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Somos la
organizacion
de _eCommerce
mas grg:mde
en Mexico.

2024 en un m

HOT SALE. Mdas 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 inclusién de
género con +400 mujeres.

4 AMVO Forums anualmente (eventos virtuales de diferentes
tematicas con mds de 3,000 registros y 3 salas simultdneas).
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Momento 1.
Entendimiento Digital

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

Estudio de Venta Online 2025

¢En qué momento digital

se encuentra tu empreso?

Momento 2.
Desemperio Operativo

Andlisis de puntos de dolor
Andlisis de performance

Andlisis de flujos de navegacion
y conversion

Andlisis de competencia
Andlisis de estrategia de precios

Andlisis de User Experience

Tenemos algo para ti

Momento 3.

Decisiones estratégicas
Valor de mercado
Madurez emocional
Consultoria especializada

Benchmarks
Internacionales

Mdas informacién
estudios@amvo.org.mx



LsBarometro

Conversion Analysis

A través de

¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

+ 30 Marketplaces analizados

» Tasa de conversion anual &
mensual total *pesktop

» Visitas vs Visitas convertidas

» Tendencias histéricas & tracking

« Diferencias Pure Players vs Brick &
Clicks

- Diferencias entre perfiles de
retailers

Cross Border
Especializado
Marca Fabricante

Pure Player

Supermercados &
Autoservicios

Tienda departamental

L.Barometro+moda

A través de

¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

* Tracking mensual

2 ong 8 (B Comercio
* Mas de 200 sitios especializados en Moda y
15 marketplaces Marca Fabricante
- Tendencias de tréafico (visitas, crecimiento, Marketplace
tasa de rebote, perfil demogrdéfico del
visitante

+ Indicadores por tipo de sitio
 Market share de trafico de jugadores

iAdquiérelo ya!
Escribe a estudios@amvo.org.mx




contenido del estUdio Metodologia y Glosario

2.1 Caracteristicas del comprador
« Perfil demogrdfico del comprador digital mexicano

1.1 Contexto internacional sobre comercio electrénico * Influencia de Retail media en el consumidor digital

+ Crecimiento de las ventas online .

« Crecimiento América Latina * Top 5 Razones de compra online

+ Peso del total de ventas online por region .

 Penetracién del comercio electronico .

1.2 Valor del mercado online Retail « Disposicidn por acciones de sustentabilidad en las compras online

» Metodologia
« El valor de mercado de las ventas online Retail
« Crecimiento Ventas Online Retail

. * Penetracion de compra declarada categorias Retail

1.3 Indicadores por categoria Ventas Online Retail de * Frecuencia de compra online TOP Categorias

acuerdo a NielsenlQ ’

. 2.2 Compra Retail en Marketplaces

. * Penetracion de compra declarada por tipo de Marketplace

. + TOP Factores Clave en la eleccion del Sitio Oficial de la Marca Fabricante vs
. Sitios Marketplaces

I~
CI Estudio de Venta Online 2025 GQO\



Contenido del estudio

2.3 Compra Omnicanal

» Frecuencia de la omnicanalidad

« Método de entrega al comprar online

2.4 Métodos de pago

« Métodos de pago utilizados al comprar productos y servicios

2.5 Compra Servicios Online

+ Perfil demogrdfico del comprador de servicios

« Frecuencia de compra online de servicios en el Gltimo afio
« Penetracion de compra declarada

Estudio de Venta Online 2025

2.6 Barreras y oportunidades

+ Top Razones de abandono de una pagina de compra online

+ Principales pain points en el proceso de entrega

« Satisfaccién general en las compras online

Metodologia y Glosario
3.1Indicadores de trdfico Total
+ Principales Indicadores de tréfico totales a sitios de eCommerce



Resumen Ejecutivo

El comercio electrénico ha mantenido un crecimiento acelerado a nivel
mundial durante 2024, consoliddndose como un canal clave para el sector
minorista. A nivel global, la penetracién de compradores digitales superd por
primera vez el 60%, impulsada principalmente por la expansién del mercado
en India y China. América Latina se ha posicionado como la segunda regién
con mayor crecimiento en e-commerce, una tendencia que continuard
hasta 2028. México destaca dentro de este contexto como un mercado digital
sélido, superando el promedio global en adopcién del comercio electrénico y
posicionéindose entre los 15 paises con mayor contribucién del canal online a
las ventas minoristas.

Durante 2024, el valor de mercado de las ventas online Retail en México
alcanzé los $789.7 mil millones de pesos, con un crecimiento del 20%, donde
los Pure Players crecieron un 28%, mientras que los Brick & Clicks avanzaron
un 18%. El canal online continGa ganando relevancia dentro del comercio
minorista, representando el 14.8% del total de ventas en 2024.

De acuerdo a NielsenlQ, entre las categorias con mayor dinamismo, los
bienes durables como Jardin, Fotografia, DIY y Electrodomésticos Pequefios
registraron un fuerte crecimiento, destacdndose como impulsores clave del
canal online. En el segmento de bienes de consumo de alta rotaciéon (FMCG),
la categoria de Cuidado del Hogar sobresale como la de mayor crecimiento
dentro de este segmento. Estos datos reflejan la consolidacién del e-
commerce como un motor de crecimiento para las empresas. Las
compafiias que busquen capitalizar esta tendencia deben fortalecer sus
estrategias digitales, optimizar la experiencia de compra y adaptarse a las
demandas del consumidor omnicanal.

CI Estudio de Venta Online 2025

En 2024, mds de 67 millones de internautas en México participaron
activamente en el comercio electrénico, reflejando una adopcién masiva del
canal digital. Este comportamiento sigue siendo influenciado por factores
clave como la comodidad, facilidad de compra y beneficios logisticos, que
contindan siendo los pilares para el 80% de los compradores. La facilidad en la
navegacioén, el proceso de checkout, y la personalizacién en la entrega son
también atributos esenciales que refuerzan la experiencia del consumidor.

El crecimiento de los segmentos de compradores no bancarizados y de los NSE
medio-bajos resalta una oportunidad para expandir el acceso y la inclusion
digital. Ademads, los consumidores se muestran cada vez mds conscientes de
la sustentabilidad, participando activamente en programas de reciclaje y
optando por opciones de entrega de menor impacto ambiental.

Las plataformas de Marketplaces y redes sociales son ahora canales
esenciales, especialmente para los compradores mds jovenes y bancarizados.
De hecho, tres de cada diez compradores digitales adquieren productos a
través de redes sociales. El rol de los Brick & Click también sigue siendo
relevante, destacando la necesidad de una estrategia omnicanal robusta que
combine lo digital con lo fisico, optimizando la experiencia de compra.

Por otro lado, el uso de métodos de pago en efectivo y la preferencia por los
incentivos como promociones Yy beneficios financieros subrayan la
importancia de adaptar las estrategias de pago para distintos segmentos.

Las campafas de HOT SALE y El Buen Fin siguen siendo claves, con un creciente
interés en promociones por categoria. A pesar de esto, las marcas deben
enfocarse en mejorar la claridad en los procesos de compra y entrega, asi
como en garantizar la seguridad de las transacciones y la integridad de los
productos durante la entrega.

I~
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\/(J



Resumen Ejecutivo

Durante 2024, el trafico en sitios de eCommerce alcanzé un total de 16.6 mil
millones de visitas, manteniendo una tendencia estable en comparacién con
2023, consolidando al comercio digital como un canal esencial para los
consumidores.

Dentro de este ecosistema, el 50% del trafico total se dirigié a sitios de retail, lo
que subraya la relevancia de estas plataformas en la captacién de usuarios y
la conversién de ventas. La presencia digital de los retailers sigue siendo un
factor clave en la estrategia de comercio omnicanal.

El acceso a los sitios de eCommerce ha sido impulsado principalmente por
dispositivos moviles, que generaron el 69 % del trafico total. Esto significa que
casi 7 de cada 10 visitas provienen de smartphones o tablets, consolidando el
papel de Mobile como el principal medio de acceso debido a su accesibilidad
y conveniencia.

Para las empresas que buscan fortalecer su presencia en el mercado digital,
resulta imprescindible optimizar la experiencia de usuario en dispositivos
moéviles, mejorar la velocidad de carga y adaptar las estrategias de
adquisicién de clientes a este entorno.

CI Estudio de Venta Online 2025



Oportunidades de crecimiento [+lo] -}

ventas online en México 2025

Expansion del mercado hacia
segmentos no bancarizados y NSE
medio-bajos

Acciones recomendadas:

+ Implementar métodos de pago
alternativos y soluciones de crédito a
corto plazo.

+ Desarrollar estrategias de marketing y
ofertas especificas para estos
segmentos, enfocadas en precios
competitivos y facilidades de pago.

+ Colaborar con plataformas de inclusion
financiera para fomentar la
bancarizacion y el uso de métodos
digitales de pago.

+ Impulsar categorias de alto crecimiento
(bienes durables & FMCG) con campafias
especificas y contenido educativo

Fortalecimiento de estrategias
omnicanales y D2C para incrementar

Acciones recomendadas:

«  Seguir incentivando la integracion de
sistemas de inventario en tiempo real
para ofrecer opciones como
“click&collect”, horarios o ubicaciones
flexibles

 Utilizar datos online y offline para

personalizar ofertas y recomendaciones.

+ Seguir desarrollando canales D2C que
promuevan contacto directo

+ Implementar programas de fidelizacion
que funcionen tanto en tiendas fisicas
como en plataformas digitales.

» Uso de herramientas de servicio a
cliente proactiva (chatbots) que
resuelvan dudas en tiempo real

Adopcion de nuevas necesidades
del consumidor di

ital

Acciones recomendadas:

Implementar entregas mas
sostenibles y programas de reciclaje
para atraer a consumidores
conscientes.

Mejorar la claridad de las
promociones, fortalecer la seguridad
en los pagos y personalizar la
experiencia del cliente

Integrar estrategias de social
commerce y publicidad en
marketplaces para llegar a nuevas
audiencias

Garantizar una experiencia de
usuario optimizada para plataformas
moéviles a través de interfaces
intuitivas y velocidades de cargas
radpidas.

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025
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Estructura del estudio Da click en la seccion que te 3)

interese y te llevard a ese capitulo.

Valor del mercado online retail
Indicadores de ventas online en el sector retail. NielsenIQ

Medicion del mercado a través de categorias de
productos.

e Analizad : ravés de Pane
El comprador digital um:r(} oniner o

Identificacion de oportunidades para el comercio estudios

electrénico a través de la experiencia de compra
omnicanal

Trafico en sitios web & Apps o
eCommerce ¢ similarweb

o . « . oge OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD
Indicadores de comportamiento digital de sitios web y
apps que ofrecen eCommerce en México.

CI Estudio de Venta Online 2025 amv(QG
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Valof

Mercado online

Indicadores de ventas online en el sector
retail. Medicion del mercado a través de
categorias de productos.

Volver a indice .



Contexto
iInternacional
sobre comercio
electronico




Ameérica Latina es la segunda region de mas rapido crecimiento en comercio
electronico en el mundo durante 2024

Variacion en las ventas de comercio
electréonico minorista a nivel mundial
por region 2024

12.9%

10.5%

8.0% 8.0%

5.2%

Africa Latinoamérica Norteamérica Asia Europa

(’ Estudio de Venta Online 2025 Fuente: EMARKETER Forecast 2024, Julio amv(,



A nivel mundial, la
penetracion de
compradores digitales
superara el 60 % este aino
por primera vez, impulsada
por la afluencia de nuevos
compradores en India y
China.

México supera este
indicador, posicionandonos
como un mercado digital
solido frente a grandes
potencias.

Penetracion de compradores digitales 2024

A

México
84%:*

o

Estudio de Venta Online 2025 Fuente: EMARKETER Forecast 2024, Julio. * Cifras México son Estimaciéon AMVO 2024



México se encuentra dentro de los TOP 15 paises con mayor contribucion del canal online a las
ventas del canal minorista, superando el promedio mundial.

50.1% . Top 15. paises o
PorCentGJe de comercio electronico minorista
sobre el total de ventas minoristas, 2024
30.4%
27.2% 26.6%
23.2%
19.7% 17.3% 171 20.1%
/0 1% 16.7% 16.2%
€71 14.8% | 14.7% 9
° o 14.2% 12.5% 12.1%
. . . . . NN
. \(\0 \5{— %\§ %\O O\O QO é\0 &00 (\\0 \)c}‘ o * 0\0 o . \(\0 Q& b\o
O v N (\Q @ \}e N o O . o \O OQ (‘\\' O <&
9 & S o) N © < N Q9 @ 0 > @ O
Ook © A %.Q A\ \b“ {’)
(b-
Fuente: EMARKETER Forecast 2024, Julio *Estimacién México fuente INEGI 2024 VAB
c’ Estudio de Venta Online 2025 comercio electrénico al por menor vs PIB Comercio al por menor. ﬂm\V/c



Indicadores
totales

Ventas Online
Retail en México




Metodologia

Reportes generados a través de la solucién eCommerce NIQ por empresas colaboradoras
Reportes directos y publicos sobre facturacién de ventas netas durante el afio 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

Entrevistas a profundidad con directivos de empresas y proveedores del ecosistema
Estimaciones internacionales sobre el valor de ecommerce Retail

Consideraciones:
Las cifras representan al universo ecommerce retail B2C de 2024
No incluye segunda mano, B2B, Cross border, Servicios Online ni Travel
Ventas al menudeo considera tiendas de autoservicio, departamentales, tiendas de abarrotes, etc.
No considera comercio informal.
Cifras a nivel categorias consideran Unicamente reportes generados por eCcommerce NIQ

CI Estudio de Venta Online 2025 amv(QG



Valor de mercado
Ventas Online Retail

(mil millones MXN)

$790

$658

$528

$429

$333
$184

2019 2020 2021 2022 2023 2024

(-)\ Estudio de Venta Online 2025

El valor de mercado
de las ventas online

Retail alcanzé

$789.7

mil millones de
pesos durante 2024

amv(QG



(Indicador Nominal)

+81.0%

En 2024, el valor de mercado de las
ventas online Retail alcanzé un
crecimiento del

+35.0%

'|'20°/o J +i°/° +23.0%

+24.6%

Crecimiento Ventas Online Retail

+20.0%

i 3

Crecimiento promedio por tipo de jugador 2019 2020 2021 2022

Pure Players Brick & Clicks

+28% +18%

2023

2024

o

. . Fuente Ventas Online en Retail TOTAL 2024 = Estimacioén AMVO incluye cifras de eCommerce NIQ, fuentes oficiales y
Estudio de Venta Online 2025  fyentes secundarias. No incluye Servicios, Travel, Cross Border, ni B2B.



14.8%

Peso ventas
online retail

Ventas Online

Retail vs Ventas

El canal online sigue ganando peso
dentro del mundo del comercio
minorista, donde representa el 14.8%
de las ventas totales del comercio
al por menor durante 2024.

o

Estudio de Venta Online 2025

Fuente: INEGI 2024. Proyectado. Peso VAB Comercio electrénico comercio al por ar/r";-@
menor vs PIB Comercio al por menor. Afio Base 2018.



Indicadores por
categoria
Ventas Online
Retail e
NielsenlQ




Acerca .

NielsenlQ

NielsenlQ es una empresa de informacion, datos y medicidn del
mercado, opera en mdas de 100 paises y tiene la base de datos mas
grande del mundo sobre el comportamiento de compra de los
consumidores.

NielsenlQ ofrece “The Full View”, la comprensién mds completa y
clara de las tendencias de los compradores y del mercado para
que puedas saber qué estd sucediendo, por qué estd sucediendo y
qué hacer al respecto.

I~
amvQ)
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Metodologia

Mediante la herramienta Ecommerce de NIQ se genera un proceso constante de colaboracion de
datos y mejora de los principales minoristas del mercado con los que generamos indicadores por
categoria.

Periodo: 2024

Universo: Colaboracion 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.

Informacion desglosada a 32 supergrupos de categorias online.

Confidencialidad y seguridad de la informacion 100% garantizada. Los informes pueden cambiar al
revisar los datos histéricos y los nuevos colaboradores.

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025 Nielse@



NielsenlQ

Tendencia de crecimiento

online 2024 por categorias

TOP 5 Categorias

Mayor crecimiento 2024
%% Cuidado del hogar +67%
% Jardin +51%
Fotografia +46%
(=) L.

i DYI (Hazlo td mismo) +46%

CEX=)
Electrodomésticos pequerios +39%

Fuente: eCommerce NIQ 1 enero de 2024 al 29 diciembre 2024 a Total Super Grupos.
Cuidado del hogar requiere reclasificacion de productos..



Identificacion de oportunidades para el comercio
electrénico a través de la experiencia de compra
omnicanal.

Esta seccidn fue realizada a través Esta seccidn fue analizada por:

del panel online: ™\ .“
netquest gsmc‘i’lg;

Volver a indice .




Acerca .

>
netquest ©

En Netquest trabajamos con personas que representan a la
sociedad global. El panel de Netquest y su capacidad de
recolectar datos han sido disefiados para reafirmarnos
como socios de confianza de organismos y empresas de
investigacion, para que puedan realizar sus andlisis, obtener
los mejores insights posibles y entender realmente a sus
consumidores.




Metodologia

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

Base Total: 1,038 encuestas completas

Levantamiento: Enero 2025

Perfil: Internautas mexicanos 18 afios en adelante, que hayan comprado algun producto o servicio durante
el Ultimo ano.

Los datos reflejan el comportamiento del consumidor durante 2024. Las comparaciones realizadas reflejan
el comportamiento del consumidor durante el afio anterior.

Representatividad: Nacional. Areas Nielsen

Intervalo de confianza: 95%

Margen de error: +/- 3.04%

o

Estudio de Venta Online 2025
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Glosario de Retail

s=m  Articulos y accesorios para cuidado del hogar > limpieza, lavado,
@‘ higiénicos, desechables, cubetas, etc.

%% Articulos de Oficina > Ej. Papeleriq, escritorios, sillas, etc.

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

Bebidas alcohélicas > vino, tequila, cerveza, etc.
Bebidas no alcohélicas > 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 musicaq, 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.)

Infantil (Ej. Articulos para bebé o nifios(as), ropa para bebé, etc.)

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

A RKPBR B

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

Ajustes en las siguientes categorias:
1. Cultura se divide en Cultura Digital y Cultura Fisico

...
2
5

&

Juguetes > Ej. juegos de mesa, bicicletas, figuras de accién, muriecas,
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 Decoracién del hogar > Ej. decoracion, muebles, colchones,
jardineria, etc.

Optica > lentes con graduacién, de sol, medicamentos, accesorios
Refacciones y autopartes
Utensilios de cocina > sartenes, ollas, vaijillas, etc.

Vehiculos > autos, camionetas, motos, etc.

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

Alimentos congelados > frutas, verduras, comida preparada, etc.
Alimentos no perecederos > enlatados, pastas, azdcar, sal, etc.
Alimentos perecederos > IGcteos, huevo, carne fresca, pescado, etc.

Electrodomésticos (Ej. refrigeradores, lavadores, hornos, licuadoras,
etc.)*
Electrodomeésticos grandes y linea blanca > estufas, parrillas, etc.

Electrodomésticos pequefios > cafeteras, tostadores, licuadoras,
freidoras, etc.
Electrénicos (Ej. Pantallas de TV, cdmaras, equipos de cémputo,
bocinas, sistemas de audio, etc.)

Fotografia > cdmaras, equipo profesional, etc.

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



Glosario de Servicios

o) Servicios Especializados
(Ej. Freelancers, Software, etc.)
Contenido Cultural

(Ej. descarga de masica, libros digitales, NFTs, etc.) Servicios Financieros

(Ej. contratacién de seguros para autos/vida, fondos de inversion, tarjetas de

Cursos educativos crédito o débito, etc.)

(Ej. Colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.)

Servicios Médicos
) (Ej. pago de estudios, consultas, etc.)
Espectdculos y Eventos

(Ej. boletos de cine, conciertos, etc.) . .
Telecomunicaciones

(Ej. plan de renta mévil, recargas, internet extra, servicio de roaming, etc.)

Hospedaje
(Ej. hoteles, hostales, hospedaje alternativo, etc.) R
”l Viajes y transporte
. = (Ej. boletos avién, boletos autobus foraneo, paquetes turisticos, etc.)
Movilidad urbana
(EjA taxi por aplicacién, taxi de sitio, Bicicleta, Scooter, etc)
. .
Regiones medidas
tfah Pago de servicios ) » ) ) .
2a (Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono fijo) Area 1] Pacifico Area 2 | Noroeste Area 3 | Occidente

-0 q Baja California Norte Chihuahua Aguascalientes
SngICIOS bancarm? i . Baja California Sur Coahuila Colima
(Ej. pagos, transferencias, retiro de efectivo, consulta de saldos) Nayarit Durango Guanajuato
Sinaloa Nuevo Ledn Jalisco
L . Sonora San Luis Potosi Michoacdn
Servicios de bienestar personal Tamaulipas
Ej. terapias, gimnasio, SPA, etc. p
(Ej. terapias, g ) Area 4 | Centro Zacatecas
Servicios de mensajeria Estado de México Campeche
(Ej. envio de flores, documentos, paquetes, etc.) Guerrero . . Chiapas
Hidalgo Ciudad de México y Valle Quintana Roo
. L Morelos de México Tabasco
Servicios de suscripcion Puebla Veracruz
(Ej. series, peliculas, documentales, television de paga, musica, etc.) Querétaro Yucatan
Tlaxcala Oaxaca

c, Estudio de Venta Online 2025



Caracteristicas
del comprador
digital

c, Estudio de Venta Online 2025




amve
estudios

67.2 millones

De personas adquirieron algun
producto o servicio utilizando el
canal digital durante 2024.

>
netquest‘

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025

Fuente' Penetracion y Compradores digitales a través de Estimacion AMVO basado nternautas mexicanos mayores a 18 afos

segun reporte ENDUTIH(INEGI2024)& Marketer DgtIBy r Penetratiol byC ty



La penetracion de las
compras digitales en los
internautas mexicanos

La adopcion del eCommerce ya es parte de la vida
de mas de 67 millones de internautas en México,
quienes en el Gltimo afo adquirieron algdn
producto o servicio utilizando el canal digital.

1.8X

el volumen de compradores
que hace 7 anos.

. . Fuente: Penetracion y Compradores digitales a través de Estimacion AMVO basado en internautas mexicanos mayores a 18 afios
Estudio de Venta Online 2025  scqan reporte ENDUTIH (INEGI 2024) & eMarketer Digital Buyer Penetration by Country.

) A A través de Panel
Analizada por: MV online: -
estudios netquest

Volumen de compradores digitales
y penetracion vs internautas

67.2
63.3 65.5

60% I I
o

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

I Compradores Digitales =0==Penetracion vs Internautas



El comercio electronico

niveles socieconémico medlo-bajos

y perfiles no bancarizados

o

M t d I g a: Comun d d de consumidores que comparten informacion a través de
Estudio de Venta Online 2025 T B O mp dlor Digita i



A través de Panel

Analizada por: CIva\ online:

Perfil demografico del comprador éstudios
digital meXiCG nO en 2024 El comprador digital mexicano mantiene su tendencia demogrdfica,

incrementando este afio la participacion de NSE medio-bajos y el
crecimiento en participaciéon de compradores no bancarizados.

Género Edad

Regiones
. 18 a 24 anos 17% ArealPacifico I 9%
25 a 34 aRos 3% Area 2 Noroeste I 15%
Area 3 Occidente | 19%
35 a 44 anos 27%
Area 4 Centro I 13%
45064 aros LIS Area 5 CDMX & VDM 28%
o o I 287
49%  51% , ,
65+ 5% V¥ el el Area 6 Sureste | 17%
37.4 anos
Nivel socioeconémico Bancarizacion
31%
26% = e ______ .
v : ) Bancarizado
16% L A ' Posee al menos I
o, ducto b
1% : 10% : 87% producto bancario
| ! 6% v - .
L . ' W No bancarizado
- ' 1 utiliza anicamente
] ' efectivo
1
AB C+ C c- D+ DE ! !

encuestas online Base Comprador Digital =967 W s 2023

o Estudio de Venta Online 2025 Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de A Diferencias significativas am\v/()\



Para 6 de cada 10

compradores digitales
Los anuncios publicitarios dentro de los
marketplaces son influyentes en su
decisidon de compra

h\ : B P ¢Cudles son las razones por las que compras producto y/o servicios por Internet? Base
Estudio de Venta Online 2025 poriasq pras p

Comprador Digital=967 RM *Pesos Netos razones de compra nuevos.



La influencia de enel
consumidor digital

6 de cada 10 compradores digitales considera que son influyentes en su decision de compra
los anuncios publicitarios y a las promociones mostradas dentro de Marketplaces,
evidenciando la oportunidad de aprovechar este tipo de canales de comunicacion.

Destaca: 1

25-34 anos, Area 6,
Intensivo, Electrénicos , 1
Refacciones & Autopartes 1
|

Muy influyente

1 Algo influyente

Destaca:

Bancarizado
Neutral

m Poco influyente

W Nada influyente
Destaca:

Area 5

Destaca: o,
45+ anos lIII /o
Destaca: 7%

45+ anos, D+DE,
No bancarizados

P. ¢Qué tan influyente consideralos anuncios publicitarios y las promociones mostradas dentro de las qmve\
plataformas de compra en linea en su decision de compra? RU Base = 967 *Nueva pregunta ~



Comodidad y facilidad de compra

Son atributos esenciales para elegir el canal digital. Este
ano incrementa el rol de las facilidades de pago,
presentaciones exclusivas y personalizacion de entregas.

o

] f P ¢Cudles son las razones por las que compras producto y/o servicios por Internet? Base
Estudio de Venta Online 2025 Comprador Digital=967 RM *Pesos Netos razones de compra nuevos.



Las razones de compra online

Destaca:
Bancarizado

Destt E o
e 81%
Boncori?qdo, .
Intensivo, Comodidad y
uguetes ore
facilidad de
o compra
67%
Beneficios
logisticos

La comodidad y facilidad de compra son valores
fundamentales para 8 de cada 10 compradores
digitales al elegir las compras online, debido a la
comodidad y facilidad de compra, seguido de
beneficios logisticos y variedad o disponibilidad.
670/ Reforzar estos atributos generan afinidad con el
(4] consumidor.

Variedad y

disponibilidad

64%

Beneficios
adicionales y de
pago
Destaca:
ABC+,

Bancarizado,
Electrénicos

Destaca:
Intensivo

A través de Panel

Analizada por: amvc-)\ online:

estudios etque

A pesar de que los atributos principales se mantuvieron respecto al
afio pasado, temas relacionados a facilidades de pago,
personalizacién de entregas y presentaciones exclusivas
incrementaron en la mente del comprador.

Top 5
razones

EStUdiO de Venta on“ne 2025 P ¢Cudles son las razones por las que compras producto y/o servicios por Internet? Base

Comprador Digital=967 RM *Pesos Netos razones de compra nuevos

52%

A%

39%

36%

34%

Recibo mis compras a domicilio.

Ahorro tiempo y traslado a las
Tiendas Fisicas.

Encuentro productos que no
estan disponibles en una Tienda
Fisica.

Puedo realizar mis compras
desde donde me encuentre

En Internet encuentro mas
promociones y descuentos que
en Tienda Fisica.

indice de muiltiplicidad 2023: 6.1
Indice de muitiplicidad 2024: 6.1

A Diferencias significativas

I~
¥ s 2023 G@C\



Continda el interés por generar

compras mas sustentables,

donde 7 de cada 10 de los compradores estan dispuestos
a participar en programas de reciclaje asi como a elegir
opciones de entrega con menor impacto ambiental

o

] f P. ¢Qué tan dispuesto estds a realizar las siguientes acciones? Base Comprador Digital = 967.
Estudio de Venta Online 2025 Muy dispuesto + Algo dispuesto. *Nuevas variables



A través de Panel

Analizada por: vae-\ online: -
estudios netquest‘

Disposicion a realizar durante las

compras online
Muy dispuesto + Algo dispuesto

Reciclar o utilizar el Elegir opciones de

empaque de los productos mas
N productos que sustentables
acciones de adquiero

sustentabilidad

.. Cambiar mis elecciones de
Participar en compra por opciones que

programas de reciclaje 60% ofrezcan certificaciones de

orecoleccion de comercio justo o iniciativas
productos usados* de compensacion

ambiental*

Estd dispuesto a elegir Comprar mds

opciones de entrega con 4 4% productos de segunda

menor impacto mano por internet
ambiental*

P. ¢Qué tan dispuesto estds a realizar las siguientes acciones? Base Comprador Digital = qm
967. Muy dispuesto + Algo dispuesto. *Nuevas opciones ~



3decadalOdelos

compradores digitales

declaran escribir resefas sobre sus compras y
haber guardado sus datos personales para
siguientes compras.

o

] f P. sCudl(es) de las siguientes acciones has realizado durante tus compras en linea? Base
Estudio de Venta Online 2025 500 00 0idjiai = 067,



«icercaniade las

marcas y comercios
con los compradores
digitales

@ Estudio de Venta Online 2025

A través de Panel

Analizada por: MV online:

TOP 3 acciones de Engagement
con las marcas y comercios

Destaca:
. 3 60/ Bqnézfi;c/:do,

He escrito resefias sobre mi ° IEREe
experiencia con los productos o
servicios que adquiri en linea

Destaca:
Pure Players

He guardado mis datos personales
al momento de comprar en linea

He seguido alas marcas que me
gustan a través de mis redes
sociales

Destaca:

Femenino, 18-24 aios,
ABC+, Ambos canales,
Refacciones, Juguetes

amvQ



La cercania de
con los compradores digitales

Casi 4 de cada 10 compradores digitales han compartido su experiencia a través de
resefias sobre sus compras con otros compradores aunque ha perdido relevancia
respecto al afio pasado, debido a la presencia de productos de constante reposicion y
otras categorias de consumo masivo.

TOP 3 acciones de Engagement
con las marcas y comercios

Destaca:

ABC+,
. - . 3 6% Bancarizado,
He escrito resefias sobre mi = Intensivo
experiencia con los productos o
servicios que adquiri en linea

Destaca:
Pure Players

He guardado mis datos personales
al momento de comprar en linea

He seguido alas marcas que me
gustan a través de mis redes
sociales

Destaca:

Femenino, 18-24 anos,
ABC+, Ambos canales,
Refacciones, Juguetes

Indice de multiplicidad 2023: 2.5
Indice de multiplicidad 2024: 2.4

P. ;Cudl(es) de las siguientes acciones has realizado durante tus compras en linea? 4 Diferencias significativas

)
Base Comprador Digital = 967. W s 2023 qm\v/o




La experiencia del usuarioy

contenido relevante

son los atributos mds importantes de una pdgina de
eCommerce para 8 de cada 10 compradores digitales

o

] f P ¢Cudl de los siguientes aspectos son importantes para ti en una pagina en linea? Base
Estudio de Venta Online 2025 Comprador Digital = 967. *Pesos Netos nuevos.



Atributos mas importantes en una
pagina de compra en linea

Durante 2024, los atributos relacionados a experiencia del usuario, como facilidad
en el checkout, navegacion facil y clara son muy relevantes. Asi mismo, una
estrategia de contenidos relevantes que los ayuden a tomar decisiones de compra
es fundamental para generar mayor interaccion digital.

La disposicion de informacion sobre la entrega asi como uso de herramientas de
inteligencia artificial, como chatbots, buscadores inteligentes o comparadores de
productos son relevantes para el consumidor al tomar decisiones de compra.

1 Ladescripcién de los productos

2 Resefas de otros compradores
Top 5
razones

3 Seguimiento del pedido en tiempo real
4 |os detalles de envio y devoluciones

B Las ofertas del momento

A través de Panel

Analizada por: amve\ online:

80%

Experiencia
del usuario
Peso Neto*

Destaca
Bancarizado,
Intensivo, Last Miler

64%

Informacion
logistica
Peso Neto*

Destaca
Bancarizado,
Intensivo, Last Miler

‘ Estudio de Venta Online 2025 P ¢Cudl de los siguientes aspectos son importantes para ti en una pégina en linea? Base

Comprador Digital = 967. *Pesos Netos nuevos.

estudios  patquest

72%

Contenido relevante

para generar
decisiones de compra

Peso Neto*

Destaca
Bancarizado, Redes
sociales

46%

Usode
Inteligencia
artificial

Peso Neto*

Destaca
ABC+, Bancarizado,
Intensivo, Last Miler




En 2024, 60% de los

compradores digitales

Adquirieron productos a través de
internet al menos 1 vez al mes.

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025 1554/

ce cudnto tiempo compraste algdn producto o servicio por Internet? Base Total =

Base Comprador Digital = 967



) A A través de Panel
Analizada por: MV online: -
estudios netquest

Frecuencia de compra online de
productos en el Gltimo afo

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

600/ 1 Destaca el comprador intensivo en perfiles
0! ABC+ que compra en Marketplaces. La

1
1
1 . > S
1 33% 1 introduccidon de nuevos publicos a la
: I compra en linea modifica su peso, asi
| v : como la compra de bienes durables.
1 Destaca: 0, 1
1 ABC+, Area 3, 27 /O A
\\ | I I I 1 Bancarizado, 1 Destaca:
Marketplaces Destaca: O, Hombres,
0 ! Bancarizado, ! 19 A Marketplaces
1 Marletplaces, Bebidas no I
1 alcohdlicas, Moda 1
! ! T ]
e e el - Destaca:
88% : Area 2 :
Destaca:
- . | A ! Area 4
Este afo, la presencia de nuevos compradores, 1 1
Productos _ P s p
incrementa la compra ocasional. Destacan : 5% : 4%
compradores de otras regiones fuera de CDMX. | | |
o 1 1
9 de cada 10 internautas I i
Adquirieron algin producto utilizando el canal : :
digital en los GItimos 12 meses 1 1
Semanal Mensual Cada2ab 1 Cada6 meses 1 Unavezal ano
1 1
meses L o e I
Destaca:
ABC+. Bancarizado,
Marketplaces, Belleza &
Cuidado personal
Productos

P. sHace cuénto tiempo compraste algin producto o servicio por Internet? Base Total = A Diferencias significativas

. . : 7~~~
o Estudio de Venta Online 2025 1,038 / Base Comprador Digital = 967 V¥ 52023 am\v/(J



Durante 2024, incrementa la
compra en linea de

Electrodomeésticos,

Muebles y decoracion

o

P. ¢De qué forma compraste los siguientes productos durante los Gltimos 12 meses? Base

Estudio de Venta Online 2025 Comprador Total =1,022
Base Comprador Digital = 969.



A través de Panel

Analizada por: amv(_, online:
estudios

o s
Penetracion de compra declarada

P O En 2024, Electrodomeésticos y Muebles fueron las categorias
categorlqs Retq II que mdas intensificgr.on su odquisicié? Fotol, reflejondo un

crecimiento que beneficia a los canales fisicos y digitales. Por
otro lado, las categorias con menor penetracioén online, como
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas alcanzan la compra de 2

de cada 10 compradores digitales.

B Penetracioén Total Penetraciéon de compra online
[ — Epm 3 0%
' A F===== 1
4% I 62 - 595 m I y 7 83%
Irﬁgm Mm@-mw]ll@ﬂ¥mﬂmfm
e |

34% 327 31% | 31% 30% 30% 30% 29% 29% 7% 26

1
1
1
40% ) !
39% 36% 36% 34% 34%
1 1
i i i 25% 25%
! ! ! ! 24% 23% 9219,
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 ; 1 1
RN ' = =) - =Eo 0] 3.4
AaBELUE B0/ nadaXBEBRE e ROd o
il 2 oTo i O ) ' ) , M D @ &
o] o] [olrs] ] 7] ] ” oG ! o ! o >o!l > 5 (o] [o)e] (7] c o o] = = >0 2] > a9 o @ ]
[} Q [ Q + ! o] ! o ! o 1 ] S -0 O ‘e o) [} O Q O O
8 8 85 & § 5 £ g5 £i§ soiszite g ozf £ %5 S5 5 & 2y £ gf & 3
s c 59 c 3 2 9] 2 B o 01 59 1009 [T} o= = = o R c QO 3 5
g 5% 0 > 2 g8 5% g 38 g2 8£ o< 3 0 2 = 3 £ < S5 3 s§a 39 Q
S o3 =] S 9] @ L I c o © 18 5 S 3 1S £ = o) S35 o S &6 S
(4 Q o O o IS () [0} 29 ke O = O 55 [0} [0) ° 0 oL 30 [e}
s > g § 1 51 o d8gitis 5 §° E O O 5 82 * 383 8% 3
o 92 ] = O O
(o} I w o} ! 8 ! 8 > ‘S 1 O S (] 9] 8 2 o 8 © 1%}
T 2 5 ' 5 1 = G = T =35 S oFf o 3
£ 3 2 o 1 B 1 S 1 < o [0) S ]
m S 1 KON 1 5 10 e = & o)
8 o 1+ w1 2 1 8 < b o)
1 1 = 1 [o < o
—————— 1 T 1
[ |
. . P. ¢De 'wuohrmwvw npm ste los siguientes productos durante los Gltimos 12 meses? Base A Diferencias g\’gm‘\ﬁcgﬁ\/qg
CI Estudio de Venta Online 2025  Comprador ¢ W s 2023 amvQG

Base Compr \M




Tanto bienes durables como bienes de

consumo masivo han generado clientes por
primera vez que incrementan en 2024.

Categorias de alta recurrencia también generan
nuevos compradores.

o

P. ¢Cudles de ellos te animaste a comp arlos p p |mero vez porl ternet en los dltimos
Estudio de Venta Online 2025 1 meses? Base por categoriq RM Base por categoria. Top 20 categor



o

A través de Panel

Analizada por: CIva\ online:
estudios

FrecuenCiq de com prq on I i ne Las categorias que generan mayor proporcién de compradores por primera vez y que

P . incrementan vs afos anteriores se concentran en bienes durables como Muebles y

Top cq tegOrlas Retq II ) decoracion y Electrodomésticos, asicomo en bleqes de consumo.r:nctswo (;omo
mejora del hogar. Resalta el rol de autopartes y refacciones que también contribuye

generando una base de compradores por primera vez.

M Primera vez Recurrente Recurrente H Primera vez

Muebles y decoracion del hogar

Refacciones y autopartes

11
| |
. 11 .
; Mejora del hogar 50% & 1 1 Belleza y cuidado personal 36% & |
[ |
1 1
| ! : |
1 ! | |
| : | |
| 1
1 Electrodomeésticos : : Deportes 36% A 1
1 1
|
! Ly .
L e e e e e e e e e e e e 1
P.¢C or Internet en los Ultimos A Diferencias significativas

Estudio de Venta Online 2025 |, ; ategorias por grupo W vs 2023 am\v/(‘J



La compra en
Marketplaces.

CI Estudio de Venta Online 2025




Analizada por: amve\ online:

Penetracion de compra declarada por tipo
de Marketplace durante el Gltimo ano

Pure Players &
Cross Border

Los Brick & Click han logrado
solidificar su presencia en el

comprador digital mexicano,
ante la presencia de pure

1
1 . . .
[ 1 players bien posicionados en la
(o] ! mente del consumidor,
2 i bestaca: logrando una amplia variedad
i ; 1 o ABC+, Bancarizados, de productos y marcas.
0 BrICk & C“Ck 1 82 /0 Intensivo, Alimentos en p y
: 1 la despesa, Farmacia
" 1
" L e e e e m
o
g [T !
= —— : 3 de cada 10 de los consumidores digitales
i 18-34 arios, ABC+, adquiere productos a través de jugadores
g LGSt MIIerS 3]% Bancarizado, Intensivo, ! q . p . J g
(o) Juguetes, Muebles & Decor : Last Milers, lo cual refleja la necesidad de
o 1 , tiempos cortos de entrega y articulos de
T TS TS T T s consumo inmediato.

e e e e e e e m e ==

1 . .

1 — 1de cada 10 compradores digitales adquiere productos a

1
1
25-34 aros, ABCH, !
Bancarizados, I
1
1
1

través de las redes sociales, lo que refleja su creciente
relevancia como canal de compra, especialmente entre
segmentos jévenes y bancarizados.

RedeS SOC'GIeS 12% Farmacia, Alimentos en

la despensa

P. ¢En cudl de los siguientes sitios web has realizado compras de productos y/o servicios al menos en una ocasion. Base = 967 (R‘M) /

o Estudio de Venta Online 2025  cn el aiiimo ano. o se encontraron diferencias significativas

A través de Panel

estudios  patquest

Pure Player

Sitios de eCommerce
que venden
exclusivamente en lineq,
sin uso de tiendas
fisicas.

Brick & Click

Sitios de eCommerce
que operan tanto en
linea como en
ubicaciones fisicas, en
ambos canales.

Last milers

Plataformas
especializadas en la
entrega de productos de
Gltima milla, enfocadas
en envios répidos

Redes Sociales

Canales sociales donde
los consumidores
pueden comprar
directamente al

vendedor

~



Los atributos que mds influyen al comprar en el sitio
oficial de una marca fabricante se concentran en

disponibilidad de

detalles, confianza y
calidad garantizada

P. ¢Cudles de los siguientes atributos son de mayor importancia al momento de decidir comprar en

0‘ Estudio de Venta Online 2025 el sitio oficial de las marcas fabricantes en lugar de comprarlos en un comercio o tienda en linea que
vende diferente: rcas. RM Base = 967 *No se encontraron diferencias entre los netos



A través de Panel

Analizada por: CIva\ online:
estudios atan

Factores Clave en
la eleccion del s

o @ o o « Generacion de puntos de lealtad o recompensas
S|t|o Of|C|a| de Iq — - El sitio oficial ofrece mas informacién y detalle de

Bancarizado, Mejora los productos que no brindan otras tiendas
del hogar, Bebidas

M F b H t El sitio oficial es muy facil de navegary el proceso
no alcohdlicas *
arca a rlcan e de compra es muy sencillo
on ©®
VS SItlos Atributos:
o « El sitio oficial da confianza de que los
arKetpiaces (3 g

productos son auténticos y cumplen los
esténdares de calidad
« Ofrece garantias extendidas y un servicio

Destaca:
Marketplaces,
Muebles, Electronicos

Confianzay

calidad al cliente especializado y personalizado
« El sitio oficial do mayores medidas de
seguridad al momento de pagar

El factor distintivo que atrae al

comprador y refuerza su preferencia

por el sitio oficial en lugar del

markeplace que vende distintas

categorias sigue siendo la

experiencia de compra en términos

de facilidad de navegacioén, asi como Destaca:

- Ofrece lanzamientos exclusivos o ediciones limitadas

la confianza que le da el sitio de la Bancarizado de las marcas favoritas ]
marca fabricante al tener certeza de - El sitio oficial permite personalizar compras y da
la autenticidad de los productos. recomendaciones basadas en el historial y preferencias

« Acceso a lanzamientos anticipados y pre-érdenes
antes de que estén disponibles en otros lugares

« -Ofrece promociones exclusivas a los productos que no
ofrecen otras tiendas

P. ¢Cudles de los siguientes atributos son de mayor importancia al momento de decidir comprar en

S~
o Estudio de Venta Online 2025 el sitio oficial de las marcas fabricantes en lugar de comprarlos en un comercio o tienda en linea que amv()\
\/

vende diferentes marcas. RM Base = 967 *No se encontraron diferencias entre los netos



La sinergia de la
comprad
Omnicanal.

c, Estudio de Venta Online 2025




Para 8 de cada 10

compradores digitales

Utilizar amlbos canales para complementar y
personalizar su compra generan mas valor en su
forma de comprar

o

P. ¢Qué tipo de modalidad de compra consideras que genera mds valor para tu forma de comprar?
Estudio de Venta Online 2025 Base Comprador Digital = 967. *Nuevos pesos netos.



A través de Panel

Analizada por: umv@ online: -

omo

estudios netquest

La fuerte preferencia por la complementacion con canales fisicos indica que la
digitalizacién no reemplaza la experiencia en tienda, sino que la potencia, lo que refuerza la
necesidad de estrategias omnicanal bien integradas. La importancia de la personalizacion
muestra que los consumidores esperan interacciones mads relevantes y a la medida, lo que
obliga a las marcas a optimizar el uso de datos para mejorar la experiencia de compra.

Destaca: 830/ O Utilizacion de canales fisicos para
e (] complementar la compra
Peso Neto

o 69% c) Personalizacién de la compra

Intensivo, Moda Peso Neto

P— o O Automatizacion de la resolucion de
ey 21 /o problemas
sociales, Mejora del hogar Peso Neto

P. ¢Qué tipo de modalidad de compra consideras que genera mds valor para tu forma de comprar?

Base Comprador Digital = 967. *Nuevos pesos netos. qm\v/e




Este ano incrementa el

showrooming y la compracion de

precios estando en tienda fisica

En los compradores que adquieren productos
exclusivamente en canales fisicos.

P. ¢Qué tan frecuentemente realizas las siguientes acciones? Base Digital = 967 Base Comprador Offline= 71.

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025  pgtos direccionales



Analizada por: amve\

Frecuencia de la omnicanalidad

En 2024, la busqueda y compra exclusivamente en el canal online disminuyd, evidenciando una mayor preferencia
por esquemas hibridos. Esto resalta la creciente importancia de combinar ambos canales para optimizar la
experiencia de compra. Destaca el incremento de uso digital en compradores exclusivos de tiendas fisicas.

Prefiero tocary sentir el producto antes de comprarlo

Webrooming
Busco y comparo precios en internet,
pero después compro directamente en la tienda

Comparo precios en internet estando en la tienda fisica

W Nunca + Rara vez W Algunas veces

Siempre + La mayoria de las veces

Boomerooming

Primero busco el producto por internet, luego voy a la tienda a verlo y
tocarlo para finalmente comprarlo por internet tras haber buscado el
mejor precio

Showrooming

Busco y comparo precios en la tienda fisica

pero después compro por internet

c, Estudio de Venta Online 2025

*Datos direccionales

38% 36% 27%
35% 40% 24% Vv
37% 37% 26%
41% 40% 19%

P. ¢Qué tan frecuentemente realizas las siguientes acciones? Base Digital = 967 Base Comprador Offline= 71.

94%

93%

82%

88%

85%

87%

A Diferencias significativas

W s 2023

A través de Panel
online:

tudi N
estuaios
n etq uest
Destaca
(VA 4
45+ 49%
RV EVEVEEVE.
1
] 1
1 o,
P 2% A~ !
[ 1
j 1
1
Destaca
Hombres, 25-34 1 7°/ A !
arios, ABC+ | o 1
e = - - - !
Destaca
Hombres, ABC+,
Bancarizado, 3% v
Marketplace
Destaca
ABC+, Bancarizado,
fies e 13%
Destaca
Hombres, ABC+ 5 A
7%



preferido

A través de Panel

Analizada por: umv@ online: -
estudios netquest‘

82% de los usuarios adquirieron
algin producto combinando el
canal fisico y el canal digital

69%

Compré en ambos canales
(Internet + Tienda Fisica)

13%

Comprd solo en internet

18%
o Destaca:

Mujeres, 45+, CC-,D+DE,

Compro solo en TG
. . e bancarizados
tienda fisica Comprador ocasional

Destaca:

ABC+, Bancarizados
Comprador Frecuente
Comprador Marketplaces
Comprador Belleza

Destaca:
Hombres
Comprador Intensivo
C. Refacciones & Autopartes
Comprador Mascotas

P. Selecciona el canal donde normalmente realizas tus compras de productos y/o servicios en
general. Base =1043



Este aino aumenta la recoleccion

directamente en la tienda

mientras que el envio a domicilio sigue siendo el
método preferido de entrega por casi 9 de cada 10

o‘\ Estudio de Venta Online 2025 P.:A donde enviaron los productos que compraste por Internet? Base Comprador Digital = 967.



Método de entrega al comprar online

85%

A mi domicilio

Indice de multiplicidad: 1.2

A
10%
Los recogi

directamente en la
tienda

Destaca:
Bebidas no
alcohdlicas,
Mejora del

hogar

| domicilio continla siendo el método de entrega preferido por los
compradores digitales, donde casi 9 de cada 10 compradores lo utilizan.

nEHE fulla
el ]

9%

A casade un

9%

A mi oficina/trabajo

8%

Los reco;;i en punto de

amigo/familiar retiro [ oficinas de
Destaca: .
Destaca: Bebidas no mensajeria
18-24 anos, C, CleehEleE (ej. Oxxo, Estafeta, DHL
Bebidas ’ ' v
alcohdlicas Redpcck, etc.)

Destaca:
18-24 anos, ABC+,
Intensivo, Muebles
y decoracién del

hogar

A través de Panel
online:

neE

Analizada por: amv@

estudios

LIULULL

1]

|
3%

Usé los casilleros
inteligentes

(ej. Amazon Hub
lockers, etc.)

o,

4%
Acordé un punto
publico con el
vendedor
(en el metro, en el

parque, etc.) Destaca:

Area,
Mascotas

Existe oportunidad de seguir incentivando otros métodos de entrega, especialmente
para compradores con necesidades mds de nicho o que requieren un manejo de
entrega especifico, como bebidas alcohdlicas, muebles o mascotas.

o Estudio de Venta Online 2025 . :A donde enviaron los productos que compraste por Internet? Base Comprador Digital = 967

A Diferencias significativas

I~
W s 2023 am()\



Este afno se mantiene la

tendencia de devoluciones

Principalmente en articulos de moda, electrénicos y
refacciones. Se detecta oportunidad de desarrollar la
logistica de cambios en lugar de devoluciones.

Pensando Ipdtqoomprtplt eten los ItmolZmeses Idlg d IéB CmpdDgt\Qeﬂ/Eqé tg
Ci de

P.
\\ . . has h h devoluc sen Gltimos 12 meses°/¢ ualesf ueron la nes por I q I aste la d n? [ ¢Qué tan df il consideras que fue el proces:
(‘} Estudio de Venta Online 2025  ioloitcion de los artiouios q adauiriste por Internet? Base Compra T Dgt e e (e c mp ador Digital ¢ n Combio 2 196



A través de Panel

Analizada por: amvc-)\ online:

estudios

Cambios y devoluciones durante
los Gltimos 12 meses

Cambio

13%
Han realizado
algn cambio
de su

producto.
Destaca:
18-24 arios, Area 6, Mejora
del hogar, Macotas
Devolucion
23%
Han realizado
alguna

devolucién de
su producto.

Destaca:
ABC+, Bancarizado,
Intensivos, Mascotas y
Farmacia

CI Estudio de Venta Online 2025

Razones de cambio

Evito perder tiempo en el proceso de
reembolso

No quiero lidiar con trdmites bancarios
asociados a la devolucion

Es mads rdpido obtener el producto que
deseaba comprar

Me permite probar otra
talla/color/modelo del mismo producto

Es mas sencillo gestionar un cambio
que una devolucion

g1 A W N =

Razones de devoluciones

La talla o las dimensiones no me
quedcron/no me funcionaron

El producto venia con dafo/con una
descompostura

El producto no era lo que ordené
El producto no era de la calidad que
esperaba

No me gusté el producto (tenia otra
percepcion)

Gl h W N —

I:ndice de multiplicidad cambios: 1.6
Indice de multiplicidad devoluciones: 1.7

P. Pensando en los produc
categorias has 10

wrticulos
cion =2

“udles fueron las razones
Mbio =126

ue adquiriste por Internet’
24 Base Comprador Digital col

Un poco mds de 2 de cada 10 compradores digitales han realizado
alguna devolucién, principalmente devuelven articulos de moda,
electrénicos y herramientas. Aunque su percepcion respecto a las
devoluciones continGa siendo que éste es un proceso facil de realizar. Las
principales razones de devolucion son la talla y dafios en el producto.

Percepcion de dificultad en el proceso de
devolucién

P 24% B |

Muy dificil + Algo dificil m Neutral Muy fécil + Algo facil

Top 3 categorias con mayor incidencia de devolucion

35% N% 10%
Moda Electrénicos Herramientas
Destaca: Destaca:
18-24 anos, C- Hombres, 45+ anos,

DE, Frecuente

s, ¢Has realizado
zones por las

te olucic
por las que realizaste el cambi



Los métodos de
pago en la
compra online

CI Estudio de Venta Online 2025




El uso de tarjeta de débito sigue siendo

mientras que destaca el crecimiento del uso de
pago en efectivo debido a la presencia de NSE bajos
no bancarizados.

o

P.Qué mé t dos de pa g eles utilizar para realizar tus compra I e ya sea desde sitio web o
Estudio de Venta Online 2025  opp> Base Comprado ol0 Online=847 Base 0o ompra ador solo Offine904



Métodos de pago utilizados al
comprar productos y servicios

Tarjeta de débito

A través de Panel
online:

1etquest

Analizada por: amvc-)\

estudios

Este afio la presencia de publicos de otros segmentos impactd el
uso de métodos de crédito al momento de comprar, en contraste
increment6 el uso de métodos de pago en efectivo que refleja las

barreras de bancarizacion que experimentan NSE Bajos.

Tarjeta de crédito

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

Depésito / Pago por transferencia
Pago en efectivo contra entrega

Tarjeta de crédito departamental
Tarjeta [ monedero de regalo
Pago con tarjeta contra entrega

Pago con saldo en una cuenta eWallet

Pago con puntos de
recompensas/bonificaciones/cashbacks

Compra a plazo sin tarjeta

Tarjetas de vales

1
7%
7%
7%
7%

5%

En el Online
75%
Destaca:
49‘%)v ABC+, :Asa(r]kce?p\uce
Destaca:
26% A 18-24, DE
20%
15%
o,
14% [ ieres ke Mirketpiace
2%  wjorss, ABo werketplace
Destaca:
Marketplace

Destaca:
ABC+, Intensivo

Destaca:
35-44, Intensivo, Marketplace

Destaca:
ABC+

Multiplicidad: 2.4

P. Qué métodos de pago sueles utilizar para realizar tus compras online ya sea desde sitio web o

Estudio de Venta Online 2025

app? Base Comprador solo Online=847 Base Comprador solo Offline=904

En tiendas fisicas
66% s varerpiace
1
34% VW 544 sace, varketpioce !
1
1
20% A DSSE:CEICG. :
1
1% EEEpS
_________ |
1 46% A 1
0,
12 A ABC+, Are[):sf:,ul\jgrkelp\ace
Destt 5
9% ABC+, asc‘r]ki?plcce
0%
2%
6% 1658, B
2%
8%

Multiplicidad: 2.2

A Diferencias significativas

I~
W s 2023 am()\



Los incentivos que motivan la eleccién del canal digital
para adquirir sus productos y servicios se concentran en

recibir alguna promocmn en las

compras, asi como ofrecerle
beneficios financieros atractivos

(ﬁ . . P. ¢Cudles son los incentivos que mds te invitan a comprar por Internet en los préximos 12 meses?

Estudio de Venta Online 2025  Base comprador Digital = 967.



A través de Panel

Analizada por: amvé\ online:
estudios

Incentivos para elegir el canal digital

durante siguientes compras

Los incentivos que motivan la
eleccién del canal digital para
adquirir sus productos y servicios
se concentran en recibir alguna
promocidn en las compras, asi
como ofrecerle beneficios
financieros.

Peso Neto

Exclusividad y

64% recfo.mpensas
adicionadles

Peso Neto

Multiplicidad 2024: 4.4

P. ¢Cudles son los incentivos que mas te invitc

Beneficios
70% financieros

N acomprarpo

o Estudio de Venta Online 2025  sas« Comprador Digital = 967."*Nuevos pesos netos

Internet en los proximos 12 meses?

« Entregas gratis sin importar el monto de compra
« Articulos con descuento sobre precio original

+ Descuentos para proximas compras

« Entregas express gratuitas

« Productos gratis complementarios

Atributos:

» Meses sin intereses

» Bonificaciones

- Pago de contado para obtener un descuento mayor
» Descuentos adicionales del banco

« Recibir algun regalo sorpresa en la compra

+ Generacion de puntos de programas de lealtad
« Participar en sorteos y concursos

+ Acceso exclusivo a preventas o lanzamientos

» Mayores beneficios al referir clientes nuevos

amv(QG
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Los hdabitos de
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El comprador de servicios destaca

en segmentos bancarizados y
compradores retail intensivos.

Ademads, crece la frecuencia de adquisicidon online
de servicios entre 3 a 5 meses

'\\ q q P. ¢Hace cudnto tiempo compraste algdn producto o servicio por Internet? Base Total =
0 Estudio de Venta Online 2025 1,038 / Base Comprador Digital = 967 Base comprador digital servicios = 871



A A través de Panel
Analizada por: MV online: -
estudios netquest

Frecuencia de compra online de
servicios en el Gltimo afio

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

\\ T

[0} Durante 2023, la compra en linea de
servicios por Internet incrementoé su
frecuencia entre 2 y 5 meses.

reTTTT= 1
! A 1
! 1
Servicios ' !
Destaca: A
AB+, Bancarizado, Intensivo,
Marketplace
Casi 8 de cada 10 internautas Semanal Mensual Cada2ab Cada 6 Una vez al
Adquirieron algan servicio utilizando el canal digital en meses meses afRo
los Gltimos 12 meses
Servicios

P. sHace cuénto tiempo compraste algin producto o servicio por Internet? Base Total = A Diferencias significativas

[~ A
. . N
o Estudio de Venta Online 2025 1,038 / Base Comprador Digital = 967 Base comprador digital servicios = 871 W ys 2023 am\v/(J



Crece la compra de servicios

como espectdculos y eventos y
servicios de bienestar personal

Mostrando la oportunidad de desarrollar el canal
digital en estas categorias de Servicios.

‘\ P. Pensando en los distintos servicios que adquirié a través de internet, de qué forma compré/adquirio
o Estudio de Venta Online 2025 os siguientes servicios durante los Gltimos 12 meses Base Comprador Total=1038 Base Comprador
Digital Servicios = 871



A través de Panel

Analizada por: amv(;)\ online:
estudios

Penetracion de compra declarada
e o Este afo destaca el crecimiento en la compra total
serVICIos de espectdculos y eventos y servicios de bFi)enestor

personal, lo que requiere aprovecharse para
incentivar la compra digital.

B Penetracién de compra total Penetracion de compra online

- -
73% ! !
69% 69% 69% - : :
60% B e 000
1 1 o 1 !
50% | [ ! !
S WAT% ! @ 46% N !
1 ) o,
N B |
: : 33% 0, o, ! ' 2 9
' ' 29% 29% : : 7%
! ! 23% ol 21% 21%
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 [}
1 1 1 1
[} 1 1 1
1 1 1 1
; 1 1 f 1 1
ol 1 1 1 1
1 1 - 1 [}
1 1 1 1
[} 1 1 1
1 1 ’ ! 1 1
1 1 b 1 1
1 1 1 1
1 1 1 [}
1 1 1 1
[} 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1

4

I-b.
)]
°
S
D
N
P

P2y

%]

=
=
==
o
oo

[
of)
2

2
W
7

édicos
online
Cursos
educativos

médi

urbana
eventos
Servicios

Servicios
especializados

Servicios
Servicios
De mensajeria

Pago de
servicios
de suscripcion

Servicios
bancarios
Movilidad
Espectdculos y
Vidjes y
transporte
Hospedaje
Servicios
financieros
Servicios de
bienestar personal

Telecomunicaciones

P. Pensando en los distintos servici

los sigu

s que adquirié a través

e internet, de qué forma compré/adquirio A Diferencias significativas
dltimos 12 meses Bas

“omprador Total=1038 Base Comprador W s 2023 amv(I
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Servicios de mensajeriq, servicio de

meédicos online y de bienestar personal

son las categorias que tienen mayor proporcion de
compradores por primera vez.

P. ¢Cudles de ellos te animaste a adquirir por primera vez por Internet en los Gltimos 12 meses? Base

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025 5 cqtegoria.



Interaccion con el canal digital
Servicios

M Primera vez

Servicios de mensajeria
Servicios médicos online
Servicios de bienestar personal
Servicios especializados
Cursos educativos

Las categorias que generan mayor nimero de compradores nuevos
son para los servicios de mensajeria y servicios médicos online. Las
categorias que maduran su recurrencia de adquisicién son en servicios
bancarios y telecomunicaciones y servicios por suscripcion.

Servicios bancarios

Telecomunicaciones

Servicios por suscripcién

Mobilidad urbana

Pago de servicios

P. ¢Cudles de ellos te animaste a adquirir por primera vez por Internet en los Gltimos 12 meses? Base

CI Estudio de Venta Online 2025 . ccicqoric

A través de Panel

Analizada por: CIva\ online:

estudios

Recurrente



Las barrerasy
oportunidades
en la compra
online

(, Estudio de Venta Online 2025 amv(QG




A través de Panel

Analizada por: MV online:

Atraccion de compra durante
Campanias Masivas

HOT SALE, El Buen Fin y Black Friday se perciben como las campafias mds atractivas
para comprar, consolidando su relevancia en el mercado digital. Otras campanas de
nicho también muestran interés de los compradores digitales, lo cual es una
oportunidad de posicionamiento para las marcas ante audiencias de alcance masivo.

Muy atractivo + Algo atractivo

Black
56% Friday 53%

26%

< <

@ Estudio de Venta Online 2025 P.. ¢Que tan atractiy

las siguientes camp

or Internet productos y servicios cuando suceden A Diferencias significativas amV(;

7 *Nueva pregunta




La visibilidad de informacion y

consulta, asi como los problemas con

son las razones donde mayor se
concentran los abandonos en las pdginas
web por parte de los compradores digitales.

k . . P. Cuando estés comprando por Internet, ¢cudles son las principales razones por las que abandona
o Estudio de Venta Online 2025 g pagina sin haber concretado la compra? Base Comprador Digital = 967. *Nuevos pesos netos



) A A través de Panel
Analizada por: MV online: -
estudios  patquest

Razones de abandono de una
pagina de compra online

Las principales razones por las que los usuarios abandonan una pdgina de
compra online estan relacionadas con la falta de visibilidad y transparencia en la
informacién, asi como con inconvenientes en el proceso de pago. Esto evidencia la
necesidad de optimizar la claridad en precios, tiempos de entrega y politicas de
devolucién, ademds de mejorar la experiencia de pago con procesos mds dgiles,
multiples métodos de pago y mayor seguridad en las transacciones.

Destaca:
ABC+, B&C,
Marketplaces

'I El costo del envio sea muy caro
N%
o

Problemas con A%egg’f:srt
el proceso de milers, Pure

Players

compra y pago Top 5
razones
61%

Problemas con la

No me sienta seguro al comprar en la
pégina / no se vea confiable

No encuentre el producto/servicio que
busco

No acepten el método de pago que
quiero utilizar

Destaca:
Bancarizado,
Marketplaces

paginaweby
navegacion

No haya politicas claras sobre
cambios y/o devoluciones

a A WO N

Indice de multiplicidad: 4

P. Cuando estds comprando por Internet, ¢cudles son las principales razones por las que abandona

[~ \
. . h
o Estudio de Venta Online 2025 una pagina sin haber concretado la compra? Base Comprador Digital = 967. *Nuevos pesos netos am\v/(J



El manejo de inventarios y la

personalizacion y cumplimiento
en los tiempos de entrega

son los principales puntos de dolor para los
compradores digitales

dl es el aspecto que mds te molesta en el proceso de entrega? Base Comprador Digital

(‘)\ Estudio de Venta Online 2025 . ious o



Principales pain points en el
proceso de entrega

Para los compradores, la mayor
molestia en el proceso de entrega es el
riesgo de que su compra llegue
dafiada. Esto representa una
oportunidad para las marcas de
fortalecer sus estrategias logisticas y
garantizar entregas en 6ptimas
condiciones asi como brindar
informacién detallada sobre tiempos
de entrega, politicas de garantia y

resolucion de incidencias.

P. ¢Cudl es el aspecto que mas te molesta en el proceso de entrega? Base Comprador

CI Estudio de Venta Online 2025  pigital Productos= 913

) A A través de Panel
Analizada por: MV online: <«
estudios netquest

TOP 3 Pain Points en la entrega

Que mi compra llegue dafada / ° pestacs
maltratada 24%

Cross Border

Que no se cumplan los
tiempos de entregaindicados 18% e
en la pagina

Que no pueda
agendar un horario 16% Destaca

Area 4,

de entregd Especializado




Casi 9de cada 10 estan satisfechos

con las compras digitales

Se mantiene la satisfaccion sin importar su
frecuencia de compra evidenciando los
esfuerzos de la industria enfocada en el cliente.

(a Estudio de Venta Online 2025 E. dgudtl es eglﬂc;specto que mas te molesta en el proceso de entrega? Base Comprador Digital
roductos=



onstruccion de
en las compras online

Nivel de satisfaccion del comprador digital

Casi9de cadal0
compradores mexicanos
se encuentran satisfechos

T2B=85%

Destaca

1
| 1
1 1
1 1
1 Marketplace !
1 I durante las compras que
' | realizaron en el canal

1 digital.
! 58% ;¢
1 [}
1 ' Muy satisfecho
| |
1 1
1 : m Algo satisfecho
: |
1 1
| 1 H Neutral

1
| |
————————— -

M Poco satisfecho
Destaca
Mujeres, 18-24 arios,
CC-D+, No
®casional” u Nada
satisfecho
Comprador Digital

P. En general, ¢qué tan satisfecho te encuentras con las compras que realizaste a través de internet
en los Ultimos 12 meses? Base Comprador Digital = 967




venta online

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

O similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD Volver a Tndice



¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Acercade

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




Glosdario de clasificaciones
Tipo de Sitio

Pure player Retail > Sitios que venden exclusivamente en lineq, sin uso de
tiendas fisicas.

Servicios Especializados > Sitios de eCommerce operados por jugadores de
servicios centrados en una categoria o nicho especifico.

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

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

Marca Fabricante > Sitios de eCommerce operados directamente por la marca

fabricante de los productos que vende.

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

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

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

Farmacia > Sitios de eCommerce operados por farmacias para la distribucion

de productos de cuidado personal y productos farmacéuticos OTC y con
receta.

CI Estudio de Venta Online 2025

Indicadores clave de tréafico web

Visitas: NUmero de veces que un usuario accede a un sitio Web. Unidades en Millones.
Usuario: NiUmero 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.

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

Pdaginas 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 trdfico: Es el tipo de accidn que genera la visita a un sitio. Los tipos de fuente
de tréfico son:

Directo: Cuando el usuario teclea directamente la URL de la marca, usa marcador, autocompletar.
Orgdnico: 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 trafico proveniente de un enlace generado dentro de un correo electrénico.
Referencia: Trafico generado por un link desde otro sitio Web.
Social: Proveniente de cualquier red social no importa si es trafico orgénico o de pago dentro de la misma.
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¢ similarweb

Indicadores de trafico totales a sitios de
eCommerce

En 2024, se generaron 16.6 mil millones de
visitas a sitios de eCommerce, manteniendo una
tendencia estable vs 2023.

69% del trafico es
generado desde
dispositivos moviles

Share de visitas por
naturaleza de sitio

El peso de Mobile ha
aumentado su
presencia y se mantiene
fuerte por la
accesibilidad que
ofrece representando
casi 7 de cada 10 visitas
a sitios de eCommerce.

42%

Servicios

La mitad del tréfico a sitios
de ecommerce es generado
hacia sitios de retail.

\ ) : Fuente: Similarweb. Sitios calibrados por AMVO. Histéricos refieren a sitios comparables vs 2023.
0 Estudio de Venta Online 2025 No incluye trafico en Apps.
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Si tienes dudas escribenos:

WWW.dmvo.org.mx
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