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CONOCE NUESTROS ESTUDIOS
www.amvo.org.mx/estudios

Estudios por Industria
Estudio sobre Venta Online en México OBJETIVO: Exploralos usosy habitos de compraen linea, indicadores

OBJETIVO: Reporte sobre el comprador online, las comportamentales de comercio electronico y experienciade compra

barrerasy motivaciones del comercio electrénico a de diferentes categorias de productos.

través del customer journey. Ademas de un analisis

comportamental paraentenderlosindicadoresde

desempefno mas importantes.

Estudio Fraudes y Métodos de Pago Electrénicos & Moda Hogar & Viajes
en Venta Online Videojuegos Muebles

OBJETIVO: Reporte que exploradesde el ladodel

consumidor, los fraudes y métodos de pago en el Estudios por Temporalidades
comercioelectrénico. OBJETIVO: Exploralosusosy habitosde compraen linea antesy
despuésde lacampana, medicion de Ventas, indicadores

Estudio de Venta Online en PyMEs comportamentalesy experienciade compra en linea.

OBJETIVO: Reporte que analiza la adopcionde la —
HOT EUEN‘
o g IN-)

ventaonline en pequenasy medianas empresas en
amvo.org.mx QIO

Meéxico.




ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

VERSION PUBLICA
Con el fin de difundir los indicadores mas importantes sobre Comercio Electrénico en
México, nuestros estudios estan disponibles desde nuestro sitio web.

VERSION AFILIADOS AMVO
Nuestros afiliados obtienen la versidon extendida de nuestros estudios, conteniendo cortes
demograficos y cruces de variables especificas no integradas en la version publica.

VERSION PARTICIPANTES

Generamosinformacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas que
reportanindicadores dentro de nuestros estudios para entender la perspectiva de los
comercios sobre |la venta enlinea.

amvo.org.mx QIO



La version extendida de este estudio es un beneficio exclusivo
de los Afiliados a la Asociacion Mexicana de Venta Online, la
cual enviaremos directo a tu correo. Si deseas tener acceso a

esta informacion, afiliate con nosotros.

https:/www.amvo.org.mx/registrate

AMVGC

ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE
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ESTRUCTURA DEL REPORTE

Encuesta declarada Indicadoresde
paraconocer la busquedas sobre las
experiencia de compra marcas, productosy
de productosy categoriasdurantela

serviciosdurantela campana

campana

Medicién de Ventas
Totalesde acuerdoalas
cifrasde Secretariade
Economia

Medicidn atravésde
herramientasde
monitoreo sobre

indicadores de comercio

electroénico
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RESUMEN EJECUTIVO

@ Ventas Totales: Durante 2018, Ia campafagener6$117.9

mil millones de pesos, mostrandoun crecimientodel 4.5%
respecto ala ediciéon pasada.

@ Ventas Online: El comercio electrénicorepresenté el 9.4%

de las Ventas Totales de la campafia, alcanzando $ 11.1 mil
millones de pesos.

Ticket Promedio Total: Los compradores generaronun
ticket promedio de $647 pesos en débitoy $1,625 en
crédito.

Comprador Onminchannel: Las compras durante el Buen
Fin cada vez sonmas fuertes combinando el canal fisico
con el canal digital donde 6 de cada 10 compradores
adquirieron productos o servicios en ambos canales.

Articulos mas comprados: Articulos de moda (ropa,
calzado, accesorios) Electrénicos y Electrodomésticos
fueron las categorias mas adquiridas durante BuenFin.

O

@ Métodos de pago: la tarjetade débitotomé mayor relevancia en

comparacioncon los habitos generales de compra, cerrandola
brechaentrelatarjetade créditodentro de altas temporalidades.

Incidencias durante lacompraonline: 3de cada 10 compradores
declara habertenido problemas para completar su compraen
linea.

Satisfaccion de Compra: 8 de cada 10 compradores estuvo
satisfecho en sucompradurante Buen Findonde el comprador
omnichannel muestra mejor satisfaccion que el comprador sélo
Offline.

Devoluciones: Sélo 8% de los compradores online realizaron
alguna devolucion de productos, principalmente por erroresen la
orden o recibirlos con danos o descomposturas.

Alcancey Frecuencia: Uno de cada 2 internautas visitaron algun
sitiorelacionadoconel Buen Fin con unafrecuenciade 12 veces,
comportamiento similar al del ano pasado, destacando los sitios
multi-categoria.

Visita por Dispositivo: 8% de las visitas a sitios de eCommerce
durante Buen Finfueronrealizadas desde Smartphones.

amvo.org.mx QIO
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INDICADORES DE VENTAS

Ventas Totales
Ventas Online
Tipo de pago
Ticket Promedio

ASOCIACIGN MEXICANA DE VENTA OMNLINE



NUMERALIA GENERAL EL BUENFIN 2019

15 al 18 de Noviembre 2019

- = 67,760empresasformalmenteregistradas
93. Ed|C|0n " Masde 47,519 sucursales
" Productosmasvendidos:

= Televisores
Calzado
Electrénicos
Ropa
Computadoras

Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia. Diciembre 2019

12 OO



Las Ventas Totales alcanzaron

durante El BuenFin 2019

BUEN

EF.IENMJ Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia . Consejo Coordinador Empresarial. Diciembre 2019. *Crédito incluye AMVC}

MAS BARATO DEL ANO

1619 DE NOVIEMBRE ) Departamental, FONACOT Yy Otros.

ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONMLINE



VENTAS TOTALES DURANTE EL BUEN FIN 2019

Ventas Totales
(MXN Mil Millones) Share por Tipo de Pago

A 45%
$117.9

m Crédito
m Débito

Efectivo

$112.4

$91.9
V 4%

60% del total de las
ventas se realizaron a
través de pagos sin
financiamiento.

2017 2018 2019 2018 2019

-_
—

Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia . Consejo Coordinador Empresarial. Diciembre 2019. *Crédito incluye

BUEN|
AMV(:)\ Fi |~E|§ l‘ Departamental, FONACOT y Otros. 14 @ @

AV Diferenciasvs2018




vs 2018

Q-

de operaciones totales
Durante El Buen Fin 2019

G AMVO

Fi A
MAS BARATO DEL ANO

Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia . Consejo Coordinador Empresarial. Diciembre 2019. *Crédito incluye
Departamental, FONACOT y OtrOS 16 - 19 DE NOVIEMBRE 4 ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE




VENTAS TOTALES DURANTE EL BUEN FIN 2019

Ventas Totales por Tipo de Pago Ticket Promedio
(MXN Mil Millones) Total

o A13% A 11%
Credito n $47.1 68% del total de las $1’625 M

ventas se realizaron a

A 20% través de pago
Débito n $33.2 electrdnico.

V14%
Efectivo $37.6
AMV(:)\ Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia . Consejo Coordinador Empresarial. Diciembre 2019. *Crédito incluye 16 @@

Departamental, FONACOT y Otros.
AW Diferenciasvs 2018




Las Ventas Online representaron
el de las Ventas Totales del

BuenFin 2019

BUEN
FIN:) Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia. Diciembre 2019. *Cifras estimadas por la Asociacion Mexicana de Venta A MVO

EL FIN DE SEMANA,

S DL Online (AMVO) basado en el reporte de la Asociacién de Bancos de México. Incluye Efectivo.

16 - 19 DE NOVIEMBRE 4 ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE




Estimacion AMVO

VENTAS ONLINE TOTALES DURANTE EL BUEN FIN 2019

Ventas Online Totales*
(MXN Mil Millones)

A 45%
$12,000 - EEVentas Online =@-Share vs Ventas Totales $11,121
$10,000 -

$8,000 - $7’666
$6,000 - $5,313
4,000 - —@—
$ — 6.8%
$2,000 - 5.6% e
$0
2017 2018 2019

Fuente: Programa El Buen Fin. Secretaria de Economia. Diciembre 2019. *Cifras estimadas por la Asociacién Mexicana de Venta
Online (AMVO) basado en el reporte de la Asociacién de Bancos de México. Incluye Efectivo.

AV Diferenciasvs2018

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

19 OO



de las

operaciones
totales

vs 2018

de operaciones eCommerce
Durante El Buen Fin 2019

AMVGO

16 - 19 DE NOVIEMBRE (4 ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE

Fuente: ProgramaEl Buen Fin. Secretaria de Economia..Cifrasreportadas por la Asociacion de Bancos de México.. Diciembre 2019



Qo
EXPERIENCIA DE COMPRA

Usos y Habitos de compra
Experiencia durante lacampana

Compradores y No Compradores

ASOCIACIGN MEXICANA DE VENTA OMNLINE



METODOLOGIA

£ Meétodo: Encuesta a panel online

Muestra Total: 1,000 encuestas respondidas

\8; Compradores Buen Fin =800
El levantamiento de informacion con No Compradores Buen Fin = 200
Corj:sumtdores es realizado a'traves del panel Margen de error: +/- 3.46% (I.C. 95%)
online Netquest, el cual consiste en una
comunidad de consumidores online que 6 Criterio de Seleccion: Internautas Mexicanos. Hombres y

comparten informacion a través de encuestas y
otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de
incentivos. producto o servicio durante la campana El Buen Fin 2019.

Mujeres 18 anos en adelante que hayan comprado algun

0
Cﬂg_-‘*:) Levantamiento: 26 de Noviembre al 3 de Diciembre 2019

19  Ambito Geografico: Nivel Nacional. Areas Nielsen

(:)\ . : amvo.org.mx BIO)



PENETRACION DEL LUGAR DE COMPRA L;jﬁi%’;“g”v"eszigmfse;u@;’tee’;
DURANTE EL BUEN FIN 2019 combinando el canal fisico

con el canal digital.

4 39%

v
Compro enczr:ablce)z Compré solo en
(Internet + Tienda fisica) Internet
Lugar de
6 1 % de los compradores compra
del Buen Fin adquirieron algun v

producto o serviciodurante la
campana combinando el canal
fisicoy el canaldigital.

Compro solo en
Tiendafisica

O:\ 1ietauest P./ Selecciona el canal donde compraste durante el BUEN FIN 2019. Base Comprador Buen Fin = 800 amvo.org.mx @@
' AW Diferenciasvs 2018



RAZONES DE COMPRA DURANTE EL BUEN FIN 2019

En General

65%

32%

32%

19%

18%

16%

5%

'\ . I,_*‘Q“_\,
o necwquest

Para aprovechar descuentosy promociones enese
momento

La campana se acomodd justo cuando necesitaba mis
compras

Tiene mas promociones y descuentos que en
otras campanas de descuentos que ocurren en el afio

He planeado o ahorrado paraadquirir lo que quiero
durante esta campana

Porque ofrece una amplia variedad de productosy
servicios

Puedo comprar varios articulos haciendo rendir mucho
midinero

Porque N0 pude comprar enotras campafas del afio

'y

fisica? Base Compradores Online =485

En Lineavs En Tienda Fisica

En Internet encuentro mas promocionesy
descuentos que en unatiendafisica

54%

54%

40%

29%

25%

24%

8%

P.:Cuales son lasrazones por las que compraste productos y servicios atravésde la campaia El Buen Fin? Base Comprador
Buen Fin = 800/ ;Cuales son las razones por las que compraste por internet durante ElBuen Fin enlugar de ir ala tienda

Ahorro tiempo y traslado a la tienda fisica

Para evitar las aglomeraciones entienda fisica

Mis compras fueron productos o servicios que NO
consigo en latiendafisica

Encuentro productos que no venden en México

Puedo conocer la opinion de otros compradores a
través de las resenas

Porque me siento mas seguro comprando por
Internet que pagando en la tienda fisica

amvo.org.mx QIO



FUENTES DE INFORMACION
CONSULTADAS Buscadores I 5%

Anuncios de Buen Fin en el Sitio web o App delas tiendas o marcas [N 2%
RedesSociales GG 31%
Publicidad enlinea || NG 5%
Anuncios de Buen Fin en el Sitio web multi-categoria NG 24%

Recomendaciones de amigosy familiares [ NG 24%

Los buscadoresyy la Television (Abiertaode Paga) [N 157
publicidad online dentro

de los sitios de marcas y
retailers tienen un rol

Anuncios de Buen Fin en el Sitio web o App de ofertas y descuentos || IEGN 11%

Publicidad impresa [[NINEGGII 11%

muy importante para los Publicidad exterior |G 3%
compradores. Blogsyreseiias [ 5%
Radio I 5%

Newsletters y boletines por SuscripcionsobreBuen Fin [l 5%
Aplicacién mévildescargabledelBuen Fin [l 5%
Influencers I 5%

otro Il 3%

. S p_;Cusles son los medios que mas influyeron en tu compra? Base Comprador Buen Fin = 800
O:\ netquest e . Y P P amvo.org.mx BIO)



EL ROL DE LA OMNICANALIDAD DURANTE EL BUEN FIN

El comprador del Buen Fin tiene una preferencia por la comparacion de precios en

Internet a’nt.es de comprar, destaq{ndo este comportamiento en aquellos que comprador IR
compran unicamente en tienda fisica. Onminchannel Offline
Prefiero investigar por Internet acerca del producto,

pero prefiero comprar el articulo en la tienda fisica

Prefiero investigar por Internet acerca del producto, después revisar sus

caracteristicas en una tienda fisica para finalmente comprarlo por Internet

Showrooming
o, (o) 0,
Prefiero visitar la tienda fisica para conocer el producto, para después 27% 38% 11%

comprarloen Internet

“eremssenoronarocs ININN =

estando en la tienda fisica

'\ Hetau ].”:%C""\E@ P. Selecciona la(s) opcién.(es) gue mas se asemeje(n) atu fgrma de comprar productos yservicio§ durante BUEN FIN 2019. amvo.org.mx @@
IS U aL Base Comprador Buen Fin = 800/Base Comprador Omnichannel =485 /Base Comprador Offline =315



TOP OF MIND DE MARCAS DURANTE EL BUEN FIN

~Samsung

Los compradores recuerdan L G S e a r S Costco
7 Zara

de manera espontdnea en Shein

promedio 4.8 marcas cuando Telcel Chedraui
piensan en El Buen Fin, N|ke iy Ive rpoo Apple
l

siendo supermercados, Siasia de Hisere Sa m S

tiendas departamentales y A m a Z O n

sitios multicategorias las mds
recordadas.

H&MCO bp’e'|/-,\didas

conozcas, aunque no hayas comprado en ellas. Base Comprador Buen Fin = 800

N . . . . C o 1 .
@ nthUESt\ P.:Qué marcas se te vienen ala mente cuando piensas en lacampaia “Buen Fin"? Indica todas las marcas/tiendas que amvo.org.mx @@



DISPOSITIVO UTILIZADO PARA REALIZAR COMPRASEN
LINEA DURANTE EL BUEN FIN

Posee ilizG
Utilizé para comprar
Apop
e D0 g
. El rol de Mobile sigue siendo evidente, al
Desktop gi 47% 22% ser Smartphone el dispositivo que mds

poseen y el que mas utilizan para

E . comprar, seguido de Laptop.
Tablet 45% 12%

Sitio
web
47%

WY P Através de gué dispositivos realizaste tus compras durante BUEN FIN 2019?. Base Comprador Omnichannel = 485/
@ netquest y amvo.org.mx BIO)

Indicaste haber comprado a través de un Smartphone, selecciona la forma que utilizaste para comprar. Base Comprador
Omnichannel Smartphone = 324



TOP 15 CATEGORIAS DE PRODUCTOS COMPRADOS DURANTE ELBUENFIN

Las categorias mds compradas durante El Buen Fin se concentran en

43%
31%
o,
234 22% 21% A
18%
o,
I Iisﬁ .
S \_2 A5[L
CIAL
Moda Electroénicos Electro- Celulares Belleza y Muebles & Consolas y Juguetes
domésticos Cuidado Decoracién Video-
personal del hogar juegos

P.Indica, ;qué compraste durante BUEN FIN? Base Comprador Buen Fin =800
AW Diferenciasvs 2018

@ netquest“

12%

N 4

Alimentos
(frescoso
enlatados)

10/, 9%
v
Bebidas Productos
(Ej.alcohdlicas, para
no alcohdlicas)
mascotas

9%

Bebés
(Ej.ropa,
cuidado del
bebé, articulos
para bebé)

amvo.org.mx

Moda, Electrénicos y Electrodomésticos. Resalta la compra de otras
categorias como Belleza y Cuidado Personal, Muebles & Home Decor y
Productos para mascotas en comparacion con el ano pasado.

8%

B
o

7% 7%
O &

Discos, Deportes Viajes y

libros y (Ej.articulos  Transporte

revistas depor.tlvos, (Ej. boletos de
equipo avién, autobus,

especial, etc.) auto, etc.)

Q®)



METODOS DE PAGO UTILIZADOS
PORELCOMPRADORONMICHANNEL  Tarietadecredito | — 5%

, Tarjetade débito IEEEEEEEG_—_NN 420
Durante El Buen Fin 2019 la I
; Shi s I 20
tarjeta de débito tomé mayor EWallet 20%
relevancia en comparacion Tarjetadepartamental [ 17%

con los habitos generales de
compra, cerrando la brecha
entre la tarjeta de crédito

dentro de altas Pago en efectivo contraentrega I 8%

temporalidades. Depésito / Cheque / Pago por transferenciaen bancos [ 7% W

TarjetaDigital Bancaria I 16% A
Pago en efectivo en cadenas comerciales I 13% A

Tarjetade prepago/regalo Il 4% A
Bot6n de pago (j: VisaCheckout, Masterpass etc.) I 3%
Tarjetade lealtad M 2%
Pago con tarjeta contraentrega ll 2%

Pago con CoDi (Cobrodigital) B 2%

P.;:Qué método de pago utilizaste para realizar tus compras por Internet durante BUEN FIN 2019?Base Comprador

L, )
O:\ ~otcliect = Omnichannel =485 amvo.org.mx @@

AW Diferenciasvs 2018



DESCUENTOS Y BENEFICIOS ADQUIRIDOS

La mayoria de los compradores del Buen Fin aprovecho descuentos directos en su compra, mayoritariamente
entreel 21% y el 40% de descuento. Los Meses Sin Intereses se concentraron entre los 6 y 12 meses.

Compracon % de descuento

o o 49%
Descuentos y Beneficios 39%

80%

19%

2%

5%yel20%de 21%yel40% 41%yel70%  Masdel 71%de

descuento de descuento de descuento descuento
40%
29% .
Compra aMeses Sin Intereses
15%
40%
28%
22%
Mi compra tenia Micompra Entregas Me dieron un 14%
descuentos estaba a meses gratuitas cupén/aboné 8% 5%
sin intereses puntos para mi m . e
proxima compra 3 meses 6 meses 9 meses 12 meses 18 meses 24 meses

\ “1 P.:Cuales fueron las ofertas que aprovechaste durante BUEN FIN 2019?. Base Comprador =800. Indicaste que tus compras tenian un
descuento sobre el valor final del producto / servicio. Por favor selecciona el descuento que obtuviste. Base Comprador con descuento @Mvo0.0rg.mx @@
ne q ues
= 634. Indicaste que tus compras durante BUEN FIN 2019 fueron a meses sin intereses. ;A cuantos meses fueron? Selecciona todas las
opciones que aplican. Base Comprador a meses sin intereses = 318.



PERCEPCION DE SEGURIDAD EN LAS COMPRAS DURANTE EL BUEN FIN

Percepcion de Seguridad Percepcion de Seguridad
del Comprador Buen Fin del No Comprador

73% s 41% M 37%

+
Muy Seguro Muy Seguro + Muy Seguro +

Los No

Algo seguro(a) Algo Seguro . 20% Algo Seguro Comprador?s

20% del Buen Fin

muestran altos

Neutral niveles de
33% 32% .

34% desconfianza

al comprar

Poco seguro(a) 1% durante esta
o o ° o
27% | 10% 32% temporalidad.

23%
Nada Seguro + NadaSeguro +
B Nada seguro(a)
o Poco Seguro Poco Seguro

Tienda Fisica En Internet

AlgoSeguro

sientes que fue comprar durante BUEN FIN 2019? Aunque no hayas comprado en ella. Base No Comprador =200

\‘i‘ P.:Qué tan seguro(a) te sentiste al comprar durante BUEN FIN 2019?Base Comprador Buen Fin = 800. ;Qué tan seguro(a)
O\ netquest | ¢ amvo.org.mx QIO



INCIDENCIAS DE SEGURIDAD DURANTE LA COMPRAEN LINEA

73%

Mi experiencia
fue buena, no
tuve problemas

27%

Tuve problemas

8%
6%
6%
5%
4%
4%
3%
2%
1%
1%

Mi tarjeta fue rechazada al menos 1 vez

Utilicé canales de ayuda para poder concluir mi compra > 93%

. .. . Resolvié su duda o problema con ayuda
Después de varios intentos, tuve que pagar con otra tarjeta } ]
dela tiendao comercio dondecompré

Se autorizé mi compra hasta que me comuniqué con mi banco I

. . . o Canales utilizados
No recibi confirmacion de las compras que realicé

Call center

Decidi no comprar al haber rechazado mi forma de pago

o . . Chaten paginaweb
El banco rechazdé micompra por considerarla inusual
Redes sociales
Se duplicé el cargo de mi compra o
Correoelectrénico

Fui victima de algun fraude electrénico/cargo no reconocido Canal fisico
Reporté unincidente ante PROFECO Aplicaciones

Formulariodeayuda

P. Selecciona la/s opcién/es que mas se asemeje/n a tu experiencia comprando por Internet durante BUEN FIN 2019.

Por favor indica situ duda o problema fue resuelto por parte de la tienda o comercio. Baselncidencia = 29. ;Qué medios

w3
O\ ['\th UESt“ Selecciona todas las opciones que apliquen. Base Comprador Omnichannel =485. Indicaste haber utilizado canales de ayuda. amvo.org.mx @@

utilizaste como canal de ayuda?. Base Incidencia = 29.



RAZONES PARA NO COMPRAR DURANTE ELBUENFIN

® Tienda Fisica M Internet La falta de confianza en las promociones
39% de la campana y la falta de promociones
o . o o
37% atractivas fueron las principales razones de
aquellos que no compraron durante el
30% 30% | 30% q. q P T
Buen Fin, mostrando mayores indicadores
0, 0, . 7 e
24% 24% 23% para las tiendas fisicas que por Internet.
16% 16%
7% 5% 7% 5
l ° % SDak K% 4% A% gy 3%
H Um Um m m
No confioen  Noencontré No tenia No tuve Prefiero No me Latiendano No haya Me Otra No me
las promociones dinero tiempo esperarotro enterédelas tenia meses sin rechazaron interesé
promociones atractivas tipode promociones suficiente intereses elmétodo de nada/
de Buenfin promociones  de BuenFin inventario pago ningun
producto

y ofertas

\ '\"“ P.;Cuéles son las razones por las que no compraste durante el BUEN FIN 2019?Base No Comprador =200 @@
O netquest - : amvo.org.mx



SATISFACCION GENERAL
DURANTE EL BUEN FIN 2019

7/ decada 10 Compradores del
Buen Fin estad satisfecho con su
compra. El comprador que
combino el canal fisico y el digital
muestra mejor satisfaccion a la
campana, en comparacion con el
comprador que sélo realizo
compras en tiendas fisicas.

® Muy Satisfecho
+ Algo Satisfecho

Neutral

® Nada Satisfecho
+ Poco Satisfecho

Comprador Buen Fin Comprador Comprador Offline
Omnichannel

‘\-
\ netquest‘ P.:Qué tan satisfecho estds con tu experiencia de compra durante BUEN FIN 2019/ Base Comprador Buen Fin =800 /Base amvo.org.mx @@
Comprador Omnichannel =485 /Base Comprador Offline = 315. Satisfacciéon Neta =% T2B - %B2B



ASPECTOS DE LA ENTREGA DURANTE LA COMPRA ONLINE

Lugar de entrega Costo de envio Tiemposde entrega
. s /\ o Enviogratis m 62% . ; o
Envio adomicilio 84% Masde7dias [ 10%

Pagode membresia o
paratener envios gratis 3%

? 24% Mas de $500 pesos I3%
4a5dias [N 19%

Entre $300y $500 I 5%

Recoleccionen Y 2a3dias NN 40%

6a7dias | 11%

Tienda Fisica

Recoleccidnen @
(Click & Collect) \

centrode ™| o l o
.. .. Entre $101y $300 11%
distribucion = 11/0
(Ej. Oficina postal) Entre$51y$100 I 8% Aldiasiguiente [N 16%

I6% Mismodia [l 6%

Envio a oficina/ ﬁ Menos de $50 pesos
mE /%

trabajo

compras por Internet en BUEN FIN 2019?/ ;En cudntos dias tienes programada la entrega de tus compras por Internet durante BUEN FIN 2019?. Base Comprador

P.:Qué métodos de entrega elegiste para recibir tus compras por Internet durante BUEN FIN 2019 ?/ ;Cuanto pagaste en total por el servicio de envio durante tus ) a
(:)\ netquest ; ; amvo.org.mx O
Omnichannel =485



TASA DE DEVOLUCIONES DURANTE LA COMPRA ONLINE

Los compradores que adquirieron productos o
servicios online realizaron una devolucion debido
a que la entrega fue errénea o tenia algun dano.

%
?“ gre:izado una

devolucionde compra
durante Buen Fin

44%

Consideran que el proceso
es muy dificil / algo dificil

RAZONES DE DEVOLUCION

31% Elproductoeradiferenteal que ordené
23% Elproducto veniadanado
23% ELIZrnOC? :dc(’go real nose pareciaal producto
23% Otra
13% Nomegusto el producto (teniaotrapercepcion)
10% Elproducto estabausado

5% Elproductonoeradelacalidadqueesperaba

-\ ) ‘\f\:‘b P.Pensando en los articulos y/o servicios compraste por Internet durante BUEN FIN 2019, ;Realizaste alguna devolucion de alguno de ellos? Base Comprador @@
o netaueaest Omnichannel =485. Seleccionalas razones por la que realizaste alguna devolucién durante BUEN FIN 2019..;Qué tan dificil fue el proceso de devolucion?. amvo.org.mx
NneLtgquest

Base Devoluciones = 39
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Visitas
Alcance
Tasas de conversion
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METODOLOGIA
MEDICION COMPORTAMENTAL

El Buen Fin 2019
Sitios masrelevantes parala
Netri h ant categoria
/ 4 €triCa €s una nerramienta
éQlle es it lect Del 15al 18 de
que nos permite recoiectary Noviembre de 2019

Netrica? analizar datos de eCommerce.

Indicadoresclave
@ Visitas

® Alcance

@ Usuarios unicos

@© Demograficos

o NETRICA amvo.org.mx BIO)

by GfK



ALCANCE TOTAL

Internautas quevisitaronalgunsitiode eCommerce duranteel BuenFin

Alcance Total
eCommerce

47% 47%
43%
Unode cada 2 internautas visitaron algun sitio
relacionado con el Buen Fin, comportamiento

similar al del ano pasado.

2017 2018 2019

@ NETRICA Fuente: Reporte Netrica by GFK. Datos reportados del 15 al 18 de noviembre de 2019 amvo.org.mx 70 @@
by GfK



ALCANCE TOTAL PORTIPO DE SITIO

Internautas quevisitaron algunsitiode eCommerce duranteel BuenFin

Alcance Total
eCommerce

47% 47%
43%

2017 2018 2019

Los sitios multicategoria son los que atraen mayor alcance a la campana

+1pp

Y

43% 44%
38%

10% 8% 8%

2017 2018 2019 2017 2018 2019
Sitios Multicategoria

Sitios Multicategoria
en Electrénicos

@ NETRICA Fuente: Reporte Netrica by GFK. Datos reportados del 15 al 18 de noviembre de 2019

by GfK

-2pp
YN

6% 7% 5o

2017 2018 2019
Moda

amvo.orgmx 71 (OO



VISITAS POR TIPO DE DISPOSITIVO
DURANTE EL BUEN FIN 2019

@ Mobile

Se mantiene la tendencia de visitar mas los sitios
online a través de Smartphone, donde 8 de cada 10
visitas son a través de este tipo de dispositivos.

g Desktop

+2pp 18% 36%
@ O
64% 82% 2018 2017
o @

2017 2018

@ NETRICA  Fuente: Reporte Netrica by GFK. Datos reportados del 15 al 18 de noviembre de 2019 amvo.orgmx 75 (0O)
by GfK



PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS VISITANTES DE SITIOS

DURANTE EL BUEN FIN 2019

Durante El Buen Fin 2019 hubo un menor numero de visitantes entre 15 y 24 anos, ademds se contrajo ligeramente la presencia
del NSE D+D/E. Ademads incremento la base de Compradores en segmentos mayores a 45 anos.

GENERO NSE

Hombres Mujeres
2018 [ETICH

AB 29% 30%

50% 50%
2018  51% 49% D+/D/E 16%  14%
° ° \A

C+ 27% 28%

C/C- 28% 28%

-2pp

O:\ NETRICA Fuente: Reporte Netrica by GFK. Datos reportados del 15 al 18 de noviembre de 2019
by GfK

EDAD

2018 2019

25-44 59%

O,
+45 v

54%

amvo.orgmx 76 (0O



TOP 20 SITIOS MAS VISITADOS
DURANTE EL BUEN FIN 2019

Sh a g
f a > Mibre a pp Coppel
a amazon... a amazon.
, APP
n Walmart /

México y Centroamérica _ AllExpress A P P
a &1 Liverocol 4 sams.com.mx

@ NETRICA  Fuente: Reporte Netrica by GFK. Datos reportados del 15 al 18 de noviembre de 2019 amvo.orgmx 77 (0O
by GfK
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HABITOS DE BUSQUEDA

Investigacionsobre El Buen Fin en Buscadores

W Co gle AMVC!

ENTA ONLINE



VOLUMEN DE BUSQUEDAS e ———

Q, Google Search

Se generaron 9.6 millones de busquedas |
durante Noviembre 2019, 30% mas que en 2018. f

GO g'e f‘i‘
1.4 millones de éstas busquedas se generaron |
Ve ~ ° !

durante los 4 dias de la campana El Buen Fin, |la '
mitad de ellos fueron sobre Marcas de Retailers. Google.co th hifumun: /

@ GO gle Fuente: Reporte Final Insights El Buen Fin 2019. Google Powered by GIMMX

Confidential & Proprietary



TIPOS DE BUSQUEDAS

El interés de los compradores del Buen Fin durante 2019 se concentra en los términos
asociados con Retailers y Marcas.

,I?’u;que;i:?s totales de Busquedas El Buen Fin + Busquedas genéricas
 uen Fin. Retailers & Marcas El Buen Fin Busquedas ElBuen @ Busduedas
Busquedas que incluyenel Liverpool Buen Fin BuenFin 9 inf ti b
Armi i : ‘ . 4 Intormativas sobre
termino Buen Fin * BuenFin 2019 Walmart  ElBuenFin Fin + Categorla_s | .
* Nissan BuenFin2019 * Promociones Buen Fin * colchonesenBuenFin El Buen Fin
* l[lantas El Buen Fin * ;cudndoesBuenFin2019?
» xbox El Buen Fin * ;quéesEl BuenFin?

* ;scudndoterminael Buen
Fin2019?

@ GO gle Fuente: Reporte Final Insights El Buen Fin 2019. Google Powered by GIMMX amvo.org.mx OO

Confidential & Proprietary



TEMPORALIDAD DE LAS BUSQUEDAS

Los compradores comenzaron a realizar busquedas 1 semana antes de El Buen Fin
incrementando su interés al mdximo durante el primer dia de la campana.

1 semana antes

Busquedas totales de
El Buen Fin /

Busquedas queincluyenel

términoBuenFin _rg
9]
=
o
(V2]
S
M
(]
© / \
c o
] /
g ' \\
S S/ \
> /,x*' \
__,./
R — _ __/ \
- A
N * o iy [ b g L fit b At Lt L AB AB & A A A2 b
Ay A A \ A '\ z A n \ v o \ A N \ A o " A
1,:}-3"‘ @ﬁr-" lﬁ,&" Jlu'-qj @\?"' #«H“ Jlu'\‘?!j @\'3’." @1?\ Jl.:_;-.‘?!"" ,ﬁaﬁﬁﬁ .ga‘v\ ‘]r.:_;-.‘?!:'h @\?" 1@?‘ J]r,:;-."!"'h @\'?." @ﬁ’\ '].':*-"ﬂj @\‘?-‘
O\ GO gle Fuente: Reporte Final Insights El Buen Fin 2019. Google Powered by GIMMX amvo.org.mx OO
Confidential & Proprietary



BUSQUEDA DE CATEGORIAS RETAIL RELACIONADAS CON EL BUEN FIN

Busquedas que contienen Categoria + Buen Fin 7ok busquedas)

Los compradores asocian las categorias de Electronicosy Electrodomésticos a la campana El Buen Fin.

Busquedas El Buen

Fin + Categorias
e colchones en BuenFin o e e o
e llantas El Buen Fin
e xbox ElBuen Fin

Dispositivos Consola de Llantas Colchones
moviles videojuegos
4 +1 1 = 4 +3 % +1
= i N\ 4
— N (4
Lavadora Laptop Refrigerador Motorcicleta Audifonos
2 +6 ¥ -2 1 +10 = =

-\ Fuente: Reporte Final Insights EI Buen Fin2019. Google Powered by GIMMX . . L amvo.org.mx
o GO g|€ Clénfidentiapl&Prc;prietarlg Hent serow y 3§ Diferencia de posicién vs 2018 & OO
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Head of Market Research AMVO
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