
comportamientos omnicanales, aunque se detecta un decremento en la frecuencia de realizar
webrooming o requerir conocer el producto antes de comprarlo.
Nunca + Rara vez M Algunas veces M Siempre + La mayoria de las veces
T Tt T T 1
£ o v
Prefiero tocar y sentir el producto antes de comprarlo =~ % 40% 95%
L e e 1
Webrooming v Destaca
Busco y comparo precios en internet, A 46% 31% 93% | Sompeder
pero después compro directamente en la tienda
Destaca
Comparo precios en internet estando en la tienda fisica 32% 30% 82% oo fomprader
I- -------- ! Destaca
Busco precios en internet y compro por internet iGnicamente 40% 30% 88% i

Border

Boomeroo m i n g 840/ NSE Ageégor‘\:;c)rador
Primero busco el producto por internet, luego voy a la tienda a verlo y tocarlo 35% 30% ° Redes Sociales

para finalmente comprarlo por internet tras haber buscado el mejor precio

Showrooming pestaca
7% NSE AB, Comprador
Busco y comparo precios en la tienda fisica 43% 20% 87% Cross Border

pero después compro por internet

P. ¢Qué tan frecuentemente realizas las siguientes acciones? Base Comprador Digital = 969 A oncias significativas vs 2022
Base Comprador Offline= 53. *Datos direccionales v

Estudio de Venta Online 2024
{/

55%
13%
4%
6%
13%
4%
L5
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Canal de compras preferido

Destaca:
NSE ABC+, Bancarizado,
Comprador Viajes, Marca
Fabricante

—aga
. | T . @ i
Es evidente la preferencia por convivir entre g

canales fisicos y digitales para los compradores
mexicanos, donde 7 de cada 10 realizan sus
compras combinando el canal digital y el fisico;
destacando el segmento bancarizado, de NSE
alto que adquiere en varios canales digitales.

73%

Comprdé en ambos

canales
(Internet + Tienda Fisica)

--------------- @

Lugar de compra

89% de los usuarios adquirieron
algan producto combinando el
canal fisico y el canal digital

La barrera de la edad y el nivel
socioecondmico sigue siendo
destacada en compradores que
no utilizan el canal digital.

Destaca:
NSE D+DE, +45 arfios
No Bancarizado

r
Mientras que los compradores | S
exclusivos en linea destacan por | Hombres, 18 24 -Izo/
ser hombres, edades menores a | : o
24 anos, de NSE medio.

Compr6 solo en
Compré productos Tienda Fisica
y/o servicios sélo por

Internet

P. Selecciona el canal donde normalmente realizas tus compras de productos y/o servicios en general. Base = 1022 Base Comprador Digital = 969. *Pregunta nueva

Estudio de Venta Online 2024
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i
amv@
\/o



El uso de
es mas fuerte al pagar en
canales digitales. Este efecto

también es notorio para métodos
alternativos como

Yy Uso de

Estudio de venta Online2024 ———mM —mM ——M
3 P. Que_metodos de pago sueles utilizar para realizar tus compras online ya sea desde sitio web o app? *No comparable por cambio

de variable de pregunta Base Comprador solo Online=864 Base Comprador solo Offline=847




. N A través de Panel
Analizada por AMVG'  oniine: -
analytics |V
netquest

10

anos

MétOdOS de pqgo Utilizqdos GI Comprqr La tarjeta de crédito y débito predomina como método de
productos y servicios en general

Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito

Depésito / Pago por transferencia

Pago en efectivo en cadenas comerciales
(Ej. Paynet, OxxoPay, etc.)

Tarjeta de crédito departamental
Pago en efectivo contra entrega
Tarjeta [ monedero de regalo
Compra a plazo sin tarjeta

Pago con saldo en una cuenta eWallet

Pago con puntos de
recompensas/bonificaciones/cashbacks

Tarjetas de vales

Pago con tarjeta contra entrega

En el Online

_ 17% o 24 anos e 0
I 4%
I 3% e

Destaca:
65+ anos, NSE ABC+

- 0, Destaca:
7 /o NSE AB
Destaca:
sty 25 a 34 anos, NSE
(] ABC+

M 5%

Multiplicidad: 2.4

pago ya sea en el canal online o en las tiendas fisicas. El uso

de efectivo resalta en tiendas fisicas, mientras que los

depositos o transferencias y el uso de monederos de regalo

son mdas utilizados en canales digitales.
En tiendas fisicas
AR
I 7.
Bl 9%
I 6%

1
o/ | Destaca:
— 37% 1 Mujeres, NSE D+

I 2% Destacat:

NSE AB
B 5% o
7 s
B 5%

Multiplicidad: 2.1

Estudio de Venta Online 2024
(/

P. Qué métodos de pago sueles utilizar para realizar tus compras online ya sea desde sitio web o app? *No comparable por cambio
de variable de pregunta Base Comprador solo Online=864 Base Comprador solo Offline=847



Compraene
altimo ano:

Retaql

Your order has been placed
successfully

1D 8934 35060521
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Durante 2023,

que adqguieren
productos por Internet, lo
hicieron de manera

Estudio de Venta Online 2024
(/

P. ¢Hace cudnto tiempo compraste algin producto o servicio por Internet? Base Total =1,022 [ Base
Comprador Digital = 969 / Base Comprador Digital Productos = 913 / Base Comprador Digital Servicios = 882.
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netquest

Frecuencia de compra online de ahos
productos y servicios en el ultimo ano

Compra online en los Gltimos 12 meses Tiempo de adopcion de compra online

Durante 2023, se intensifica

1
1
r . , la frecuencia de compra en
! ! A ! linea de servicios por
! | . 34% 1 Internet a través de una
| ! [ . frecuencia mensual.
1
1
1
AL A |
(o) Casi 4 de cada 10
Destaca: BesiEEs compras de
) NSE AB productos por
Comprador Internet se
Cross .
Border realizan de
manera
Productos Servicios semanal.

9 de cada 10 internautas

Adquirieron algin producto o servicio utilizando el
canal digital en los Gltimos 12 meses

2% 2%
Semanal Mensual Cada 2 a5 meses Cada 6 meses Una vez al ano

Productos —e=Servicios

Estudio de Venta Online 2024 CImVC)\
{/

P. ¢Hace cudnto tiempo compraste algln producto o servicio por Internet? Base Total = 1,022 / Base A Diferencias significativas vs 2022 \/
Comprador Digital = 969 / Base Comprador Digital Productos = 913 / Base Comprador Digital Servicios = 882. v




Las categorias mdas adquiridas
por los compradores digitales
durante 2023 fueron Modd,
Comida preparada, Belleza %
Cuidado personal, Electronicos y
Celulares.




) N A tr‘qvés de Panel
Analizada por AMVG'  oniine:
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En 2023, mdltiples categorias muestran
incrementos en la incidencia de compra
online, afianzando su experiencia de

. » . compra en canales digitales. No se
B Penetracion de compra total Penetracion de compra online detectan caidas en ninguna categoria,

excepto comida a domicilio.

Penetracion de compra declarada

-
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P. ¢De qué forma compraste los siguientes productos durante los Gltimos 12 meses? Base Comprador Total = 1,022 A Tendencias vs 2022
Base Comprador Digital = 969**No comparable vs afio anterior por ajustes en categorias y disefo de pregunta *Nuevas variables v ) A
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Durante 2023, las categorias Retaill
que tuvieron mayor numero de

fueron Y

Estudio de Venta Online 2024 ——— : : — - — , ,
'. . ¢Cudles de ellos te Qﬂnlmaste_ a comprorlos por primera vez por Internet en los Ultimos 12 meses? Base por categoria.. *Nueva categoria. Base por categoria.
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Durante 2023, las categorias como Juguetes, Belleza y cuidado
personal, Infantil, Videojuegos, Refacciones, Herramientas y articulos
electrénicos muestran una tendencia de crecimiento en términos de

recurrencia en compra en linea.

Recurrencia de compra online

Base 534 378 598 315 293 300 488 239 339 298 265 310 297 216 377 410 278 245 313 291 230 279 315

1 ! 1 ! 1
! | ! 1 ! 1
| I ! I ! ~ N N A ! A Recurrente
1 1
1 K LA A gy . oeseee,
1 1 1 I 1 1 Marca
L - - - - |_ _________ ) N N N .. . O = ) Fabricante
B Primera vez
. |
1624 anos, Destaca Destaca 1~ - - — 1
— Centro, Pure — Mujeres 18?24 1 1
Destaca P‘G&yecrhgzmk EeStSCG s 1 48% 1
65+ anos lombres o o
o, o, o, o, a41% 42%K 1
28 297 B 30 B 30% [ 307 I 31% [ 31% [l 33% [l 337 i 337 Qe 34% 36% 387 387 I 39% g 39% ! !
I
21% Destaca Destaca Destaca - - - -
Destaca
NSE D+ INETE 22 Hombres NSE C-
— ] — |
& ) = + = = CEX=) 660
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El envio a domicilio
prevalece como el método de

entrega preferido por Y de caodo
10 compradores digitales.

Resalta este ano el uso de
casilleros inteligentes.

Estudio de Venta Online 2024
i, P. ¢A dénde env iaron los productos que compraste por Internet? Base Comprador Digital = 969. *Variable nueva



A través de Panel \
Analizada por amV@ online: . 1‘ h
analytics ¥
netquest
anos

Método de entrega al comprar online

El envio a domicilio continGa siendo el método de entrega preferido por los compradores digitales, donde 9 de cada 10
compradores utilizan este método. Este aflo, aunque con menor peso, continda creciendo el uso de casilleros inteligentes. Con
igual incidencia, acordar puntos publicos con el vendedor también es utilizado como método de entrega.

P e e e e e e e = === 1
| :
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
1
! | T0IX
1 ! oo =[=[=
- : [o]oo|a Jﬁh : —n—
X Q 1 q|loo|o 0 I:I:l rpn
| ! QlrTle [mE =|=|=
! |
! 1
' ' [ [ | |
! 1
! 1
: ' A
1
1
O, ! 0, 0, 0, O, 0, 0,
: 87% : 10% 10% 8% 7% 4% 4%
! 1
. . . p - . . * A
| A mi domicilio. | A mi A casa de un Los recogi en Los recogi Usé casilleros Acordé un punto
1 .. . . - . . . . KA
: ' oficina/trabajo amigo/familiar punto deretiro/  directamente en la inteligentes publico con el
1 ! oficinas de tienda (. Amazorz H)ub lockers, ( velndttador |
------------------- . i etc.). en el metro, en e
o A3, 18,0 24 aog, NSE mensajeria (&) Sueursal, rjestaurante, ereue, ot)
Comprador Viajes, C+, Comprador (E] Oxxo, Estafeta, DHL, etc.). Destaca
Pure Player Redes Sociales Re deICk etc ) bestaca Co]riaréz grn\zz‘es bestaca
’ . NSE AB, Comprador ? ! Comprador Redes
Brick&Click Sociales
' : : i
Estudio de Venta Online 2024 - , — : S amv(G
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A través de Panel

Analizada por amve' onine
analytics
netquest

3 de cada 10 compradores
digitales realizaron alguno
devolucion, especialmente en
articulos de ropo, electronicos o
refacciones.

.@ diod li 0
> EStu IO e Ventq O n I ne 2 24 P. Pensando en los productos que compraste por Internet en los Gltimos 12 meses, ¢Has realizado alguna devolucion? Base Comprador Digital = 969 | ¢En qué categorias has hecho
(/ devoluciones en los Gltimos 12 meses? /PoCué oooooooooooooooooooooooooooooooo izaste la devolucion? - i i i6

adquiriste por Internet? Base Comprador Digital con devolucion = 248,



A través de Panel \
Analizada por GI'I‘IV@ online: <~ 10

analytics netquest
Devoluciones durante ones mant . anes
Las devoluciones mantienen su relevancia en los compradores
digitales, quienes principalmente devuelven articulos de moda,
IOS electrénicos y refacciones. Las razones principalmente son por dafos
en el producto o las tallas o dimensiones no funcionaron.
Top 3 categorias con mayor incidencia de devolucion
Destaca
35 a 44 anos,
NSE AB.
)
26% (g
Han realizado alguna
devolucién de compra por
Internet, 3 de cada 10 lo Refacci
considera un proceso dificil. Moda Electrénicos eraccionesy
autopartes
Razones de devoluciones
5 i6n de dificultad | 34% El producto venia con dafo/con una descompostura
ercepcion de dificultad en el proceso ) ) )
33% Latalla o las dimensiones no me quedaron/no me funcionaron
21%  El producto no era lo que ordené
20%  El producto no era de la calidad que esperaba
M%  El producto real no se parecia al anunciado
1%  No me gustd el producto (tenia otra percepcion)
B Muy dificil + Algo dificil B Neutral Muy fécil + Algo facil . . .
Y o Y o 6% La fecha de entrega final no se acomodaba a mis necesidades
4% Me arrepenti de comprarlo
3% El producto que compré venia usado
2% Ya no necesitaba el producto
' . . N
@ Estudio de Venta Online 2024 ————————— — — — — amv(G
% ensando en los productos que compraste por Internet en los Gltimos 12 meses, ¢Has realizado alguna devolucién? Base Comprador Digital = 969 / ¢En qué categorias has hecho A . . . . .
' divo\uvcwones e‘nt\os U\Tt\r’j;os %meses'fa/ C%uut\e‘sfuercin \u‘s ro;orwes)gir las que realizaste la devo ucion? [ ¢Qué tan dificil consideras que fue el proceso de devolucion de los articulos que v Diferencias S\gmflCC‘tIVOS vs 2022 \/
adquiriste por Internet? Base Comprador Digital con devolucion = 248



. N A través de
Analizada por AMVG'  oniine:
analytics
netquest

8 de cada 10 compradores digitales
adquirieron productos en sitios
iInternacionales debido a que
encuentran precios mas baojos,
ofrecen productos que no encuentran
disponibles en México y les ofrece
gran variedad de productos.

Estudio de Venta Online 2024
2, P. (..) ¢Cudles son las categor fas que has comprado en este tipo de sitios en los Gltimos 12 meses? [ sPor qué compras productos en tiendas [sitios internacionales

() ¢
eeeeeee izan envios a México? Nueva pregunta / Base Comprador Digital = 954. / Base Comprador Sitios Internacionales = 729.

10

anos



Compra en linea en sitios
internacionales

Destaca:
25 a 34 anos,
NSE ABC+

Casi 8 de cada 10
compradores digitales han
realizado compras en sitios

A través de Panel

Analizada por amvG' oniine:

1
H H 1 N Es mds barato °
Internacionales con envios a México i 49%
1
Traen productos que i
no venden en México | 45%Vv
1
. .. Existe mds variedad /[ opciones ! a1%
8 de cada 10 compradores que adquirieron productos en sitios |
internacionales, debido a que ofrecen productos que no Hay mayores descuentos / : 34% A
. . 2 e . p cupones de descuentos | °
encuentran disponibles en México, encuentran precios mas |
bajos y les ofrece una variedad de productos. Destaca su Los productos son mds novedosos L 26%
compra en articulos de Moda principalmente, sequidode . TTTIITETITETTT
. P 1 i ()
Belleza y Cuidado personal, asi como Juguetes. Hay articulos de moda / en tendencia 20%
Por las resefas de otros usuarios 16%
Me dan productos exclusivos %
Estudio de Venta Online 2024 : : — — — — —
B araimcio 08 Dues paies ComErato am oS R 0L sess Miova progUa | Shor QU comores oUSs o tenaes ot meamadmerea e reatsen s & Diferencias significativas vs 2022

México?"Nueva pregunta / Base Comprador Digital = 954. / Base Comprador Sitios Internacionales = 729.

10

analytics . ™
netquest
anos
Top 3 categorias compradas en
sitios internacionales
2y (o)
g ‘o\°
L glal
A & e
A
uértistocu: + Be”eZO CUidOdO Destucg:
el Modo e porsond Juguetes %o
Mujeres, 35 a44
anos, NSE AB
Razones de compra

[
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Compra en el
ultimo ano:
Serviclos
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A travi
Analizada por amvC' onie
analytics

Este ano, la presencia de

NnUevos niveles
socioecondmicos modifica lo

penetracion de algunas
categorias de servicios como

/

és de

Pane

1etqu est ©

EStUdIO de Vento On I Ine P. Pensando en los distintos servicios que adquirié a través de internet, de qué forma compré/adquirié los siguientes servicios durante los Gltimos 12 meses
& Base Comprador Total=1022 Base Comprador Digital Servicios = 882 **No comparable vs afo anterio r ajustes en categorias y disefio de pregunta



analytics

A través de Panel \
Analizada por GI'I‘IV@ online: <~ 10

netquest
Penetracion de compra declarada e
”’ ° ° p
Por CCItegOI‘ICIS Servicios
La incidencia de compra total
oTTT T i y la incidencia a nivel digital
X | W Penetracién de compra total W Penetracidon de compra online tienen un comportamiento
! Vv ! similar cuando se trata de
. o 4 adquirir servicios utilizando el
! A 79% R o v canal digital, aunque la
| o B 737 presencia de nuevos
- % B— 68 v Aficos |
| 1 O demogrdéficos impacta
1 1 P
Lo o _J 60% 58% v algunas categorias.
A% 45% v
(]
31%
2301
19% 18%
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LOS servicios de bienestar
personal, servicios médicos online
v servicios especializados son las
categorias que tienen

mMayor proporcion de
compradores por primera vez.

Estudio de Venta Online 2024
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A través de Panel \
Analizada por amvG' oniine: 1‘ h

analytics -
Interaccidén con el e
Durante 2023, las categorias como Servicios Bancarios,
Por cqtegoriqs de Servicios pago de servicios y movilidad urbana muestran la mayor
recurrencia de uso en linea. Los servicios de bienestar
personal, servicios médicos online y servicios
especializados siguen generando la mayor proporcion de
compradores por primera vez en el canal digital.
Base 624 631 431 602 530 399 375 357 309 258 236 156 189 166
A 0 N I A
! 1
! 1
! 1
! 1
: I Recurrente
I
o 42% B Primera vez
L)
m 17% 17% 2% %
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amV@ A través de Panel &
i J online:
Analizada por analytics o

netquest

Para compradores
digitales lo e
en generaron
un gran valor a su forma de
comprar.

tudodoVenta OnINe 2026 amve




La omnicanalidad como

generador de valor

Para 7 de cada 10 compradores
digitales la personalizacién de
sus compras, a través de
personalizacidon de entregas,
consultas de inventario o uso de
chats online de ayuda, generan
mas valor a su forma de comprar.

76%

Personalizacion

y convivenciaen

la compra online
Peso Neto

19%

Marketing

contextual
Peso Neto

P. ¢Qué tipo de modalidad de compra consideras que genera mds valor
para tu forma de comprar? Base Comprador Digital = 969. Nuevos pesos
netos.

Estudio de Venta Online 2024

75%

Integracion entre
canales online +

offline
Peso Neto

En similar proporcién, la integracion de
funcionalidades entre ambos canales,
como la ubicacion de tiendas fisicas
desde la pdgina web, poder realizar click
& collect, realizar devoluciones en tienda
fisica o poder realizar compras en linea
ya sea a través de kioskos o a través de
un vendedor son valores muy
importantes en la experiencia omnicanal
del consumidor.

Para el 20% de los compradores
digitales, esfuerzos de marketing
contextual como el envio de
promociones dirigidas mientras
estd en tienda fisica generan
valor a su forma de comprar.

A través de Panel
online: -

netquest

Analizada por CII‘I"IV,(")\
analytics



2D A través de Panel \‘
Analizada por AMVG® oniine: .
analytics netque t &
1etquest

anos

Para el de los compradores
digitales, los incentivos que
motivan el comprar en el canal
digital se centran en

Estudio de Venta Online 2024 -
{/ B




Incentivos para elegir el canal digital
durante sus siguientes comprads

Destaca
NSE AB, Destaca
Comprador
Viajes et Comprador
. Pure Players
Articulos con )
descuento sobre el Meses sin Descuentos para
precio original intereses proximas compras

Descuentos y beneficios

(5%, 20%, 40% de descuento etc.)

financieros

Peso Neto

Recibir algn
regalo sorpresa
en mi compra

Productos gratis

Bonificaciones )
complementarlos

Recompensasy
Exclusividad

Peso Neto

de lealtad

Entregas gratis sin importar el

*Entregas express gratuitas
monto de mi compra

(tiempos de entrega més cortos)

o ()
58% 44°%
Destaca
Destaca
Comprador Redes Zs&aégriosr’a%sjr
Sociales : i

Cross Border

Estudio de Venta Online 2024
{

Generacioén de
puntos en programas

. N A través de Panel “
amv ine: B
Analizada por umlytg online: «~

netquest

Destaca
18 a 24 anos, NSE
ABC+, Comprador
Cross Border
Pagar de contado y
recibir descuento mayor

en mi compra

Descuentos
adicionales del banco

*Participar en
sorteos y
concursos

*Tener acceso
exclusivo a preventas
y lanzamientos

*Ganar mayores
beneficios al referir
a clientes nuevos

Los incentivos que motivan la eleccion del
canal digital para adquirir sus productos y
servicios se concentran en recibir
descuentos y beneficios financieros,
aunado a recibir recompensas y reconocer
la exclusividad de la oferta digital.

Multiplicidad 2021: 2.8
Multiplicidad 2022: 3.9
Multiplicidad 2023: 4.81

P. ¢Cudles son los incentivos que mds te invitan a comprar por Internet en los proximos 12 meses? Base
Comprador Digital = 969. Nuevas variables.

I~
amv@
\/(’

VA Tendencias vs 2022



Para / de cada 10 compradores,
los atributos que mMmas influyen al
comprar en el sitio oficial de uno
marca fabricante se concentran
en atributos de disponibllidad de
detalles, confianza y calidad
garantizada.

Estudio de Venta Online 2024 - — . _ — —— _ CIMV(‘)\
0 P. es att ' . c




Factores Clave en la eleccién del
Sitio Oficial de la Marca Fabricante

VS otros comercios

N%

Experiencia
de compra

Destaca:
Comprador Pure
Players

Atributos:

- Facilidad para navegar y concluir el
proceso de compra

- Ofrece mas informacion y detalle que en
otras tiendas

- Ofrecen puntos de lealtad o recompensas
por comprar en la tienda oficial

Estudio de Venta Online 2024

68%

Confianzay
calidad

Destaca:
Fabricante

Atributos:
- Confianza de autenticidad de los

productos y cumplimiento de calidad
Mayores medidas de seguridad al pagar

Ofrece garantias extendidas y un
servicio al cliente personalizado y
especializado

Comprador Marca

A través de Panel

Analizada por gn'll“t’ng online:
v netquest

10

anos

El factor distintivo que atrae al comprador y refuerza
su preferencia por el sitio oficial en lugar del comercio
que vende distintas categorias se define por la
experiencia de compra en términos de facilidad de
navegacion, asi como la confianza que le da el sitio
de la marca fabricante al tener certeza de la
autenticidad de los productos.

61%

Exclusividad y
personalizacion

Destaca:
Comprador Cross
Border

Atributos:

- Ofrece promociones exclusivas que no ofrecen
otras tiendas

- Permite la personalizacién y recomendaciones
basadas en historial y preferencias

- Comunica lanzamientos exclusivos yo ediciones
limitadas de mis marcas favoritas

- Acceso a lanzamientos anticipados

no comparable

P. ¢¢Cudles de los siguientes atributos son de mayor importancia al momento de decidir comprar en el sitio oficial de las marcas
fabricantes en lugar de comprarlos en un comercio o tienda en linea que vende diferentes marcas Base = 969 (RM) *Pregunta Nueva

I~

O\
amv
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Interés en

de
compra online

Hay un gran interés por modelos de
suscripcidn online para recibir
periédicamente productos o servicios. Este
tipo de modelos es especialmente
relevante para categorias de alta rotacion,
bajo prescripcion, o etapas de consumo.

H H P. Selecciona la opcidn que mejor refleje tu opinion sobre los diferentes analytics
EStUle de Venta On“ne 2024 modelos/opciones de compra online de productos. Le interesa y lo utiliza + Le v netquest
interesa, pero adn no lo utiliza. Base Comprador Digital = 969

43%

de los compradores digitales estd interesado en modelos

de suscripcion online para recibir productos S
peribdicamente (semanal, mensual, etc.) NSE 4B, Region Noroeste,

42%

de los compradores digitales estd interesado en comprar
en linea a través de mensajeria instantdnea

Destaca:
Mujeres, 25 a 34 afios

37%

de los compradores digitales estd
interesado en las experiencias de realidad
aumentada o simulacion de productos

29%

de los compradores digitales estd interesado en
las compras en linea a través de transmisiones en
vivo por medio de redes sociales Destaca:

35 a 44 anos, NSE C,
No Bancarizado

A través de Panel

Analizada por amvG' onine: -



analytics . N®

de los compradores digitales
declaran que estdn dispuestos o
de los
productos que adqguiereny
estd interesado en elegir

Estudio de Venta Online 2024
(/

P. ¢Qué tan dispuesto estds a realizar las siguientes acciones? Base Comprador Digital = 969. Muy dispuesto + Algo dispuesto. Nueva pregunta



A través de Panel \
Analizada por GI‘I‘IV(‘}\ online: ™ 10

analytics
v netquest

Disposicion en nuevos modelos anes

[ ] [ ]
d I i I id digitales, donde 7 d da 10 est¢
Y OPCIONEs A8 COMPIA O e o e saaion e ot podcion sos
compran. Para el 64% estdn interesados en comprar de marcas que

no conocen, pero les ofrecen productos interesantes.

Comeprar por internet a empresas pequenas

Reciclar o utilizar el empaque (a través de su sitio web, desde redes sociales, etc.)

de los productosque 'L _____________ .
Destaca quUiero

Comprador
Pure Players

Destaca
Comprador
Redes Sociales

c ) ductos d Disposiciona Elegir opciones de productos mas
omprgr Mas pro u.ctos "; realizar durante las sustentables (que su generacién y
segunda mano por interne compras online venta no dare el medio ambiente)

Destaca
25-34 anos,
Comprador

Redes Sociales,
Cross Border

Muy dispuesto + Algo dispuesto

Destaca
Comprador
Redes Sociales

Comprar de marcas que no

i : 55%
Esperar un par de dias mds tu conozco, pero ofrecen ° )
entrega si el método de entrega productos que me interesan de los compradores esta
2 s e interesado en comprar en
és mas ec°|°9|c° Destaca linea con envios que
Destaca Cross Border ofrecen empaques

Comprador
Pure Players

ecolégicos o reutilizables

P. ¢Qué tan dispuesto estds a realizar las siguientes acciones? Base Comprador Digital = 969. Muy dispuesto + Algo dispuesto. Nueva pregunta
P. Selecciona la opcién que mejor refleje tu opinion sobre los diferentes modelos/opciones de compra online de productos. Base Comprador Digital = 969

Estudio de Venta Online 2024
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declara escribir resenas
sobre sus compras; asi como
qguardar sus datos personales y
bancarios.

Estudio de Venta Online 2024
(/

P. sCudl(es) de las siguientes acciones has realizado durante tus compras en | inea? Base Comprador Digital = 969.



La
con los
CO m p rCI d O reS d ig itCI IeS TOP 3 acciones de Engagement

con las marcas y comercios

Casi 5decada10
compradores digitales
han compartido su
experiencia a través de

resenas sobre sus He escrito resefias sobre mi experiencia con
compras con otros los productos o servicios que adquiri en linea
compradores.

He guardado mis datos personales al
momento de comprar en linea

He guardado mi informacion bancaria para
futuras compras en linea

De la misma forma, 4 de cada 10 compradores
digitales ha guardado su informacién personal y/o
bancaria al momento de comprar en linea.

A través de Panel

. N :
. . P. sCudl(es) de las siguientes acciones has realizado durante tus Analizada por GI‘I"IV'G online: QN
Estudio de Venta Online 2024 compras en linea? Base Comprador Digital = 969. analytics netquest



A través de Panel \
Analizada por amv(‘)\ online: . h
analytics A
netquest

anos

8 de cada 10 compradores digitales
consideran que lo mds importante
de una pdagina en donde adqguieren
oroductos / servicios, son l0s
atributos relacionados a una
experiencia de compra integral.

Estudio de Venta Online 2024 amv(-)\
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A través de Panel

Analizada por amvG' oniine:

Sl ()

analytics
Atributos mas e
. Para 8 de cada 10 compradores digitales
I m O rtq n teS e n u n O consideran el servicio al cliente ofrecido
p y las resefnas de producto lo mas
p . d importante de una compra en internet.
I/
o o
INnead 87% 76%
Durante 2023, se mantiene el interés por la variedad, Servicioal Informaciéon
exclusividad de productos, la personalizacién de sus comprasy cliente y resefhas detallada del
la facilidad al devolver algiin producto. En tercer y cuarto lugar, del producto producto
se encuentran los beneficios en la entrega y las facilidades de Destac Peso Neto Peso Neto bestaca
pago. No deja de ser relevante para casi la mitad de nuestros o pureraver
compradores, tener informacioén detallada y referencias sobre
experiencias de compra pasadas.
o
59%
1 Resenas de otros compradores Experiencia de
navegacion
2 La descripcidn de los productos bl]s%]ueda Y
P Net
TOp 5 3  Seguimiento del pedido en tiempo real esoTee
razones 4 Los detalles de envio y devoluciones
5 Fotografias de los productos en alta
definiciéon
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Base Comprador Digital = 969. **Pesos Netos nuevos.



Las razones de abandono de una
pAgina de compra online se
concentran en atributos relacionados
a falta de informacion y
transparencia sobre los productos
ofrecidos.
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A través de Panel \
Analizada por amv@ online: <~ 10

analytics
netquest

Razones de de una anes
P d o I I [
I g | Las razones de abandono de una pdgina de compra online se
concentran en atributos relacionados a falta de informacion y
transparencia sobre los productos ofrecidos. Un punto de dolor fuerte
para el 74% de los compradores digitales tienen que ver con
Falta de informacién y problemas en el proceso de compra y pago.
transparencia
Peso Neto
Destaca
El costo de envio sea muy caro g5 enes WS
Problemas con el proceso
74% decompraypago No me sienta seguro al comprar en la Netnn,
Peso Neto Comprador Vigjes pagina / no se vea confiable S U
T 5 No encuentre el producto/servicio que
Problemas con la pagina 2R BUEee
weby navegacion  oec razones
Peso Neto Comprudo;viajes' No Gcepten el métOdO de pago NSEcﬁiD,:g%E%zdor
que quiero utilizar
. Tiempos de entrega no se acomoden a bestaca
Segur!Elad ) mis necesidades 7 no se especifique la NSE 48, Regién Sussts
atencion al cliente fecha
Peso Neto
Destaca
65+ afos, Comprador
Pure Player
‘ . . i
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Comprador Digital = 969



Los aspectos mAaAs dolorosos para
4 de cada 10 compradores online
durante la entrega se concentran
en |los tiempos de envio y
seguimiento.
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Principales pain points en
el proceso de

Para 4 da cada 10 compradores o 3 60/
digitales, los aspectos que mds 44 /0 o Con similar peso, los aspectos
impactan en el proceso de entrega . oz relacionados a que su compra
: , Entrega y condicién que s P
de las compras online estan .Problenc]as con los gay llegue maltratada o incompleta
relacionados con problemas de tlemggsuirenieennttrﬁgq Y del Pgsroo&gdo son preocupaciones para el 36%
cumplimiento de tiempos de gpeso Noto de los compradores digitales.

entrega o falta de visibilidad en el
seguimiento de los pedidos.

Sigue siendo una preocupaciéon
para los compradores que las
compras no tengan garantia en
caso de dafno o defecto, o que el
proceso de devolucién sea lento y
complicado.

A través de Panel

; : ) ) Analizada por glnrgil\{i?? online:
EStUdIO de Ve ntq On I | ne 2024 P. ¢Cudl es el aspecto que mds te molesta en el proceso de entrega? Base Y netquest

Comprador Digital = 969
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ana

Se mantiene la tendencia de
satisfaccion, donde
compradores estad

Incrementa particularmente en
el comprador ocasional.
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analytics netquest
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Nivel de satisfaccion en las compras online

Nivel de satisfaccion del comprador digital Nivel de satisfaccion por tipo de comprador digital

Este afo la satisfaccion del segmento
ocasional ha incrementado en

T2B = 86% Casi9de cada 10 comparacion con el afio anterior. Se

compradores mexicanos mantiene la tendencia de satisfacciéon en
se encuentran satisfechos el resto de los perfiles analizados.
durante las compras que
realizaron en el canal digital.

Destaca

Intensivo, 6 5%

Fabriconte 59%

W Muy satisfecho
13%
Destaca .
t B Algo satisfecho 8%
o 3% 3%
1% 0% 1% 0%
Neutral
- . Comprador Digital Intensivo Comprador Digital Recurrente Comprador Digital Ocasional
oestaca Poco satisfecho
DE
: B Nada satisfecho
Com prCIdOf Dlg ital m Nada satisfecho Poco satisfecho Neutral H Algo satisfecho B Muy satisfecho
' : : 7~
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2, P. En general, ¢qué tan satisfecho te encuentras con las compras que realizaste a través de internet en los Gltimos 12 meses? Base Comprador Digital = 969 / A Diferencias significativas vs 2022
Base Comprador Digital Intensivo = 422 / Base Comprador Digital Frecuente = 422 | Base Comprador Digital Ocasional = 38 v \/
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Trafico

sitios web y apps
con venta online

Indicadores de comportamiento
digital de sitios web y apps que
ofrecen eCommerce en México.

Seccidn en colaboracién con: “ Similqrweb amVC)\
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¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Con mas de 9 anos en el mercado, Similarweb se ha convertido en la
plataforma oficial de medicion en el mundo digital.

Similarweb provee la informacion mds confiable sobre cualquier sitio web,
aplicaciones moviles, mercados e industrias, ofreciendo una visibilidad
360° del mundo digital.

Similarweb te entrega los insights que necesitas para tomar las mejores
decisiones, midiendo mds de 80 M de sitios web, mds de 4.7 M de apps,
cobertura en mds de 190 paises, con informaciéon de 210 industrias y mds
de 1B de términos de bUsqueda.




Metodologia

Cambio de metodologia:

Se hizo una nueva clasificacion de
mas de 800 sitios de eCommerce en 3
universos calibrados por AMVO
llamados Retail(comercios y marcas
fabricantes), Servicios Online Y Travel
durante 2023 para hacer industrias
customizadas y tener una mayor
profundidad indicadores histéricos del
desempeno de los sitios.

Recoleccionde Data

Panelde +2MM de Usuarios en
México.

Usuarios Web (Desktop + Movil).

La info mas expedita del sector
(a8hrs Delay).

Procesoy calibracion de data en

Estudio de Venta Online 2023

A nivel categorias Retail se consideraron Unicamente sitios
especializados.  Sitios Multicategoria no  estdan
considerados en el peso del tréfico por categoria.

Se midieron los KPIs de engagement mds populares como
visitas, tiempo de navegacion, pdginas consumidos y tasa
de rebote, asi como canales de captacion de trafico y
fidelizacion.

Se utilizd App Analysis para identificar el trafico y uso de
las principales aplicaciones de shopping y viajes del
mercado durante 2022 y 2023.

Procesamiento de Data

Resultados y Reporte

plataforma. e :
) ) Andlisis de Competenciaen
Machine Learning + Proveedoreqd Marketing Intelligence

de informacion. o ) )
Andlisis por industria en

Research Intelligence

Segment Analysis para
Marketplaces

App Data Analysis

¢ similarweb
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¢ similarweb 1@
de términos afos

* Visitas: Numero de veces que un usuario accede a un sitio Web.

* Usuario: Numero de personas que acceden a un sitio web en un periodo determinado.

* Usuario Unico: Numero de personas que acceden a un sitio web, sin tomar en cuenta la frecuencia diaria en la que acceden.
* Duracion de la visita: Tiempo promedio en el que navegan en un sitio los Usuarios. (Promedio de Tiempo x Usuario).

* Paginas por visita: Paginas consumidas en un tiempo determinado. (Total de visitas/Usuarios).

* Tasa de Rebote: Porcentaje de visitas sin interés al sitio. Menos de 5 segundos en visita.

* Fidelidad de Marca: Se toma en cuenta el porcentaje de usuarios que visitan 1 sitio en exclusiva, 2 sitios, 3 sitios, 4 sitios y 6 sitios
o mas.

* Fuentes de trafico: Es el tipo de accién que genera la visita a un sitio. Los tipos de fuente de trafico son:

v Directo: Cuando el usuario teclea directamente la URL de la marca, usa marcador, autocompletar.

v Orgémico: Proviene de un enlace originado por una palabra clave dentro de los buscadores.

v Pago: Se origina al generar camparias de pago (Adworks) en buscadores como Google o Bing.

v Display: Se genera al hacer clic en anuncios de banners surtidos en Ad-Servers (DSP, Google Display Network,etc.)
v Mail: Es el trafico proveniente de un enlace generado dentro de un correo electronico.

v Referencia: Trafico generado por un link desde otro sitio Web.

v Social: Proveniente de cualquier red social no importa si es trafico organico o de pago dentro de la misma.

Estudio de Venta Online 2024 amv(-)\
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Glosario de

Retail > Se refiere a un segmento especifico de la
industria que se centra en servicios relacionados con
los viajes, como agencias de vigjes, reservas de
alojamientos, transporte y actividades turisticas.

Marcas Fabricantes > Sitios de eCommerce
operados directamente por la marca fabricante
de los productos que vende.

Comercios > Sitios de eCommerce operados por
comercios que ofrecen mdltiples marcas de
multiples productos al consumidor final

Especializado > Sitios de eCommerce operados por jugadores centrados en una
categoria o nicho especifico.

Supermercados &Autoservicios > Sitios de eCommerce operados por los grandes
supermercados y autoservicios con presencia fisica.

Cross Border > Sitios de eCommerce operados por jugadores internacionales que
envian productos a México desde otros paises.

Farmacia > Sitios de eCommerce operados por farmacias para la distribucién de
productos de cuidado personal y productos farmacéuticos OTC y con receta.

Pure Player > Sitios de eCommerce que operan exclusivamente en lineq, sin tener
presencia fisica.

Restaurantes y Alimentos > Sitios de eCommerce operados por restaurantes y
marcas de alimentos o bebidas

Tienda departamental > Sitios de eCommerce operados por los grandes
almacenes departamentales con presencia en tienda fisica

Venta Directa [ Catalogo > Sitios de eCommerce operados a través de venta
directa por catélogo de diferentes categorias

¢ similarweb
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Alimentos y bebidas > Productos comestibles y bebibles destinados para el consumo
humano.

Articulos de oficina y papeleria > Suministros y productos utilizados en entornos de
oficina, como boligrafos, papel, carpetas y otros articulos relacionados.

Automotriz > Relacionado con vehiculos y la industria del automovil, incluyendo
piezas, accesorios, servicios y productos para automaéviles.

Belleza y cuidado personal > Productos y servicios destinados a mejorar la
apariencia personal y el bienestar, como cosméticos, cuidado del cabello y
productos de cuidado de la piel.

Bisuteria y manualidades > Articulos decorativos, joyas de imitacién y suministros
para actividades creativas y manuales.

Consolas y videojuegos > Equipos de juego electrénicos y los juegos asociados para
Su uso en consolas de videojuegos.

Cultura > Actividades, productos y eventos relacionados con la expresion artistica,
literaria, musical y cultural en general.

Deportes > Articulos y equipos relacionados con actividades deportivas y recreativas.

¢ similarweb 1()\
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Electrodomésticos > Dispositivos y mdquinas eléctricas utilizados en el hogar, como lavadoras,
refrigeradores, hornos, etc.

Electrénicos > Dispositivos electrénicos de consumo, como teléfonos, computadoras, cdmaras,
entre otros.

Juguetes > Articulos destinados al entretenimiento y juego, disefilados especialmente para
ninos.

Industrial/Herramientas > Equipos y herramientas utilizados en entornos industriales y de
construccion.

Mascotas > Productos y servicios relacionados con el cuidado y bienestar de animales
domeésticos.

Moda > Ropa, accesorios y tendencias relacionadas con la vestimenta y la moda.

Motocicletas > Relacionado con vehiculos de dos ruedas, sus accesorios y servicios asociados.

Muebles, decoracion y mejora del hogar > Articulos y productos para amueblar, decorar y
mejorar la casa.

Multicategoria > Sitios web que ofrecen una variedad de productos de diferentes categorias.

Oferta y descuentos > Plataformas que proporcionan promociones, descuentos y ofertas
especiales en productos y servicios.

Salud > Productos y servicios relacionados con el bienestar y cuidado de la salud.

Ajustes en los universos: Retail es un conglomerado de marcas fabricantes y Comercios.
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Tipo de Sitio Travel
Tipo de Sitio Servicios

Travel > Se refiere a un segmento especifico de la industria que se centra en
servicios relacionados con los viajes, como agencias de viajes, reservas de

Servicios > Los sitios web de servicios son plataformas en linea que alojamientos, transporte y actividades turisticas.

ofrecen informacién, funcionalidades o transacciones relacionadas con
una variedad de servicios.

B2C> Sitios de eCommerce operado por jugadores que ofrecen
servicios online como entretenimiento, software, apuestas, entre
otros.

Financiero> Sitios online de los servicios financieros ofrecidos por
instituciones financieras o fintechs.

Entretenimiento > Sitios de eCommerce operado por empresas que ofrecen
servicios de streaming.

Apuestas > Sitios de eCommerce operado por empresas que ofrecen servicios
apuestas a deportes o juegos de casino.

Paqueteria > Sitios de eCommerce operado por empresas que ofrecen servicios
de mensajeria y paqueteria a nivel local o nacional.

Internet y Telefonia > Sitios de eCommerce operado por empresas que ofrecen
recargas de saldo, planes pospago y prepago de telecomunicaciones

Educativo> Sitios de eCommerce que ofrecen cursos y programas educativos
de diversas temdaticas

Salud> Sitios de eCommerce operados por empresas que ofrecen servicios de
salud, andlisis médicos, tratamientos, etc.

Tecnologia> Sitios de eCommerce operados por empresas que ofrecen
plataformas y software de diversas indoles.

Juegos & Videojuegos > Sitios de eCommerce operados para recibir
transacciones por jugar desde cualquier dispositivo

Aerolinea > Sitios de eCommerce operado por empresas que ofrecen
servicios de transporte aéreo

Transporte terrestre > Sitios de eCommerce operado por empresas
que ofrecen servicios de transporte terrestre a través de automadviles,
autobuses o trenes.

Agencia Online travel (OTA) > Plataforma en linea que permite la
reserva y compra de servicios relacionados con los viajes, como
vuelos, hoteles, alquiler de autos, y actividades turisticas.

Hospedaije > Sitios de eCommerce operado por empresas de
alojamientos temporales para viajeros, que puede incluir hoteles,
hostales, apartamentos turisticos, entre otros.

Movilidad urbana > Sitios de eCommerce que ofrecen servicios de
transporte dentro de entornos urbanos, como taxis privados, bicicletas
compartidas, scooters eléctricos, entre otros.

Renta de autos > Sitios de eCommerce operados por empresas que
ofrecen alquiler de vehiculos durante un tiempo determinado.

Otros sitios de Turismo > Sitios de eCommerce operados por
empresas que ofrecen tours, expediciones y experiencias turisticas.

Estudio de Venta Online 2024
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