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Somos la
organizacion
de eCommerce
mas grande

en México

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

Mas de 540 aofiliados
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
networking entre CDMX y Monterrey

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

She Commerce, 3 sesiones presenciales con tematicas de
inclusion de género con +400 mujeres

3 AMVO Forums anualmente, eventos virtuales de diferentes
tematicas con mdas de 3,000 registros y 3 salas simultdneas

Resultados El Buen Fin 2025

amv(' estudios




WS
Ideacioén

P estrategias 2026
través de nuestros -

-
QSt u d I OS amv(' analytics

WS

Activacion Consultoria Estr;lfc/: ias
de insights general comer c?oles Catalizador estratégico
Arboles de Tracking Radar de
decisiéon oportunidades

amv(' analytics

. ’ IEBarémetro+
Radiografias Segmentos  Journey
FMCG digitales digital by

Estudios Motor de oportunidades
Ad hoc
0@0\ analytics especificas

Pulso _
- categorias with
Expectativas y SETAIL
Estudio de resultados

. COMPASS amv(' estudios
Venta Online ISBarémetro

with imil b Precios & Bienes Pilar de conocimiento
"SImI arwe Descuentos Durables del ecosistema

Resultados El Buen Fin 2025 amv(;' estudios



https://www.amvo.org.mx/amvo-analytics/
https://www.amvo.org.mx/amvo-analytics/
https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-resultados-hot-sale-2024/
https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-resultados-el-buen-fin-2023/
https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-pulso-moda-expectativas-hot-fashion-2024/
https://info.amvo.org.mx/barometro-de-trafico-amvo-similarweb?hs_preview=IJhLcEwZ-166950921995&utm_campaign=Estudios%20-%20Bar%C3%B3metro%20-%20Similarweb&utm_source=descargable&utm_medium=landing%20barometro&utm_term=landing%20barometro&utm_content=barometro%20similarweb
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https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-resultados-el-buen-fin-2023/
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Resumen Ejecutivo

El Buen Fin 2025 consolidd su posicidn como la campaia comercial mas
importante del afo. Segun datos oficiales de la Secretaria de Economia, la
derrama econémica total alcanzé los $219,000 millones de pesos,
representando un incremento de $46,000 millones respecto a 2024. La
participacidn comercial también registrd un crecimiento significativo del 13%,
pasando de 190,000 a casi 216,000 negocios registrados, mientras que se
realizaron mds de 59 millones de transacciones durante los cinco dias de la
campana.

De acuerdo a estimaciones de AMVO, a nivel digital, la campafna de El Buen Fin
2025 concluydé con un desempenfo sobresaliente, registrando un volumen de
ventas online de $45.9 mil millones de pesos, con un crecimiento del +31%
respecto a la edicién anterior, lo cual representa ya el 21% de las ventas totales
de la campana.

El perfil del consumidor evoluciond significativamente hacia una mayor
diversidad e inclusion. Seis de cada diez internautas mexicanos realizaron
alguna compra durante la campafia, destacando el crecimiento en la
participacion de mujeres y de segmentos socioecondmicos bajos. Los
millennials continuaron siendo el grupo demogrdfico predominante. Ademads, se
observd un incremento notable en compradores digitales primerizos,
evidenciando el éxito de las campafias masivas en la estrategia digital.

La omnicanalidad y los métodos de pago electrbnicos consolidaron su
relevancia en esta edicion. Las razones de compra se mantuvieron diferenciadas
por canal: mientras que en el entorno online predominé el interés por ahorrar
tiempo y traslado, el canal fisico fue utilizado primordialmente para resolver
compras de urgencia. Las categorias mds adquiridas mostraron afinidad entre
ambos canales, con Electréonicos y Moda liderando, aunque Belleza & cuidado
personal y Juguetes tuvieron mayor peso online, mientras que
Electrodomésticos y Despensa sobresalieron en fisico.

El ecosistema digital demostrd un dinamismo sin precedentes durante la
campanfa. Se visitaron mds de 1,600 paginas de comercio electronico y se
emitieron mas de 900,000 anuncios que generaron mds de 1,300 millones de
impactos. Particularmente destacable fue el crecimiento del 38% en el volumen
de anuncios en Retail Media versus 2024, reflejando una acelerada
profesionalizacidén de este canal y un fortalecimiento de la oferta de inventario.
Las redes sociales se consolidaron como el canal predominante para la
distribucion de anuncios, concentrando la mayor parte de la actividad
publicitaria por su alcance y capacidad de interaccion.

La resonancia en plataformas digitales alcanzé aproximadamente 240,000
menciones totales en redes sociales, con 143,974 menciones durante los cinco
dias centrales de la campafa y mds de 3.3 millones de interacciones. El
sentimiento fue mayoritariamente positivo, centrdndose en promociones, ofertas
y experiencias de compra. Geogrdficamente, Ciudad de México y Puebla
lideraron el volumen de conversacion e incrementaron su participacion respecto
al ano anterior. La satisfaccién del usuario fue alta en ambos canales, aunque la
experiencia online superé ligeramente a la fisica, evidenciando la necesidad de
continuar fortaleciendo las estrategias de engagement y atencidn al cliente.

El Buen Fin 2025 demostrd ser un circulo virtuoso donde convergen los intereses
de consumidores, gobierno y sector empresarial. Los principales desafios
identificados para futuras ediciones incluyen mejorar la accesibilidad
econdmica mediante alternativas de pago flexibles, garantizar la disponibilidad
de productos, y desarrollar estrategias comerciales mds personalizadas que
respondan a la creciente diversidad del comprador mexicano. Con seis de cada
diez empresas reportando incrementos en ventas de hasta 30%, la campara
se mantiene como un motor fundamental para impulsar el consumo interno,
fortalecer la formalidad comercial y apoyar especialmente a las micro,
pequenas y medianas empresas del pais.

Resultados El Buen Fin 2025
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Contenido del reporte

l Indicadores de negocio

Metodologia
»  Perfil de empresa participante
* Andlisis de performance de negocio durante El Buen Fin 2025
* Inversion en mkt digital durante la campafa
* ROl estimado
* ROASyCAT
+ Desempefio de ventas Online
+  Factores de éxito durante la camparna
» Tipo de promociones ofrecidas
* Volumen de 6rdenes completadas durante El Buen Fin 2025
* Productos vendidos durante El Buen Fin 2025
» Ticket promedio y variacion del ticket promedio
+ Compradores Unicos, clientes nuevos, clientes recurrentes

2 Experiencia de compra

Compradores de El Buen Fin
+ Elrol de la omnicanalidad durante El Buen Fin 2025
+  Perfil del comprador
+ Fuentes de informacién de la campana
» Notoriedad espontanea de marcas y comercios online
* Notoriedad espontanea de instituciones financieras
+  Perfil demogrdfico del comprador online
+ Compradores nuevos vs recurrentes
+ Top 5razones de compra durante El Buen Fin
+ Top 5 categorias comparadas online vs fisica
+ Top 5 Métodos de pago
* Razones de compra en linea
* Razones de compra en tiendas fisicas
+ Categorias compradas en el canal digital
+ Categorias compradas en tiendas fisicas
* Top 15 categorias adquiridas por frecuencia de compra
« Sitios de compra
+ Tipos de sitio de compra por categoria
* Razones de compra en un marketplace
* Uso declarado de métodos de pago
+ Descuentos y beneficios adquiridos
* Matriz de incidencia de compra por categoria vs ticket promedio
online
+ Tiempos de entrega realizados por categoria
« Acciones ante posibles problemas con las entregas
+ Beneficiarios de las compras
* Las devoluciones durante la compra online
»  Expectativas de El Buen Fin

Percepcion de seguridad

Incidencias de seguridad durante la compra online
Acciones en las incidencias en los métodos de pago
Comportamiento en las compras online

Satisfaccion general durante las compras de El Buen Fin
Razones para no comprar durante El Buen Fin
Limitaciones para comprar durante El Buen Fin

Metodologia

Productos con descuento

Evolucién de productos con descuento
Precios promedio

Distribuciéon del surtido

Descuento promedio y rangos de descuento
Evolucion del stock

Descuento promedio por categoria

Surtido por rango de descuento
Distribucion por tipo de jugador

Surtido por rango de descuento y jugador
Marketplace vs Venta directa

Surtido por rango de descuento y categoria
Zoom Bienes durables

Metodologia.

Indicadores generales de trafico durante la campafa

Tendencia de visitas totales por dia de campafa

Indicadores de trafico web

Distribucién de las visitas por naturalezq, tipo de jugador, tamarfio y
categoria

Canales de captacion

TOP 50 términos de marcas mas buscadas durante Buen Fin 2024
TOP 50 términos de productos mds buscados durante Buen Fin 2024
Distribucion de las visitas por tipo de sitio

Indicadores de apps

Indicadores de eficiencia publicitaria

Tipo de canal donde se hospedo la publicidad

Tipo de formato publicitario empleado y por tipo de jugador

Top 10 Marcas y top 10 camparnas con mayor impacto publicitario
Peso de la inversion por dia

+ Distribuciéon del dispositivo y top 10 plataformas con mayor
volumen publicitario

* Volumen de anuncios e impactos

+ IEl (Investment Efficiency Index ) por dia y por tipo de jugador

5. Indicadores de Retail Media

+ Indicadores generales de Retail media

+ Monitoreo Total de Anuncios Retail Media durante El Buen Fin
*  Anuncios por dia de Retail Media durante El Buen Fin

+ Tipo de anuncios

+ Desemperios de formato orgdénico y pagado

+  Principales Marcas Anunciantes durante El Buen Fin

6. Indicadores de Escucha social

Metodologia.

Volumen de menciones

Canales mads relevantes

Principales hashtags

Top Ciudades

Desemperio Buen Fin pre-campania

Principales Clusters

Sentimiento total y por plataforma

Beneficios y métodos de pago

Métodos de entrega

Marcas més mencionadas

Cuentas que realizaron mds posteos

Hallazgos por tipos de industria (Retail, Servicios financieros, B2C,
B2B)*

Instituciones financieras (B2B y Fintech)

Instituciones de Gobierno

Pain points y desconfianza del consumidor

Tendencias y Recomendaciones para comprar mejor y evitar
fraudes

Resultados El Buen Fin 2025

*Slides exclusivas Empresas Participantes en
Encuesta Business Insights

*Slides exclusivas Afiliados
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Este estudio analiza de manera integral
el comportamiento del comercio
electronicoy las estrategias digitales
implementadas durante la XV edicion
del Buen Fin 2025.

La metodologia combina andlisis cuantitativo a
consumidor, asi como a negocios afiliados,
monitoreo de trafico, medios digitales y redes
sociales, evaluacion de estrategias de Retail Mediaq,
y andlisis de la experiencia del consumidor en
ambos canales. Los resultados presentados
ofrecen una perspectiva especializada del
ecosistema digital del comercio electronico en
México durante la campana comercial mas
importante del cierre de ano.
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Solo version dafiliados AMVO

* Metodologia

» Perfil de empresa participante

» Andlisis de performance de negocio durante El Buen Fin 2025
+ Inversidén en mkt digital durante la campania

* ROl estimado

+ ROASYy CAT

» Desempenfo de ventas Online

+ Factores de éxito durante la campafa

» Tipo de promociones ofrecidas

* Volumen de 6rdenes completadas durante El Buen Fin 2025
* Productos vendidos durante El Buen Fin 2025

+ Ticket promedio y variacion del ticket promedio

« Compradores Unicos, clientes nuevos, clientes recurrentes

. *Slides exclusivas Empresas Participantes en
Resultados El Buen Fin 2025 Encuesta Business Insights amv(' estudios
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Ventas Totales por
$219 mil millones

de pesos

Generando mds de $46 mil

Mmillones mads vs 2024
VS 2024 (dias totales)

Resultados

216 mil comercios participaron en
la campana este ano

El Sorteo SAT tuvo +35 mil comercios
participantes, donde se generaron
$94 mil millones de pesos en

transacciones registradas para el
sorteo SAT

= ==
Fuente: Secretaria de Econom ia,. Comunicado de prensa. Diciembre 2025 q\m\‘\’/@ estudios @ ‘ <5



El canal digital durante El Buen Fin 2025
continda con crecimiento a doble digito

Ventas Online por 21%
$45.9 mil millones
Peso de las

de pesos ventas Online vs

Ventas Totales
vs 2024 (dias totales) de la campania

El aporte del canal digital sigue en aumento,
representando ya el 21% de las ventas
totales generadas durante la campana.

Resultados

eeeeee : Estimacién AMVO. Incluye reportes directos, encuesta declarada y estimaciones con cifras transaccionales. Gg(, estudios Ell\ﬁ <5



Metodologia

El levantamiento de la informacion fue realizado a través de
una encuesta online programada y ejecutada por AMVO
Estudios, quien recopild la informacidon confidencial de las
empresas para generar el consolidado de los indicadores.
La encuesta en linea fue enviada las empresas
participantes de la campana a través de correo
electrénico.

Los indicadores de ventas contienen estimaciones de las
empresas mMmAs relevantes para medir a la industria
completa.

Base Total: 45 empresas participantes

Levantamiento: 19 de noviembre al 3 de diciembre 2025.

Intervalo Confianza: 90%

Margen de error: £11.58%

I~
Resultados El Buen Fin 2025 am@ estudios




Las marcas
participantes atribuyen
su éxito durante la
campana a descuentos

atractivos ofrecidos,
factores de surtido de
productos y estrategias
omnicanales aplicadas.

Resultados

TOP 3 factores de éxito durante la campania
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Descuentos/ Promociones
atractivas

Surtido amplio y

: disponibilidad de inventario

Estrategia omnicanal
coordinada
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a Bilendi company

Acerca de

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 Yy empresas de
investigacion, para que puedan realizar sus andlisis,
obtener los mejores insights posibles y entender
realmente a sus consumidores.




Metodologia

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

Base Total: 1,034 encuestas completas.
Levantamiento: noviembre 2025.

Perfil: Internautas mexicanos 18 afios en adelante, que hayan
comprado algun producto o servicio durante El Buen Fin 2025.

Representatividad: Nacional. Areas Nielsen.

Intervalo de Confianza: 95%

, I~
Resultados El Buen Fin 2025 Analizada por: AMVES A través de Panel °'Q‘f,@ estudios
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Glosario de categorias

Alimentos en la despensa (Iacteos, pastas, enlatados, carnes, pescado, etc.)

Arte y manualidades, Libros y papeleria*

Articulos de cuidado para el hogar (limpieza, lavado, higiénicos, desechables, etc.)
Articulos de Oficina (Ej. Papeleria, escritorios, sillas, etc.)

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

Bebidas no alcohdlicas (jugos, tés, etc.)*

Belleza y cuidado personal (Ej. cosméticos, perfumes, cremas, etc.)

Bienes raices (compra o venta de propiedades inmuebles)

Celulares

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

Consolas y videojuegos (Ej. Consolas, videojuegos, controles, etc.)
Cuidado del hogar (iimpieza, lavado, higiénicos, desechables, etc.)*

Alimentos en la despensa (iacteos, pastas, enlatados, carnes, pescado, etc.)

Cultura en formato digital (£ Libros, discos, revistas, obras de arte, etc.)*
Cultura en formato fisico (Ej. Libros, discos, revistas, obras de arte, etc.)*
Cursos educativos (Ej. Colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.)
Deportes (k. ropa deportiva, equipo especial, etc.)

Dulces y botanas (chocolates, cacahuates, papas, etc.)*

Electrodomésticos (E. refrigeradores, lavadores, hornos, licuadoras, etc. )

Electronicos (). Pantallas de TV, cdmaras, equipos de cémputo, bocinas, sistemas de
audio, etc.)

Espectdculos y Eventos (£ boletos de cine, conciertos, etc.)*

Farmacia (£ Medicamentos de uso libre, multivitaminicos, pruebas de sangre, etc.)
Fotografia (camaras, equipo profesional, etc.)*

Herramientas (. Repuestos, ferreteria, maquinaria, equipo especial, accesorios, etc.)
Hospedaje (hoteles, hostales, hospedaje alternativo, etc.)

Infantil (£j. Articulos para bebé o nirios(as), ropa para bebé, etc.)

Resultados El Buen Fin 2025

*Nuevas variables
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Glosario de categorias

Instrumentos musicales (). Teclados, guitarras acdsticas o eléctricas, etc.)
Jardin (muebles de jardin, macetas, maquinaria, fertilizantes, etc.)

Joyeria y Articulos de Lujo*

Juguetes (£ juegos de mesaq, bicicletas, figuras de accién, muriecas, etc.)
Mascotas (Ej. Alimento para mascota, productos de aseo, accesorios, etc.)
Mejora del hogar (Ej. Pisos, cortineros, etc)

Moda (E. ropa, calzado, accesorios, lentes, sombreros, articulos de lujo, etc.)
Movilidad urbana (k. taxi por aplicacién, taxi de sitio, Bicicleta, Scooter, etc.)*
Mueblesy Decoracion del hogar (£j. decoracién, muebles, colchones, jardineria, etc.)
Optica

Pago de servicios (. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono)*
Refacciones y autopartes

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

Servicios de mensajeria (Ej. envio de flores, documentos, paquetes, etc.)*
Servicios de suscripcion (g series, peliculas, documentales, television de paga, musica, etc.)*

Servicios especializados (bienestar personal, freelancers, médicos, mensajeria etc.)

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

Servicios médicos (pago de estudios, consultas, etc.)*

Tabaco y Accesorios*

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

Vehiculos (autos, camionetas, motos, etc)

Viajes y transporte (boletos avién, boletos autobus foraneo, paquetes turisticos, etc.)

Resultados El Buen Fin 2025 *Nuevas variables
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Solo version dafiliados AMVO

+ Compradores de El Buen Fin

+ Elrol de la omnicanalidad durante El Buen Fin 2025

+ Perfil del comprador

+ Fuentes de informacidn de la campafia

+ Notoriedad espontanea de marcas y comercios online
+ Notoriedad espontanea de instituciones financieras

+ Perfil demogrdéfico del comprador online

+ Compradores nuevos vs recurrentes

+ Top b razones de compra durante El Buen Fin

+ Top 5 categorias comparadas online vs fisica

+ Top 5 Métodos de pago

* Razones de compra en linea

» Razones de compra en tiendas fisicas

+ Categorias compradas en el canal digital

+ Categorias compradas en tiendas fisicas

+ Top 15 categorias adquiridas por frecuencia de compra
+ Sitios de compra

+ Tipos de sitio de compra por categoria

* Razones de compra en un marketplace

» Uso declarado de métodos de pago

+ Descuentos y beneficios adquiridos

+ Matriz de incidencia de compra por categoria vs ticket promedio online
+ Tiempos de entrega realizados por categoria

+ Acciones ante posibles problemas con las entregas

+ Beneficiarios de las compras

+ Las devoluciones durante la compra online

+ Expectativas de El Buen Fin

+ Percepcidén de seguridad

+ Incidencias de seguridad durante la compra online

» Acciones en las incidencias en los métodos de pago

+ Comportamiento en las compras online

+ Satisfaccién general durante las compras de El Buen Fin
* Razones para no comprar durante El Buen Fin

+ Limitaciones para comprar durante El Buen Fin

Resultados El Buen Fin 2025 amv(;' estudios




Durante El Buen Fin
2025, 6 de cada

10 internautas
compraron algan

UEN
IN:)

.
producto o servicio
en la campana

Destaca:
ABC+

Resultados P :Compraste algin producto o servicio durante El Buen Fin 2025 (del 13 al 17 de noviembre de 2025)?
Base total=1022. *No se encontraron diferencias significativas.

A través de panel online: -
netquest

a Bilendi company

40%

declararon no haber
comprado durante El
Buen Fin 2025

Destaca:

Generacion X,
€ C= DArDlE

Diferencias Significativas

/\“\
vs Resultados El Buen Fin 2024 °'TY,(' R




El rol de la
compra
exclusiva digital

incrementa

en relevancioa
este ano.

P. Selecciona el canal donde compraste durante El Buen Fin 2025.
ReSU|tGdOS Base Comprador= 618.

A través de panel online:

a Bilendi company

Destaca:
Audio, television y video,
Travel, Uso Efectivo

A 4 4 de cada 10 utilizaron una

experiencia omnicanal.
I

Lugar de compra

20%
Compré solo en
Tienda Fisica
Destaca:
4 de cada 10 utilizaron 55+, CC
el canal digital
exclusivamente

Destaca:
Pure Player, Uso Débito,
Marketplace

A Diferencias Significativas

"V vs Resultados El Buen Fin 2024 amv(' estudios




Durante El Buen Fin 2025, la participacion femenina

y la de los hogares de NSE bajos fue la que mds
crecido dentro de los compradores, ampliando la base
y diversificando el perfil del consumidor activo en la
campana.

Resultados El Buen Fin 2025




A través de panel online:

a Bilendi company

El crecimiento de mujeres y NSE bajo, junto con el peso predominante

de millennials, indica que El Buen Fin se convierte en una campafna mas diversa.
Esta ampliacion del perfil implica que las estrategias deben adaptarse a expectativas, necesidades y capacidades de
compra mas variadas, reforzando la importancia de propuestas accesibles, claras y relevantes para distintos segmentos

Regiones Generaciones

R1 Noroeste 1 10%
R2 Norte 1 14%
R3 Oeste-Centro I 0% Gen Z:18-28
R4 Centro I 15%
RS CDMX I 247
R6 Sureste I 17%

48%

Nivel socioeconémico Bancarizaciéon
v

Gen X: 45-60
64%

""""" 1
1
! |
! 1
1

25% A G
T Boomers: Mds de

. ! B W Bancarizado 4%
1
N o0
: | b d
— 1 j B No bancarizado
ABC+ ccC 1 D+DE : 36 aiios edad
Locooooos promedio
. Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacién a través de encuestas online y A\ Diferencias Significativas
Resultados El Buen Fin 2025 otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de incentivos. Base Comprador Digital = 496. W vs Resultados El Buen Fin 2024 amvC' estudios




A través de panel online:
Compradores nuevos vs
recurrentes de la campana a Bilendi somoany

9:

Este ano

Destaca: Ya habia comprado
Gen Z, D+DE,
Sureste en las ediciones
o anteriores de
(]
22 /e El Buen Fin
Es la primera Destaca:
Pure Player

vez que compra
en El Buen Fin

reflejando el éxito

Compradores nuevos vs
recurrentes en Internet

del uso de
campanas S 73%

mas“’as en Iq ———————————— Zg If:gsrlgectoerm)gdo

estrategia digital. 27% e

Es la prlmero vez qu
I Destaca:
compraen internet | ABC+, Uso Crédito
en El BuenFin

P. sHace cudnto que compras durante El Buen Fin? [ P.¢Hace cudnto tiempo A Diferencias Significativas

Resultados El Buen Fin 2025 gn;iq%?g\dpor?;glc;rq:ntirgnft durante El Buen Fin? Base Comprador = 618. Base N vs Resultados El Buen Fin 2024 amv(' estudios




A través de panel online: -
netquest

a Bilendi company

Se mantienen las

evidenciando los beneficios naturales de cada canal
En online incrementa el interés por ahorrar tiempo y traslado; en el canal fisico, el interés
por resolver sus compras de urgencia.

En general En Internet

En Tienda Fisica

xp LA Porque recibo mis compras enel
momento

Para aprovechar descuentos 'y
promociones en ese momento.

46%

32% Qgg;ro tiempo y traslado a la tienda

Para adelantar algunas compras

0, ° og_ o Tyl
26% (Navidad, Fin/inicio de aro, Reyes Magos, etc.) 28% Porque puedo comparar precios y vI:}JA Porque pL.Jedo recibir atencion
variedad en Internet antes de comprar personalizada del vendedor
T T T I
! oy Porque El Buen Fin ofrece una amplia I . - . S
I 26% variedad de productos y servicios I 289%, EnInternet encuentro mas promociones YA Porque prefiero la experiencia
: ' I y descuentos que en una tienda fisica. de compra en la tienda fisica
1
I . . o I
: Tiene mejores promociones y descuentos | Poraue puedo compardr brecios
. 25% queenotras campaiias de descuentos ! 27% Compré por Internet para evitar las 2% que p .comparar p y
~ I ° - X - i variedad endiferentes tiendas
I que ocurren en el ano. | aglomeraciones en tienda fisica.
| | antes de comprar
O |
oy Porque ya he comprado en ediciones . . o -
25% pasadas y mi experiencia fue positiva 27% Porque recibo mis compras rapiday 74 Me ayuda a resolver compras de urgencia

Promedio de menciones: 2.5

Resultados

P. ;Cudles son las razones por las que compraste productos y/o servicios durante El Buen Fin 20252 Base Comprador = 618. / P. ¢Cudles son las
razones por las que compraste por Internet durante El Buen Fin 2025 en lugar de ir a la tienda fisica? Base Comprador Digital = 497. / P. sCudles son
las razones por las que compraste productos y/o servicios en tiendas fisicas durante El Buen Fin 2025? Base Comprador Offline = 370. No

comparable debido a nuevas variables.

facilmente

Promedio de menciones: 3.5

(el mismo dia)

Promedio de menciones: 2.8

amvQ' estudios
~

[T —



das durante el Buen Fin 2025

para ambos canales,
nal online y en el

En tiendas fisicas

*Electronicos Moda

*Electronicos

Belleza y cuidado £ o
personal Electrodomésticos 20%
|
|
Juguetes Alimentos en la despensa - 17%
Electrodomésticos 5 Muebles 'y - 15%
Decoracion del hogar

P. cQué productos y/o servicios compraste durante Buen Fin 2025?
Selecciona todas las que apliquen. Base Comprador Digital = 497 Base A Diferencias Significativas

Resultados El Buen Fin 2025 Ccomprador offline = 370. *Peso Neto (Computadoras, Tablets & Celulares, W vs Resultados El Buen Fin 2024 amv(' estudios
Audio, TV y Video) *No se encontraron diferencias significativas




Los métodos de pago fueron mas utilizados en el
canal online que en el punto fisico

LS EN
Resultados El Buen Fin 2025 amvO'estudios L B



A través de panel online:

netq uest ©

a Bilendi company
ﬁe (o | ﬁo’ Iq tq rjetq de Top 5 Métodos de pago usados Online

Se mantiene COmO Tarjeta de crédito
el método preferido en el

Tarjeta de débito

BNPL por primera vez
tiene presencia dentro

|

: Compra a plazo sin tarjeta/
1 Compra ahora y paga después
|
|
I

NG

compradores G
[ ]
e e e e e e e e e e e e e e e e e e e en e e Em e e e o
470/ e PCIgO en efectivo en CCId?nCIS P
o utilizd dlgund comerciales
billetera digital (wallet)
P. ¢Qué productos y/o servicios compraste durante Buen Fin 2025? Diferencias Significativas I~ A

H Selecciona todas las que apliquen. P ¢Utilizaste alguna opcién de pago Diferencias tendenciales ¢ amv(C estudios e
Resultados El Buen Fin 2025 mediante billeteras digitales (wollets)c? Base Comprador Digital = 497 *No vs Resultados El Buen Fin 2024 vs Resultados El Buen Fin 2024 "\Jo ””””

se encontraron diferencias significativas



A través de panel online: -
netq uest
a Bilendi co

La campana logra
superar las
expectativas de los
compradores,
donde ambos

Cumplimiento de expectativas

92%

de los compradores de la
campaia consideran que la
campana cumplié o superd sus
expectativas.

Satisfaccion general por canal de compra
de satisfaccion
mas altos para

8 de cada 10 86% 83

compradores. T'e“d"

fisica

Muy satisfecho + Satisfecho Muy satisfecho + Satisfecho

-

P. cQué t satisfecho estd phb mpdd ante El Buen Fin 2025 . ) R
eng | C | s tu opin I f rtas y promociones que Diferencias Significativas ar/rRr\(?‘ estudios
t t du t El Bue F 2025 B e Comprador Digital = 497 Ba vs Resultados El Buen Fin 2024 ™~

C mp adol Offl =370




A través de panel online:

HLH TR ES i ilaltos niveles de seguridad tanto en + Bilend comosn
[ CT R T LR ENL R, lo que refleja familiaridad y experiencias
positivas en ambos candales.

Sin embargo, el tener nuevas audiencias comprando en esta edicion impactd la percepcion de
seguridad en tiendas fisicas. La percepcidén de aquellos que no compraron durante la campaia se

mantiene estable.
Seguridad de compra

Comprador de El Buen Fin 2025 No Comprador de El Buen Fin 2025
Nada seguro(a) = Poco seguro(a) = Neutral M Algo seguro(a) B Muy seguro(a) Nada seguro(a) © Poco seguro(a) = Neutral M Algo seguro(a) m Muy seguro(a)
' q Destaca:
1 | Hombre, ABC+
Destaca: : i
ABC+ : :
- : Destaca:
: GenZ
Destaca:
Mujer
17%
Destaca:
D+DE 12% 7%
_ 8% 6%
Destaca: Destaca:
D+DE, Sureste —) Gen X, D+DE, VDM
= . G an
L n-l L n—l
En Internet En Tienda Fisica En Internet En Tienda Fisica

ReSUItOdOS EI Buen Fin 2025 en tienda fisica durante El Buen Fin 2025? [ P. :Qué tan seguro sientes que fue comprar durante El Buen Fin 2025? Aunque no

P. ¢Qué tan seguro(a) te sentiste al comprar por internet durante El Buen Fin 2025? / P. ;Qué tan seguro(a) te sentiste al comprar & Diferencias Significativas

v ; amv(' estudios
hayas comprado en la campana. Base Comprador Digital = 497 Base Comprador Offline = 370 Base No Comprador = 417. vs Resultados El Buen Fin 2024




Existen @reas de oportunidad para incrementar el
interés y compra de, tanto aquellos que

si compraron pero les hubiera gustado comprar
mas o adn no participan en la campania

> EN
Resultados El Buen Fin 2025 amY/@ estudios i) [



A través de panel online:

a Bilendi company

leltuclones financieras

Falta de tiempo

No tener dinero para comprar en estas fechas

Tener incertidumbre de mis ingresos

Rechazo del método de pago

No tener tarjeta de crédito o débito para poder comprar por Internet
No tener a nadie que reciba el producto

La situacién econdmica actual y la inflacién

No necesitar comprar nada

La accesibilidad
econdmicayde
disponibilidad de
productos fueron las

Falta de disponibilidad

No encontrar promociones atractivas

Preferir esperar otro tipo de promociones y ofertas
No enterarse de las promociones de El Buen Fin
No haber meses sin intereses

Inventario insuficiente

edicion.

Las marcas que ofrezcan
alternativas de pago flexibles
y beneficios reales tendrdan
mayor capacidad de activar
la demanda.

Desconfianza

Miedo a que no llegue la compra

Miedo a que la compra llegue dafada

Miedo a que el proceso de cambio o devolucién sea complicado
Miedo a que la compra no sea lo que esperaba

Miedo poner datos de la tarjeta en Internet (fraude [ clonacion)
No confar en las promociones de El Buen Fin

Resultados El Buen Fin 2025 — amv(' estudios

P. ¢Cudles son las razones por las que no compraste
durante El Buen Fin 2025? Base No Comprador = 417.
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Solo version dafiliados AMVO

« Metodologia

+ Productos con descuento

« Evolucion de productos con descuento

« Precios promedio

« Distribucién del surtido

« Descuento promedio y rangos de descuento
« Evolucidn del stock

« Descuento promedio por categoria

« Surtido por rango de descuento
 Distribucion por tipo de jugador

« Surtido por rango de descuento y jugador

* Marketplace vs Venta directa

« Surtido por rango de descuento y categoria
« Zoom Bienes durables

Resultados El Buen Fin 2025 amv(;' estudios




F RETAIL
Resultados El Buen Fin 2025 COMPASS -

Metodologia

Categorias analizadas: Subcategorias
. |
« Medicién comparativa online de 25 tiendas e- . —— L Eoquo
commerce en México. *Nuevos jugadores en Deportesy aire libre ocind
2025 " Dormitorio " Microondas
" Moda = Refrigeracion
« Alcance de seguimiento: +69,000 productos . _ = Electrodomésticos
con descuento Infantil = Celulares
| 3 - q
. Periodo de medicién: - Supermercado y Farmacia Televisores
Hogar = Computacion
[Pre-campania: 6 al 12 de noviembre 2025] " Mejora del hogar = Impresién*
[Camparia: 13 al 17 de noviembre 2025] " Electrénicay Tecnologia
|

Linea Blanca

Tiendas contempladas

Amazon Coppel LG Mercado Libre Soriana

Mas vendidos Official Stores

AT&T Costco Office Depot Oster Brand Sodimac
Bodega Aurrera Elektra Palacio de Hierro Samsung Store The Home Depot
Chedraui HEB Liverpool Sam'’s Club Walmart

Coca Cola Lacomer Mabe Store Sony Store Whirpool Store



Durante 2025, el canal
digital ofrecio mas de
69mil productos con
descuento

Resultados

RETAIL
COMPASS

Categorias con mayor rango
de descuento online ofrecido:

Belleza

©

S

— | Electronica y Tecnologia

—
~ g —

]

Linea Blanca
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Solo version dafiliados AMVO

* Metodologia.

+ Indicadores generales de trafico durante la campana

+ Tendencia de visitas totales por dia de campafa

+ Indicadores de trafico web

+ Distribucién de las visitas por naturalezaq, tipo de jugador, tamano y
categoria

« Canales de captacion

« TOP 50 términos de marcas mds buscadas durante Buen Fin 2024

« TOP 50 términos de productos mds buscados durante Buen Fin 2024

+ Distribucion de las visitas por tipo de sitio

* Indicadores de apps

» Indicadores de eficiencia publicitaria

+ Tipo de canal donde se hospedo la publicidad

+ Tipo de formato publicitario empleado y por tipo de jugador

» Top 10 Marcas y top 10 campanas con mayor impacto publicitario

» Peso de la inversién por dia

+ Limitaciones para comprar durante El Buen Fin

« Distribucién del dispositivo y top 10 plataformas con mayor volumen
publicitario

» Volumen de anuncios e impactos

- IEl ( Investment Efficiency Index ) por dia y por tipo de jugador

. *Slides exclusivas Empresas Participantes en
Resultados El Buen Fin 2025 Encuesta Business Insights amv(' estudios




¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Acerca de

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




Metodolo

Se realizé una clasificacion manual en la que se consideraron mas
de 1,300 sitios para la seccién de trafico y mdas de 3,000 sitios
anunciantes para la seccion de eficiencia publicitaria durante el
periodo de El Buen Fin. A partir de esta informacidn, se construyeron
tres universos calibrados por AMVO:

1. Retail (comercios y marcas fabricantes),

2. Servicios Online,

3. Travel

Estos universos permitieron crear industrias personalizadas vy
obtener una mayor profundidad en los indicadores historicos del
desempeno de los sitios.

Para la seccion de eficiencia publicitaria, los canales donde se
publicaron los anuncios se agruparon en tres categorias:
plataformas de ads, redes sociales y otros. Adicionalmente, los
formatos utilizados se clasificaron también en tres grupos: video,
display y texto.

Fechas de medicion:
Pre-campana: 30 de octubre al 12 de noviembre 2025

Campana: 13 al 17 de noviembre 2025

Resultados

Sitios medidos durante la campana

Multicategoria
Electrénicos
Automotriz

Moda

Salud

Muebles, Decoracion
y Mejora del hogar
Consolas y
Videojuegos
Alimentos y Bebidas
Belleza y cuidado

Categorias

Categorias
Entretenimiento
IT y plataformas
Bancos
Apuestas
Fintech
Paqueteria
Internet y
telefonia
Salud
Consolas y
videojuegos

Categorias

Aerolineas
OTA’s
Hospedaje
Autobuses
Renta de autos

personal Educativo

Industrial/
Herramientas
Otros

Consideraciones:
+ Se consideran multiples dominios para ciertos sitios participantes(.com vs .com.mx)

«+ A nivel categorias Retail se consideraron Gnicamente sitios especializados. Sitios Multicategoria no estan considerados
en el peso del trafico por categoria.

« Los indicadores de visitas incluyen ajuste de la plataforma durante noviembre 2024

+ Los resultados de este reporte no son comparables vs la publicacién 2024 debido a cambio de metodologia en la
medicién e impacto en el ajuste de la plataforma durante 2024.

+ La herramienta de App Analysis tuvo un cambio de metodologia en 2025 por parte de SW, por lo que no es comparable.

&) similarweb




Resultados El Buen Fin

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

distribucién de productos de cuidado personal y productos farmacéuticos

OTC y conreceta.

Indicadores clave de trafico web

Visitas: NOmero de veces que un usuario accede a un
sitio Web. Unidades en Millones.

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

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

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

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

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




Resultados El Buen Fin

Industria > Es la categoria macro a la que pertenece el anunciante (ej.
Automotriz, Retail, Banca, Telecomunicaciones). Sirve para comparar el
rendimiento entre competidores del mismo sector.

Anunciante > Es la empresa o grupo empresarial que paga por la
publicidad. A menudo es la entidad legal o "empresa madre”.

Marca > Es el producto, servicio o nombre comercial especifico que se estd
promocionando.

Nombre de camparfia > El nombre asignado al grupo de anuncios que
comparten un mismo mensaje o creatividad (detectado por Admetricks o
asignado manualmente).

Ads Count > Es la cantidad total de anuncios que una marca o sitio publico
durante un periodo especifico, sin importar cuéntas veces se vieron. Solo
cuenta cudntos anuncios existen, no su alcance ni su impacto.

Impresion > Cada vez que un anuncio se muestra en la pantalla de un
usuario, aunque la persona no interactte con él. Es simplemente una
aparicién del anuncio.

Impacto > Unidad de medicién publicitaria que representa cada exposicion
valida de un anuncio ante un usuario, verificada segun los criterios de la
plataforma

Investment Efficiency Index > Mide cuantos impactos/impresiones genera
cada peso invertido

Formato > El tipo de archivo o tecnologia del anuncio (ej. Imagen, Video,
Texto).

Valorizacién (Local) > El gasto publicitario estimado (Ad Spend) expresado
en la moneda local del pais analizado. Se calcula multiplicando las
impresiones estimadas por el precio de tarifa (Rate Card) del medio.

Valorizacién (Délares) > El mismo gasto publicitario estimado, pero
convertido a délares estadounidenses (USD) para permitir comparaciones
regionales o globales.

Hospedado por (Hosted by) > Se refiere al servidor de anuncios (Ad Server)
o tecnologia donde estéa alojado el archivo creativo (ej. Google, Sizmek,
Amazon Cloudfront).

Vendido por (Sold by) > Indica quién comercializd ese espacio publicitario.
Puede ser el mismo medio (venta directa) o una red de anuncios/Ad
Exchange (ej. Google AdSense, Taboola, Criteo).




¢ similarweb

En esta edicion el crecimiento sigue
siendo a doble digito, donde 6 de
cada 10 visitas son realizadas a
sitios de retail online.

Durante El Buen Fin 2025

Share de visitas por naturaleza de sitio

en sitios de comercio

electréonico
31% )
Variacién de trafico vs 2024 Servicios TG
63%
+24%
(Dias comparables) Dias Totales) 5%

4 dias 5 dias en 2025 Travel

Fuente: Similarweb. Calibracion AMVO

Resu'tados El Buen Fin 2025 Duracién cam pafa 2024: 15 al 18 de noviembre (4 dias)
Duracién camparia 2025: 13 al 17 de noviembre (5 dias)




Eficiencia
publicitaria
digital

Resultados El Buen Fin 2025 a@(‘) estudios



Las redes
sociales

concentraron la mayor
distribucion de anuncios
durante El Buen Fin 2025
ofreciendo gran alcancey
engagement

Fuente: Admetricks by Similarweb. Calibracién AMVO

Duracién campara 2024: 15 al 18 de noviembre (4 dTGS)
Resu |tOdOS Duracién camparia 2025: 13 al 17 de noviembre (5 dias)

30%

Plataforma de

Anuncios
(Google Ads,
Adsense, etc.)

4% &) similarweb
Otros

(CND, Medios digitales,
marketplaces, etc)

Tipo de canal

Redes

Sociales
(Facebook,
Instagram, Tiktok,
etc.)




n O similarweb

Durante El Buen Fin 2025,
se emitieron mds de

900,000 anuncios, —

generando B EN
z S

mas de 1,300 FlN —~

millones de impactos Sy Er— v

publicitarios durante toda
la edicion.

Resultados

MMMMM
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Solo version dafiliados AMVO

* Metodologia

* Indicadores generales de Retail media

* Monitoreo Total de Anuncios Retail Media durante El Buen Fin
» Anuncios por dia de Retail Media durante El Buen Fin

» Tipo de anuncios

+ Desempefios de formato orgdnico y pagado

» Principales Marcas Anunciantes durante El Buen Fin

. *Slides exclusivas Empresas Participantes en
Resultados El Buen Fin 2025 Encuesta Business Insights amv(' estudios




shalion

Monitoreo Total de /IS LR E e ALY L T

durante El Buen Fin

Durante El Buen Fin 2025 el volumen de anuncios a través de
Retail media experimentd un crecimiento del +38% vs. 2024,
considerando una base mds amplia de retailers en la
medicion.

Esto confirma una acelerada profesionalizacion del Retail
Media y un incremento en la oferta de inventario. El
crecimiento no solo obedece a mayor participacion de
retailers, sino a una mayor monetizacion de la pagina HOME,
que se estd convirtiendo en un espacio clave para
performance vy visibilidad de marca. Los retailers estan
duplicando la venta de espacios premium, especialmente en
picos estacionales como El Buen Fin y HOT SALE. La alta
concentracion en HOME refleja una estrategia mds agresiva: la
2023 2024 2025 primera impresion del shopper vale més que nunca.

. Fuente: Reporte de Resultados El Buen Fin.
Resultados El Buen Fin 2025 Monitoreando diario la camparia Buen Fin en sus ediciones 2023 (9 retailers), 2024 (9 retailers) y 2025 (16 retailers). SOLO EN LA PAGINA PRINCIPAL HOME




il LI Categorias Retail Media

durante El Buen Fin

Sobresalen Alimentos, impulsados por la naturaleza de
los retailers monitoreados, pero destacan categorias
estratégicas como Higiene & Belleza y Electronica, asi
como esfuerzos temporales de los retailers.

La categoria Retail muestra que los retailers estdn usando
retail media para promover su propio evento, no solo
para monetizarlo. Electro mantiene su relevancia en El
Buen Fin como categoria histéricamente de alto ticket,
justificando su peso en formatos premium.

shalion

Top 5 Categorias
Retail Media

Alimentos

Retail
(Anuncios del Retailer)

Higiene y Belleza
Electronica

Hogar

. Fuente: Reporte de Resultados El Buen Fin.
Resultados El Buen Fin 2025 Monitoreando diario la camparia Buen Fin en sus ediciones 2023 (9 retailers), 2024 (9 retailers) y 2025 (16 retailers). SOLO EN LA PAGINA PRINCIPAL HOME
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Solo version dafiliados AMVO

« Metodologia.

« Volumen de menciones

« Canales mds relevantes

« Principales hashtags

« Top Ciudades

- Desempefio Buen Fin pre-campafa

« Principales Clusters

+ Sentimiento total y por plataforma

+ Beneficios y métodos de pago

« Métodos de entrega

« Marcas mdés mencionadas

« Cuentas que realizaron mds posteos

. HqII;ngos por tipos de industria (Retail, Servicios financieros, B2C,
B2B)*

- Instituciones financieras (B2B y Fintech)

+ Instituciones de Gobierno

+ Pain points y desconfianza del consumidor

« Tendencias y Recomendaciones para comprar mejor y evitar fraudes

Resultados El Buen Fin 2025 amv(;' estudios




Onclusive

Onclusive es lider mundial en tecnologia y servicios de
inteligencia de medios, dedicada a apoyar a los profesionales
de las relaciones publicas, la comunicaciéon y el marketing.
Ofrecemos innovacidn de vanguardia, experiencia humana vy
un alcance incomparable de los medios de comunicaciéon en
un conjunto de soluciones de gestion, seguimiento y andlisis de
medios que apoyan cada etapa del ciclo de comunicacion.
Nuestra plataforma y servicios unificados permiten a nuestros
clientes tomar decisiones rdpidas, precisas y basadas en datos
sobre sus estrategias de comunicacidn y marketing,
permitiéndoles demostrar y mejorar su valor.

Onclusive tiene presencia en Ciudad de México, Brasilia, Buenos
Aires, Medellin, Nueva York, Paris, Singapur y Rabat, que
atienden a mas de 13.000 clientes en todo el mundo, incluidos
LinkedIn, Sony, McCann Worldwide y Lexus.

Mds informacién en https://www.digimind.com/es/



https://www.digimind.com/es/

Resultados El Buen Fin 2025

Onclusive

Metodologia

Mediante la Escucha Social en la plataforma Onclusive Social, fue realizado
el monitoreo en tiempo real de conceptos asociados con la campaiia del
Buen Fin en México y en los principales medios digitales, obteniendo
informacién de las comunicaciones online de los anunciantes pero también
el buzz generado por usuarios, medios y otros jugadores.

Esta informacion fue clasificada y analizada, generando asi los insights
presentados a continuacion.

Periodo: Pre-campana: 27 de octubre al 12 de noviembre
Campana: 13 al 17 de noviembre

Menciones analizadas: 238.728
Pais: México
Medios: Facebook, Twitter, Instagram, Web, News, Video, Blogs y Tik Tok

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

*Se incluye Tiktok con las restricciones impuestas por ellos (hasta 200 menciones por dia y no
geolocalizacion).

**Informacién no comparable estadisticamente vs 2024 debido a cambio en limpieza de
menciones.




Onclusive

en las diferentes redes sociales.

. Total menciones toma en cuenta las siguientes fechas:
Resultados El Buen Fin 2025  pre-campania: Del 27 de octubre al 12 de noviembre.
Campanfa: Del 13 al 17 de noviembre.
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El Buen Fin
genero AR LRS- (G con un
sentimiento mayoritariamente positivo. La

=hhijpromociones, hallazgos de ofertas y
experiencias de compra

Resultados El Buen Fin 2025




engagement constante de lo constrwdo durante pre-campana.

¥

mentions

Mov 13

¥

4

MNowv 14 Mov 15

MINIMUM
By day

182K §

*

¥

Mowv 16

Mowv 17

El evento empezd a ganar fuerza un dia
antes, con algunas tiendas generando
mucha anticipacion. Comenzo6 con 40.636
menciones el 13 de noviembre, y fueron
bajando conforme paso el fin de semanaq,
pero sin dejar de generar un alto volumen.
Alo largo de los 5 dias gener6 143,974
menciones.

El promedio diario fue de 28.8 mil
menciones.

También se reportaron mas de
3,3 millones de interacciones.

Resultados El Buen Fin 2025

El Buen Fin 2024: 15 al 18 de noviembre.
El Buen Fin 2025: 13 al 17 de noviembre.

fy
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Ciudad de México y Puebla concentraron el mayor volumen de

conversaciones e incrementaron vs afno anterior.
Otras ciudades grandes como Guadalajara, Mérida y Querétaro perdieron volumen de conversacion:

1. Mexico City 238089 ﬁr Dallase ~ 1
&
2. Puebla 42000K 3
HOUSTON= New Orleans*
3. Monterrey 3575 e San Antonlo®
i uacrt;-’-_l-. S X
4. Guadalajara - - o®
6, Santiago de ... EW@J‘ R @ vexco :
Mazatlmt" 2 =
7.San Luis Potosi  @l@fy "Nuevo . e ® vl
&) JT ol el
8. Oaxaca E@@ *Nuevo cuaiajodl) “f& s @ e d‘"’:'f_jc ?
9. Cuernavaca E%‘ e *‘, @ @
[ S & o o
10. Hermosillo *Nuevo Acapulcdl) “;uxualgunérreé: A
ot .E)’U/‘ATE"V‘,ALA\ h
hoah 7.0 HOND

. t Tendencia vs
Resultados El Buen Fin 2025 ‘ 2024
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Hashtags Mentions

i #buenfin | B 33K |
| fbuenfin202s W 112K

#descuentos | 3K

#elbuenfin | 2K

#ofertas | 2K

#promociones | 2K

#promocion | 2K
| #puebla L 11K |

#rnexico | 1K

Hedr | 885
""" #felizueves [ 1841
Ademas, dentro del TOP 20 aparecen " Thdescuento | L 746 |
ciudades en las que se lleva a cabo el | #viemesdepromo == 718 |
evento. Otros hashtags que e
destacaron fueron: descuentos, T A

promociones Y ofertas. #ofertasbuentin 472

#seguridad 469

#fyp A&4

#hechoenmexico 4560

Resultados El Buen Fin 2025
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Los Emojis son principalmente utilizados en las publicaciones

que muestran los descuentos y promociones del evento.

Mujerde1
12 cla nesdambea a las A1Bpm -

jAlerta de descuentos! &=

Te decimos cuando arranca el #BuenFin 2025
y los tips para comprar lo que amas
(sin arrepentirte después). g

o Hyundai Plasencia
12 de noviembre a las 10:35am - &%

" & iEl Buen Fin llegd a Hyundai Plasencia! . &
Wen a estrenar el Hyundai de tus suefins en nuestra #GranVentaMocturna este JUEVES 13 de
noviembre y aprovecha los increibles planes que tenemos para ti.

- BOMOS de hasta 100,000*
.+ Tomamas tu auto a cuenta, aungue aun lo debas*
. Drinks, canapes y promociones especiales

52 Te esperamas de 7pm a 1pm.
Mo faltes!
% Av. Lopez Mateos Sur 2600, colania Jardines del Sal.

+ ilnicia tu tramite en WhatsApp 4§ https:{ibit.ly/HyundaiGdiwhapp
3318941426

#\VentaNocturna #Hyundai #Promocion #EstrenaUnHyundai #EIViajeEsPorTi

Resultados El Buen Fin 2025




Hallazgos de la campana

B N HECHO EN
-

FIN S
EL FIN DE SEMANA MEXICO

MAS BARATO DEL ANO

13 AL 17 DE NOVIEMBRE '

Resultados El Buen Fin 2025
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El canal digital se consolida como un motor

de crecimiento

El momento de invertir agresivamente en digital es ahora. El
canal no solo crece mds rdpido que el fisico, sino que estd
captando nuevos segmentos de mercado que antes no
compraban online.

Disefiar propuestas segmentadas para una

base de consumidores mas diversa.

Las estrategias ‘one-size-fits-all" estdn obsoletas. Se requiere
segmentacion sofisticada y propuestas de valor diferenciadas por
audiencia.

Optimizar la inversion publicitaria con base
en eficiencia, no solo volumen.

Los +900,000 anuncios y mds de 1,300 millones de impactos
refuerzan la necesidad de priorizar eficiencia. Analizar IEl, depurar
socios publicitarios, fortalecer creatividades de alto desempefio
y ajustar la pauta por momento del ciclo (inicio, peak, last call)
aumentard retorno.

Top 5 hallazgos clave para el fortalecimiento del

eCommerce durante campanas masivas
AMVO Estudios

Potenciar Retail Media como pilar estratégico,
no solo tactico.

El crecimiento del +38% muestra un canal en maduracion
acelerada. Invertir en formatos avanzados, optimizar la
monetizacidn de la pdgina HOME y usar datos de shopper
para segmentacion aumentard el rendimiento publicitarioy
la capacidad de monetizacion.

El engagement social influye en la percepcion
y en la intencion de compra

Con cerca de 240 mil menciones y sentimiento positivo, la
conversacion digital se consolidé como un indicador clave de
expectativas, confianza y experiencia; pero demanda continuidad
en la interaccién antes, durante y después del evento.

amvQ' estudios %
\j -

<3
o
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EL FIN DE SEMANA
MAS BARATO DEL ANO

HECHO EN

T
I
MEXICO

13 AL 177 DE NOVIEMBRE r

Si tienes dudas escribenos:

estudios@amvo.org.m

www.amvo.org.mx/amvo-estudios

amv(C' estudios =g COE,,EP%E" ““ghalion Onclusive ¢)similarweb

a Bilendi company
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