Version Publica

ar/r;e\ estudios
~

Como compran, pagan y confian los
mexicanos online



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

a mvo Mdas de 540 afiliados
35 eventos virtuales y 8,000 asistentes en nuestros webinars
AMVO FWD. Evento presencial de industria con +800 asistentes

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

Mds de 25 estudios

2 estudios de mercado con mds de 23.6 mil descargas

mas g ru nde She Cgmmercg, 3 sesiones preserjcioles con tematicas de

inclusion de género con +400 mujeres

e n M eXI C O 3 AMVO Forums anualmente, eventos virtuales de diferentes

tematicas con mds de 3,000 registros y 3 salas simultdneas
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través de nuestros e
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. fa Consultoria
Activacion general  Estrategias Catalizad tratéai
de insights cEEralEs atalizador estratégico
Arbol'e_s‘de Tracking Radqr de
decision oportunidades
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Estudios .
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Estudio sobre
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COMPASS
Venta Online ISBarémetro

with imil b Precios & Bienes Pilar de conocimiento
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Alcance

El Estudio Ecosistema Financiero Digital analiza el
comportamiento, preferencias y motivaciones del
consumidor mexicano al momento de elegir entre
las distintas opciones de pago ofrecidas por
instituciones financieras durante sus compras en
linea.

Busca comprender los factores que determinan la
eleccion de un método sobre otro, las principales
barreras que limitan la adopcion de nuevas
soluciones digitales y las oportunidades para
optimizar la experiencia de pago en los procesos
de checkout.

Reporte: Estudio Ecosistema ey
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Ejecutivo

El Ecosistema Financiero Digital 2025 muestra a compradores digitales cada
vez mds conectados, informados y dispuestos a explorar nuevas soluciones
financieras. Estos usuarios han diversificado sus métodos de pago,
integrando opciones como tarjetas departamentales, esquemas Buy Now,
Pay Later, programas de cashback y vales. Este comportamiento refleja una
preferencia por alternativas flexibles, accesibles y con beneficios tangibles,
impulsadas por la busqueda de conveniencia y valor en su relacion con las
instituciones financieras.

Aun asi, la bancarizacién sigue siendo limitada, los compradores digitales
utilizan en promedio tres productos financieros, lo que refleja una relaciéon
funcional pero todavia bdsica con las instituciones financieras. Casi la mitad
cuenta con solo uno o dos productos, mientras que un segmento menor ha
comenzado a diversificar su portafolio financiero. Este panorama representa
una gran oportunidad para fortalecer la vinculacién, impulsar la adopcion de
servicios digitales y fomentar una mayor inclusién financiera.

La mayoria de los usuarios, un 59 %, realiza compras en linea de manera
ocasional (al menos 1 vez al mes), aunque cada experiencia fortalece su
confianza y los acerca a la recurrencia. Casi un 32 % ya compra de forma
intensiva &;I menos 1 vez por semana), integrando el canal digital en su
rutina y consoliddndose como un comprador experimentado, mientras que el
9 % lo hace de forma esporadica (al menos 2 veces al afo), reflejando el
potencial de crecimiento que adn tiene el comercio digital. Con un gasto
promedio mensual declarado de $2,610 pesos, el consumo digital se
mantiene prudente y racional, pero con espacio para estrategias de
fidelizacién y ofertas premium.

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital 2025

Entre los factores que guian la eleccién del método de pago destacan la
confianza, la buena experiencia de usuario y los beneficios financieros. Para
casi nueve de cada diez compradores, la confianza es determinante al elegir
cémo pagar; ocho de cada diez valoran una experiencia fluida y sin
fricciones, mientras que la mitad toma decisiones con base en beneficios
concretos como promociones, recompensas o0 mejores tasas.

Los pagos digitales ya forman parte de la vida cotidiana del consumidor. La
mayoria los utiliza tanto para cubrir gastos regulares como para compras
especiales, lo que refleja una integracién natural de la tecnologia en el dia a
dia. Mds de ocho de cada diez compradores se declaran satisfechos con su
método actual.

En conjunto, los hallazgos confirman que la digitalizacién de los pagos se ha
convertido en uno de los principales motores del crecimiento del comercio
electrébnico en México. La combinacién de innovacion, confianza vy
conveniencia perfila un escenario de oportunidades para que instituciones
financieras fortalezcan su relacién con los consumidores y consoliden un
ecosistema financiero digital méas competitivo, inclusivo y centrado en las
personas.
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Da clic en la seccién

A%

Secciones de tu interés :@

éQuiénes utilizan alguna institucion
financiera al comprar en linea?

éQué piensan sobre sus
instituciones financieras?

¢Cudles son los beneficios mas
atractivos para comprar en linea?

éQué rol tienen los medios de pago
digitales para la compra en linea?

éQué tecnologias emergentes
utilizan y qué beneficios obtienen?

Reporte: Estudio Ecosistema
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Contenido

1. ¢ Quiénes utilizan alguna institucién financiera al comprar en linea? 4. ;Qué rol tienen las instituciones financieras como medios de pago digital?

Perfil demogrdfico de compra en linea utilizando algin producto financiero
Productos financieros que utilizaron en sus compras digitales en el Gltimo afo
Gasto mensual de las compras

Productos financieros que utilizaron en el Gltimo afio

Productos financieros que utilizaron por generacion

Frecuencia de compra por generacion

Frecuencia de compra online

2. ;Qué piensan sobre sus instituciones financieras?

3.éC

Reporte

Financiero Digital 2025

Top 5 Instituciones Financieras con mayor conocimiento de marca para los
compradores digitales

Top 20 Notoriedad de instituciones financieras

Salud de marca del ecosistema financiero digital

Ocasiones de uso de las instituciones financieras

Ocasiones de uso por generacion y NSE

Drivers de eleccion de una institucion financiera

Drivers emocionales de eleccion de una institucion financiera
Drivers funcionales de eleccion de una institucion financiera
Satisfaccion total con los métodos de pago actuales
Satisfaccion con métodos de pago por generacion

Razones de satisfaccion y de insatisfaccion

Drivers de satisfaccion e insatisfaccion por generacion y NSE

udles son los beneficios financieros y promociones que mas atraen?

Beneficios utilizados en los Gltimos 12 meses

Beneficios utilizados en los Gltimos 12 meses por generacion y NSE
Matriz de influencia y relevancia de los beneficios financieros
Matriz de uso e influencia de los beneficios financieros

Barreras de uso de beneficios generales

Barreras de uso de beneficios financieros

Barreras de uso de beneficios financieros por generacion y NSE
Barreras de uso por beneficio

: Estudio Ecosistema

*Exclusivo dfiliados

Uso de métodos de pago digital para las compras en linea

Uso de métodos de pago digital para las compras en linea por generacion
Top 5 Uso de métodos de pago digitales por institucion financiera

Ocasién de uso de pagos digitales

Ocasioén de uso de pagos digitales por método de pago

5. ¢Qué tecnologias emergentes utilizan y qué beneficios obtienen?

Uso regular de tecnologias emergentes

Beneficios asociados a las tecnologias emergentes

Beneficios asociados a las tecnologias emergentes por generacion y NSE
Beneficios asociados a las tecnologias emergentes por beneficio
Conocimiento de tecnologias emergentes

Conocimiento de tecnologias emergentes por generacion
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Metodologia

El levantamiento de informacién es realizado a través de una encuesta
autoaplicada a través de un panel digital, el cual consiste en una
comunidad de consumidores que comparten informacién a través de
encuestas y otras técnicas de recoleccidn de datos a cambio de
incentivos.

Base Total: 422 encuestas respondidas

Levantamiento: Del 26 de septiembre al 3 de octubre de 2025
Representatividad: Internautas +18 anos, todos NSE, Nacional

Regiones medidas:

Area1]| Pacifico Area 2 | Noreste Area 3| Occidente

Baja California Norte Chihuahua Aguascalientes

Baja California Sur Coahuila Colima

Nayarit Durango Guanajuato

Sinaloa Nuevo Lebn Jalisco

Sonora San Luis Potosi Michoacan
Tamaulipas

Area 4] Centro Zdcatecds Area 6 | Sureste
Estado de México Area 5| vDM Campeche

Guerrero Chiapas
Hidalgo Ciudad de México y Valle Quintana Roo
Morelos de México Tabasco
Puebla Veracruz
Querétaro Yucatdn
Tlaxcala Oaxaca

Reporte: Estudio Egosistema ey
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Da clic para volver

al inicio %

cQuiénes utilizan a
alguna institucion

financiera al comprar
D
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Perﬁl que compra en Iinea Existe un equilibrio en género entre quieres usan algdn producto financiero
para comprar en linea. Sobresale el comprador ocasional; asi como el

segmento Millennials. El gasto promedio es de $2,610. Si bien el NSE alto es el

mds representativo, el NSE bajo refleja a 2 de cada 10 compradores.

Frecuencia de compra .
Generacion

Ocasional

Compra en linea al menos una

vez al mes o cada 2-5 meses o
Generacion Z 32%
18-28 anos

Intensivo

Compra en linea de forma
semanal, quincenal o diaria

Esporddico i i 40%
4 8 % 5 2% Compra g linea chqG l\ilgll_eéll;lr;:glss
meses o solo una vez al afio

Nivel de gasto Nivel socioeconémico

Generacién X -24%

$1- $1,000

Baby boomers
$1,000 - $3,000

60 o mas afos
Ao [ =

+$3,000

Promedio:
37 anos

Gasto Promedio: $2,610

Reporte: Estudio E istema éCudl es el sexo con el que te identificas? RU/ :Con qué frecuencia adquiriste algin producto o servicio por internet, en el Gltimo afo? RU/ ¢Cudl es tu

Financiero Digital edad? RA/ Piensa en las compras que has realizado en Iinea en el Gltimo ario, scudnto has gastado en promedio, de forma mensual? RU./ ¢Cudl es tu » estudios
€l nivel socioeconémico? RU .Base: 422




que poseen los compradores digitales Tarjeta de débito 79%
Tarjeta de crédito [T 52%— P

Los compradores en linea poseen en promedio 3 productos

financieros, lo que es una gran oportunidad para impulsar Destaca:
. .o . .ope .o A H of 35-
mayor vinculacién y diversificacion. Cuenta némina / ahorros [ 34% N
Destaca:
Tarjeta deportomentol- 27%— Pégﬁzo
Destaca:
Puntos/ bonificaciones/ cashback | 22% -  asc+
Con -I o 2 Sureste
47% prOdUCtOS . . Dg;t_osio:
financieros Tarjetas de vales| | 19% —  wileniais
Bajio
Destaca:
o 45-64
Seguros- 19% — Gen X/ Boomers
ABC+
Destaca:
Fondo de inversién [ Afore- 18% — 45-%/(ienx

Servicio de COMPras 169,

Con 5 0 mds a plazo sin tarjeta/ BNPL
o
19 A prOdUCtOS Destaca:
financieros Tarjeta / monedero de regalol | 15% —  ABC+
Sureste
Promedio de menciones: 3
Reporte: Estudio Ecosistema De los siguientes productos financieros, selecciona los que tienes actualmente RM

I~
: > o amv(;' estudios
Financiero Digital Base Comprador Digital: 422. ~



Basqueda de informacion

ara

=L [ dalgan producto financiero

41 0/ Si ha buscado
O informacion
Lugar de busqueda

68%

Redes e
Influencia

64%

Plataformas
informativas

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital

46%

Medios y
contenidos

4 de cada 10 personas buscaron informacién antes de contratar algdn
producto finenciero. El sitio web de la institucién financiera sigue
siendo el principal punto de buasqueda. Esto muestra un
comportamiento hibrido, donde los usuarios se inspiran o descubren
opciones en entornos sociales, y también buscan certeza y respaldo
directamente en la fuente oficial antes de tomar una decision.

Sitios web de las
instituciones financieras

Recomendaciones de
amigos o familiares

Redes sociales

Publicidad en linea o
television

Influencers o creadores de
contenido financiero

Comparadores de servicios
financieros online

Noticias y articulos en
medios especializados

20%

18%

17%

57% ABC+

Destaca:

A1% Mujeres

Gen Z
Pacifico

Destaca:
38%

Gen Z

34%

Destaca:
18-24
Gen Z

Destaca:
ABC+

Destaca:
ABC+ Promedio de
menciones: 2.3

amv(' estudios



El gasto digital muestra una brecha en el comportamiento, en donde 7
” ° ~ i

durante el Gltimo afo de cada 10 gene’rcln compras de hasta $3,000, mientras que el resto

genera compras mds altas de forma mensual. Destaca el grupo de NSE

bajo en compras de menor valor.

Destaca:
Mujeres
D+DE

33%

Promedio: $2,610 mensual

17%

Destaca: Destaca:
65+ Hombre

Pacifico Norte

6%
- 4% 4%
Entre $1y Entre $1,001y Entre $3,001y Entre $5,001y Entre $7,001y Mads de $9,000
$1,000 $3,000 $5,000 $7,000 $9,000
Financiero Digt 208 Pt o s . B Gomrador el ags e e gsadoon amvC' estudios



utilizaron en

iai Olti A i ébito [ 689
sus compras digitales en el Gltimo ano Tarjeta de débito 68%
Destaca:
Tarjeta de crédito [T 43% ABC+
Pacifico
Estamos frente a un comprador digital diversificado, en el Deposito/ cheque/ pago por o
. . o . : 2 C T 24%
altimo afno se utilizaron en promedio casi 3 métodos de pago transferencia
distintos. Si bien el pago con instituciones financieras es Efectivo en cadenas
relevante, el pago en efectivo aun convive, especialmente a comerciales
través de cadenas comerciales o contra entrega. Destaca:
Destaca:
" \Compra a plazo sin tarjeta/ BNPL I 17% R
v Millennials
b Puntos/ bonificaciones/ o
cashback B 1%
B Tarjetas de vales P
El comprador digital J
& utiliza en promedio Tarjeta/ monedero de regalo
2.6
.6 productos :
& . P . Tarjeta contra entrega bestaca:
: financieros
&

n Pago con institucion [ Pago en efectivo
financiera

De los siguientes productos financieros, selecciona los que has
utilizado en tus compras digitales en los Gltimos 12 meses RM
Base Comprador Digital: 422

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital

' estudios




La Generacion Z presenta el comportamiento de compra mds intensivo y
frecuente dentro del canal digital, mientras que la Generacién X lo hace
de forma mads ocasional. Esta diferencia evidencia niveles distintos de
adopcién del comercio electrénico, donde los mds jévenes muestran
mayor constancia en sus compras online, frente a generaciones que adn
mantienen una relacién mas esporddica con el canal. Por otro lado, NSE
altos y medios cuentan con una frecuencia mayor.

Frecuencia de compra
<1311 por generacion

Generacion Nivel socioeconémico
Millennials Gen X Boomers AB/C+ c/c- D+[DJE

(b) (c) (d) (a) (b) (c)
Promedio veces '
al mes !

Base 134 170 103 15* 215 122 85

Reporte: Estudio E istema P7. ¢Con qué frecuencia adquiriste algin producto o servicio por internet, en el dltimo afo? RU *Base no representativa ﬂl'{'l“;;@ estudios
: Diferencias significativas entre grupos ~/

Financiero Digital Base por segmento.



Da clic para volver

al inicio :”’%

2.

cQué piensan los y
compradores digitales
sobre sus instituciones
financieras?

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital 2025 amv(' estudios



para comprar en linea

Nos encontramos ante un contexto en el que los compradores estan receptivos ala
comunicacion que realizan las instituciones financieras para los pagos en linea. Por
ende, existe una oportunidad de generar no solo consideracién, sino relevancia para
que los usuarios conozcan a detalle los beneficios y se genere la adquisicion.

*Ordenalfabético

&5 Banamex BBVA NuU P PayPal

DeA%tgia: Destaca: Destaca:
18-24 ABC+/Bajio

Reporte: Estudio Ecosistema  :Cudles instituciones financieras vienen a tu mente cuando piensas en comprar en linea? RA I2. ¢Cudles de estas instituciones financieras asocias ﬂl'l'l‘lhfe\ estudios
Financiero Digitql a las compras en linea? Selecciona todas las que apliquen RM Base Comprador digital : 422 ~/



Tasa de

empujando su adopcion.

uso
durante las y

> Recordacion

compras en linea Total
e |
| 45%
! J

Uso alguna

El funnel de salud de marca del ocasion
ecosistema financiero cuenta con po===== ]
o . 1
solidez, mostrando la oportunidad de : 70% |
generar consolidaciéony conversion : :
para atraer nuevos usuarios. Mientras Enlos itimos - 9 : i

. 2 m i

que en niveles mas profundos del ] !
funnel, se mantiene la lealtad por la : :
. . . . . . 1
institucion, se requiere seguir 7% !
1 1
1 1

Mas frecuente . 5%

Reporte: Estudio E istema De las instituciones financieras que conoces, ¢cudles has utilizado algunciVeraiedlel{eRelolaalolfo]XTaN[al=Te ANV HEN A [Y-H (e MLl o] [=X) sTo [V ToTo [oX=T W=TN ]I ilgpleNol g [} ole] fo] u";.;;‘é\ estudios
Financiero Digitql comprar en linea? RM; Y de las instituciones que usaste para hacer tus cogalelfeEXTaN[IaITeR=TaR=IR]1(a g IeXel gl NPT o] R{VINIo NV I (=NelolgWa g Tel Vel i CIoIV Il o AN UM ST TR I K



de las instituciones

financieras

En promedio, los compradores usan las
instituciones financieras para 3 distintos
tipos de compras.

Los compradores digitales
cuentan con diversas
instituciones que logran
cubrir distintos tipos de
gastos, desde los
cotidianos, como el pago
de servicios o
suscripciones, hasta los
especiales, como gustos
personales o gastos
imprevistos. Esto habla de
la gran oferta actual que
existe en el mercado.

8 40/ Gastos
© Cotidianos

Gastos
Especiales

66%

icios NG :o: - il
Pagar servicios PSS
I o
Para suscripciones digitales ° Pacifico
Destaca:

Destaca:
45-64

Compras cotidianas Gen X/ Norte

Destaca:

Gustos o caprichos |
personales

Pacifico/Norte

ficacc I 0. %
Compras planificadas o 45-64
. Destaca:
Para restaurantes o pedidos _ 28% - ABC+
a domicilio Pacifico/Norte
Gastos imprevistos o o Destaca:
| | 27% — 45-64 [Gen X

emergencias

Entretenimiento y ocio |:| 24% —
Regalos o celebraciones |:| 21% —
T —

Destaca:
18-24 [Abc+/ Pacifico

Destaca:
Mujer [ Gen X
ABC+ [ Pacifico

Destaca:
65+/ Boomers [ABC+

Promedio de Pacifico/ Norte

menciones: 2.8

¢Con qué frecuencia utilizaste estas instituciones financieras en el GltimofelalelielelfeRiNENlelaglel{e EXCTaNI[alEto )
¢En qué ocasiones utilizaste estas instituciones financieras en el Gltimo
afo? RM Base Comprador Digital: 4

Reporte: Estudio Ecosistema amvQ' estudios
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Mde eleccion de una institucion financiera

Funcionales
85%

Buen UX

La facilidad para navegar, etc. sin fricciones es lo que sostiene
principalmente la eleccién funcional del comprador digital que
consideran que una buena experiencia de usuario es determinante. No
se trata solo de vender, sino de hacer que el proceso sea fluido.

o
61% _
estaca:
Confianza

La confianza no es solo emocional; también se construye en cada
paso del recorrido digital. Seis de cada diez consumidores valoran que
los sitios transmitan profesionalismo, claridad y transparencia.

(o) Destaca:
50%
Beneficios financieros

La decision racional para la mitad de los compradores
digitales elige con que institucion quedarse segun beneficios
concretos: mejores tasas promociones, recompensas o
ahorros tangibles.

47%

o o
Buen Servicio

Finalmente, la experiencia humana sigue siendo el corazén del
comercio digital. Casi cinco de cada diez consumidores
destacan el valor de un buen servicio.

-~

b I
L]
o X)
.

- * ..‘
Oa-¢

89%

Confianza

Para casi 9 de cada 10 compradores en lineq, la confianza es el factor
emocional que mas influye en su decisién de compra.

40% —
Gratificacion

Comprar en linea también es una experiencia emocional. Cuatro de cada
diez consumidores disfrutan esa sensacion inmediata de logro al finalizar
una compra o recibir su pedido. La mezcla entre conveniencia y
recompensa— es lo que los motiva a regresar y seguir explorando.

26%

Estatus

En el mundo digital, las marcas no solo venden productos, venden
pertenencia. Para tres de cada diez compradores, elegir una institucion
financiera representa proyectar un estilo de vida, una identidad. Comprar
ahi los hace sentir parte de algo aspiracional, moderno y relevante.

18%

Modernidad

Casi dos de cada diez compradores buscan marcas que transmitan
innovacion, frescura y vanguardia. Valoran aquellas experiencias que les
hacen sentir que estdn un paso adelante, en un entorno tecnolégico que
evoluciona junto con ellos.

Reporte: Estudio E
Financiero Digital

istema

Base Comprador Digital: 422.

De estos beneficios, ¢ccudles son los que consideras mds relevantes al escoger la institucion financiera para tus compras en linea? RM/
¢Y cudles de estos beneficios funcionales consideras mas relevante al escoger tu institucion financiera para tus compras en linea? RM

amvQ estudios
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Satisfaccion total con los métodos

de pago utilizados en el Gltimo afio

La satisfaccidon con los métodos de pago digitales es alta. Esto refleja un ecosistema
financiero digital confiable y estable, donde los usuarios perciben que las soluciones
disponibles responden adecuadamente a sus necesidades para seguir comprando en linea.

Promedio de satisfaccion de los métodos de pago utilizados

5 q 5 Pensando en los métodos de pago que has utilizado en el Gitimo afo para tus compras —
R.eport.e' EStL!d.IO E tema en lineq, ¢qué tan satisfecho te encuentras? ﬂll'l\l'é\ estudios
Financiero Digital Base Comprador Digital: 422. ~



La satisfaccion del comprador digital depende
fuertemente de varios factores: la experiencia que

Razones de satisfaccion y de

Insatisfaccion sobre el uso de instituciones obtiene en el servicio, la confianza en la institucién
UL ChEE - Edurante las compras en linea U [ S 7120 SRS B0 G D CUERE:
Insatisfaccion Satisfaccion
Pesos netos (%) Pesos netos (%)

54% UX 81%

aee 20% Confianza B6% oo

El impacto en
satisfacciéon es mas ey 2T7% Servicio
pronunciado
especialmente por no
dar una experiencia de
navegacion fluida, mas 300/
allé de la desconfianza o °
limitaciones de servicio.

° Destaca:
(o] 45-64/Gen X

Beneficios _
34%

adicionales

Reporte: Estudio E istema ¢Por qué le diste esta calificacién a tu método de pago? RM. Base uso de instituciones satisfactorias : 522. i studi
) ) o 1Ste esta caficack et amv( estudios
Financiero Digital Base uso de instituciones insatisfactorias : 107. —



Da clic para volver

al inicio : “
-

X MCudles son los

beneficios (&
atractivos para
comprar en linea?

Reporte: Estudio Ecgsistema
Financiero Digital

I~
amv(@ estudios
~J



en los Gltimos 12 meses

- o Destaca:
Meses sin intereses [ 0% ORE

En los dltimos 12 meses, los beneficios mas
utilizados por los compradores digitales han
sido el envio gratis y los meses sin intereses.

Esto refleja que los usuarios valoran los
beneficios del retailer; asi como el de las
instituciones financieras y los beneficios
adicionales del ecosistema digital, buscando
maximizar el valor y la conveniencia en cada
transaccion.

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital

Cashback [ s0%
Descuentos directos _ 249 - PoRac

Ofertas personalizadas _ 20% —  Destaca:Hombre/ 18-24
Bonificaciones _ 20% —  Destaca: ABC+/ CDMX
Garantia extendida _ 19% —  Destaca: 65+
BNPL - 10%

Preventa - 10% — Destaca:/:lBS(;sMGenX

Ninguno - 8%

Promedio de
menciones: 2.6

¢Cudles son los beneficios que obtuviste y utilizaste en tus compras en linea en los Gltimos
12 meses? RM
Base Comprador Digital: 422.

mv

estudios




Matriz de influencia y relevancia [ CY[I

Beneficios con mayor relevancia e influencia pueden cambiar el juego acerca
de la eleccién del método de pago en el momento de la compra. Por otro lado,
atributos que no tienen tanta relevancia pueden generar victorias rapidad

beneficios ofrecidos al comprar enlinea .. . comercios.

90%

Por otro lado, las préximas apuestas pueden generar preferencias de nicho.

Cambiadores de juego

1
1
1
1
i Descuentos Envio
80% 1 direct&s @ gratis
1
' ()
° Bonificaciones . . MSI
2 .:. Garantia extendida
g 70% Cupones @ ® Cashback
R e I s _ =
2 1
o ® !
2 e Ofertas :
c 9 -
S¢e e personalizadas 1
€3 Preventa .
[e)
= 1
O !
= VA 1
€ 50% BNPL .
o
g 1
= 1
1
1
40% 1
1
1
1
|
30%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Relevancia

(T2B: Muy relevante + Relevante)

Reporte: Estudio E
Financiero Digital

istema

¢Qué tan relevante consideras este beneficio cuando realizas compras en linea? RU i N
¢Qué tanto influye este beneficio en la eleccién de tu método de pago? RU ﬂ‘_l'_l"_l_-\‘ffo estudios

Base Comprador Digital: 422



El nivel de uso

estd ligado a la relevancia
del beneficio. Esto muestra las
oportunidades de desarrollo
en el sector.

5
o)
QO
5 O
o=
o @
@
°g
9c
Qo
60
-_m
@;
[0)
3
Q
(37



Mqtriz de uso e inﬂuencia de los Beneficios con mayor influencia pueden tener un mayor porcentaje de uso; sin

embargo, aun existen algunos que pueden ser capitalizables, pues, aunque

benefiCios OfreCidos alcom prar en "neq tienen mucha incluencia, no necesariamente se una con base en lo esperado.

Oportunidades latentes
60%

1
1
1
1
1
. Envio
50% ! gratis
! MS| @ ®
1
1
1
< 40% 1
o 1
o 0 .
g ¢ ]
() g o, 1
T 5 30% . @ Cashback
o 2 |
> 3 e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = = === - -
=z 8 : . Cupones @ Descuentos directos
32 909 SUIED () ! Bonificaciones
= 20% personalizadas : o L
! Garantia extendida
BNPL :
10% ®e :
Preventa i
1
0%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Influencia
(T2B: Influyé totalmente + Influyé mucho)
Reporte: Estudio E istema ¢Qué tan relevante consideras este beneficio cuando realizas compras en linea? RU [
FinF()Jnciero Digital ¢Qué tanto influye este beneficio en la eleccion de tu método de pago? RU ﬂl'l'l\l'@ estudios
€l Base Comprador Digital: 422. -~



Barreras de uso de

beneficios durante sus compras en

linea

36%

Boon]fa_rszorte Falta de
Disponibilidad

0, *
32 /0 Peso Neto

Faltade
Atractividad

Peso Neto*

30%

Falta de

relevancia
Peso Neto*

Destaca
e 32%

Pacifico
Desconfianza
Peso Neto*

Promedio de
menciones: 1.4

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital 2025

Destaca: Mujer
ABC+

Destaca:
Hombre
Pacifico

Las principales barreras de uso se
relacionan con la percepcion de falta
de disponibilidad y atractividad de los
beneficios financieros.

Se evidencia la oportunidad de ofertas
mas constantes, claras y relevantes
que fortalezcan la relacién del
comprador con el comercio, ya sed
directamente o a través del método de

pago.

Beneficios menos
utilizados
« Ofertas personalizadas

* BNPL
« Preventa

I~
¢Por qué no has utilizado estos beneficios financieros en tus compras durante los umvé\ estudios
Gltimos 12 meses? RM. Base compradores que no usaron alguno de los beneficios: 421 —~



medios de pago digitales
para la compra en linea?

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital 2025

amv(' estudios



Métodos de pago digitales
utilizados vs mas frecuente Tasa de uso

Uso de métodos de pago digital
para las compras en linea

Tarjetas digitales

Transferencias SPEI / -~
interbancarias e 25-34

Los compradores digitales utilizaron al menos desde banca digital 17%
1método de pago digital durante el Gltimo
ano. Billeteras digitallleil 26/
wallets % Hombre/ 18-24 o
(Mercado Pago, 54%
El prefrerido sin duda son las tarjetas PayPal, Clip, etc.)

digitales, pues cuentan con la conversion

mds alta entre sus usuarios. Por otro lado, los Pagos con QR desde o — [

pagos con QR cuentan con la mayor afppes BEneEiEe o liizen o,

oportunidad de uso y fidelizacién

Comprachorapaga N 4
después

(BNPL)

2% _| Destaca: 25-
34/Millenials
B Método usado M Método mds frecuente

Promedio de
menciones: 1.4

Reporte: Estudio Ecosistema ¢Cudles métodos de pago digitales has usado en el Gltimo afio para tus compras en [
Fi porte Digital 2028 linea? RM / A3, sCudl métodos de pago digitales es el que més usaste el Gltimo arfio ﬂmvé\ estudios
inanciero Digita para tus compras en linea? RU Base Comprador digital: 422 —~/




Los pagos digitales se han integrado plenamente en la rutina del comprador online, siendo su principal uso

L]
Ocasiones de uso las compras regulares. Dentro de estas, destacan las suscripciones digitales, las compras cotidianas, el
pago de servicios y las compras planificadas. Por otro lado, las ocasiones especiales también tienen

de pagos dlgltqles relevancia en mads de la mitad de los usuarios.

el 9q Destaca: ABC+
Para suscripciones digitales | | 28%

Para mis compras cotidianas

N
2
x
w
ag
(2]
23
)
39
o<
L
82

Para pagar servicios

N
<
RS
lw)
[0]
73
Q
e}
Q
Z
..
]

Para compras planificadas de |
productos de mayor valor

6 50 o Ocasiones regulares

- Destaca:18-24
Para gustos o caprichos I - —ESGT

Para restaurantes o pedidos a domicilio

N
N
2
lw)
@
-3
g8
I5)
=0
9 >
SN
(@]
+

i : Destaca: ABC+
Para entretenimiento y ocio [ s —
Para gastos imprevistos o emergencias _ I Destaca: 45-64
9 P 9 17% Gen X/ Pacifico
Para regalos o celebraciones [N 17 _
iqi i Destaca: ABC+
Para viajes o turismo _ 12%

Promedio de
menciones: 2.7

R.eportfa: EStL!d.io E istema g qué tipo de compras utilizaste estos métodos de pago digitales durante el Gltimo ario? ul.";;‘é\ estudios
Financiero Digital RM Base Comprador digital: 422 ~—



Da clic para volver

al inicio :”%

9.

cQué tecnologias
emergentes utilizan y qué
beneficios obtienen?

Reporte: Estudio Ecosistema
P amv(' estudios

Financiero Digital 2025



El uso ocasional de tecnologias indica que el comprador
Uso reaular de tecnoloaias digital reconoce su valor y potencial, pero aldn no las
emergentes Total integra completamente en su vida financiera.

. . Microcréditos: Préstamos de pequefas
+ » cantidades de dinero que se otorgan,
generalmente, a personas o negocios que no

A47%

Destaca:
35-44

tienen acceso facil a la banca tradicional.

que las personas colocan en sitios web o apps

/;‘ Inversiones en plataformas digitales: Dinero

para generar rendimientos, como inversiones en
acciones, fondos o proyectos en linea.

32%

—
T Bitcoin o Ethereum) que se usan para comprar,

Criptomonedas: Monedas digitales (como
25-34 vender o invertir, y que funcionan sin bancos ni
gobiernos.

Siempre Apps de gestion de gastos: Aplicaciones que

L. ayudan a registrar, controlar y planificar los
Esporadicamente ingresos y gastos personales de forma
automdatica o manual.

Reporte: Estudio E istera ¢Queé tipo de uso le das a estas tecnologias o servicios

. ) o financieros emergentes, para pagar en linea? RM amv(' estudios
Financiero DIgItOl Base usuarios de tecnologias emergentes: 187




Beneficios asociados a las tecnologias
emergentes

B Ll e
de pago digitales 0N 25-34

Las tecnologias financieras emergentes se Posibilidad de invertir o

asocian principalmente con el accesoa ST ST  ———l
nuevas formas de pago digitaly la e e

posibilidad de invertir o ahorrar de manera y moderna I 24%
digital reflejando una visién del usuario

centrada en la autonomia y el (olefell§7 99;:22222 D 22%
empoderamiento financiero. Ademds, su

percepcion como opciones innovadoras, Acceso mas inclusivo a I 20
modernas y de control financiero refuerza servicios financieros

que estas soluciones ya no solo representan ey mmmrv
novedad tecnoldgica, sino una via real para transacciones -
gestionar y optimizar las finanzas personales Mayor sequridad y

de forma mds prdctica e inclusiva. rarabiidad NN 15%

Flexibilidad de crédito _ 17%
para pagar a mi ritmo °

Promedio de
menciones: 1.7

. H i ¢Cudles son los beneficios que asocias a estas tecnologias o servicios I~
R_eport.e' EStU.d!O Ecosistema financieros emergentes, para pagar en linea? RM Base usuarios de tecnologias ﬂh‘l\f@ estudios
Financiero Digital 2025 emergentes: 187 —~




Conocimiento de tecnologias o
servicios financieros emergentes
para pagar en linea

Los microcréditos destacan como una de las
tecnologias emergentes mas reconocidas
por los compradores y con mayor tasa de
conversion entre conocimiento y uso,
reflejando su rGpida adopcidon y confianza en
el ecosistema financiero digital.

Reporte: Estudio Ecosistema
Financiero Digital

Conocimiento de Tasade
tecnologias emergentes

adopcién (%)

Destaca:

39%— Millennials

D+DE
Destaca: Milennials

Destaca:

39% - Hombre

Crlptomonedqs 10%— Destaca:- Hombre
o

18-24/ Gen z

Destaca:

Inversiones en 35% ]8'2/:18/CG+en z
plataformas
digitales

o Destaca: 18-24
21%- Genz/ ABC+

Destaca:

Presupuesto y 13% - 18-24
gestidn de gastos 9%
en apps °

W Conocimiento Uso tecnologias

Promedio de
menciones: 1.8
Selecciona las tecnologias o servicios financieros emergentes que conozcas RM ¢Has

utilizado alguna de las siguientes tecnologias o servicios financieros estudios
emergentes en el Gltimo afo, para pagar en linea? RM Base Comprador digital: 422




El Ecosistema Financiero Digital 2025 evidencia
que el consumidor mexicano avanza hacia una
relacién mas activa y consciente con las soluciones
financieras digitales. La

y la creciente adopciéon de herramientas
amv(' estudios como

reflejan un entorno en transicion, donde la
innovacién y la confianza se complementan.

Prespectiva

Este comportamiento marca una oportunidad para
que

, ofreciendo beneficios
claros, experiencias fluidas y mayor vinculacién con
el usuario.

Desde AMVO Estudios, consideramos que la
capaz de impulsar la inclusién, mejorar la

experiencia de compra y consolidar la confianza en
el ecosistema financiero mexicano.

Reporte: Estudio Ecosistema m“;;‘é\ estudios
Financiero Digital 2025 ~7



orendizajes para el desarrollo del ecosistema financiero digital
AMVO Estudios

Transformar el checkout en un punto de valor,
no solo de pago.
Integrar beneficios visibles, opciones financieras

flexibles y mensajes de confianza convierte el Aprovechar la confianza como
momento del pago en una extension de la diferenciador competitivo.
propuesta de marca. En un entorno donde nueve de cada diez

compradores priorizan seguridad, las marcas
deben comunicar confianza con datos,

Disefiar estrategias de vinculacién financiera respaldo institucional y atencion postpago.
mas alla de la transaccion.

La baja diversificaciéon bancaria muestra
oportunidad para crear ecosistemas que integren
crédito, recompensas y servicios recurrentes desde
el entorno digital.

Capitalizar la adopcion digital sin perder la
solidez bancaria.

El consumidor mexicano valora tanto la
innovacion como la estabilidad: las alianzas
Alinear incentivos entre comercios e entre instituciones financieras son clave para
instituciones financieras. ofrecer soluciones hibridas y escalables.

Los meses sin intereses y los cashbacks son

decisivos: coordinar beneficios entre actores

mejora conversion y fidelizacion en ambos lados

del ecosistema.

Reporte: Estudio Ecosistema

it
Financiero Digital ﬂ\_l'l"-IHVJG estudios



o En
El estudio ar@(, analytics

\/ descubrimos porque Y
nos d ae I como capitalizarlo.
A partir de los hallazgos de este reporte,
contexto. p g p

disenamos profundizaciones personalizadas

Solicita una sesion 1:1 con nuestro equipo.

Para transformar los datos en acciones estratégicas para tu negocio.

Reporte: Estudio Ecosistema ey
mv tudi
Financiero Digital 2025 ﬂw(} estudios



T~
amv(C® estudios
~

Si tienes dudas escribenos:

estudios@amvo.org.mx

Descarga nuestros estudios aqui a:

CF .-E
L

www.omvo.org.mx/ amvo-estudios

Reporte: Estudio Ecosistema

it
Financiero Digital ﬂ\_l'l"-IHVJG estudios



	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26
	Diapositiva 27
	Diapositiva 28
	Diapositiva 29
	Diapositiva 30
	Diapositiva 31
	Diapositiva 32
	Diapositiva 33
	Diapositiva 34
	Diapositiva 35
	Diapositiva 36
	Diapositiva 37
	Diapositiva 38
	Diapositiva 39

