AMVG!

ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE

HOT

® m
el Powered by

En colaboracion con:

N HOT SALE
W coo-digital netquest\\
NETRICA niclsen Repo_rt_e' de Resultados
byGFK = e e oo o o o oo -|a EdICIOI‘I
Del 14 al 18
de octubre 2019

(+2 dias de extension)

Version Descargable

T ITITIT I I IT VIV IS %




Acercade

T T ITITVITITIVIVII IS

AMVG

ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE

La Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO)

es una organizacion civil sin fines de lucro constituida en
2014 con el propdsito de apoyar e impulsar el desarrollo
del Comercio Electrénico en México.

Ya contamos con mas de 300 empresas mexicanas €
internacionales, de todos los sectores (retail, moda,
seguros, viajes, bancos, fondos de inversion...), de todos
tipos (start-ups, pure players, bricks y también agencias),
gue buscan desarrollar su comercio electréonico y
beneficiar de las mejores practicas de la industria.

HOT TRAVEL2019 | AMVO
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NETRICA

by GfK

Conectamos los datos con la ciencia. Las soluciones de
analiticas innovadoras proveen respuesta a cuestiones
empresariales clave relacionadas a los consumidores,
mercados, marcas y medios de comunicacion, tanto
ahora como en el futuro. Como socios de analisis,
prometemos a nuestros clientes en todo el mundo un
"Growth from Knowledge" ("crecimiento a partir del

conocimiento").

HOT TRAVEL2019

AMVO
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netquest\

Acercade

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

realmente a sus consumidores.
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Nielsen Holdings plc (NYSE: NLSN) es una compainiia global de medicion
y analisis de datos que provee la vision mas completa y confiable de
consumidores y mercados en el mundo. Nuestro enfoque une datos de
Nielsen con informacion de otras fuentes para ayudar a nuestros
clientes alrededor del planeta en el entendimiento de lo que sucede
ahora y lo que pasara en el futuro, y como actuar correctamente con
dicho conocimiento. Por mas de 90 anos,

Nielsen ha proporcionado informacion y analisis basados en rigor
cientifico e innovacion, y ha desarrollado continuamente nuevas formas
de responder las preguntas mas relevantes sobre las industrias de los
medios, publicidad, comercio detallista y productos de consumo
inmediato (FMCG). Como una de las 500 empresas mas importantes de
S&P, Nielsen tiene operaciones en mas de 100 paises, cubriendo el 90%
de la poblacion del mundo.

Para mas informacion visite www.nielsen.com.

VO O 00000000 4 HOT TRAVEL2019 | AMVO
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EPA-Digital es una agencia de medios fundada en 2011, bajo
el nombre de Mobile360. Comenzamos dedicandonos al
mobile marketing, pero en 2013 decidimos evolucionar para
hacernos expertos en online advertising. En mayo de 2016,
cambiamos el nombre a EPA-Digital. Llevamos 7 anos
dedicandonos a hacer crecer las empresas de nuestros
clientes.

Brindamos soluciones de consultoria, performance,
branding y creatividad. Actualmente, nuestro equipo esta
conformado por mas de 90 personas, distribuidas en
nuestras oficinas de CDMX, Cuernavaca, Monterrey vy
Nicaragua. Estamos comprometidos a generar resultados
medibles, optimizar presupuestos y bajar los costes de
nuestros clientes, por eso contamos con mas de 30 clientes
gue nos respaldan.




CONOCE NUESTROS ESTUDIOS

www.amvo.org.mx/estudios

Estudio sobre Venta Online en México
OBJETIVO: Reporte sobre el comprador online, las
barreras y motivaciones del comercio electronico a
través del customer journey. Ademas de un analisis
comportamental para entender los indicadores de
desempeno mas importantes.

Estudio Fraudes y Métodos de Pago

en Venta Online

OBJETIVO: Reporte que explora desde el lado del
consumidor, los fraudes y métodos de pago en el
comercio electronico.

Estudio de Venta Online en PyMEs
OBJETIVO: Reporte que analiza la adopcion de la
venta online en pequenas y medianas empresas en
México.

Estudios por Industria

OBJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea, indicadores
comportamentales de comercio electronico y experiencia de compra
de diferentes categorias de productos.

e © 0

Electrénicos & Moda Hogar & Viajes
Videojuegos Muebles

Estudios por Temporalidades

OBJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea antes y
después de la campana, medicion de Ventas, indicadores
comportamentales y experiencia de compra en linea.
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ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

S VERSION PUBLICA
\l, Con el fin de difundir los indicadores mas importantes sobre Comercio Electronico en
== | Meéxico, nuestros estudios estan disponibles desde nuestro sitio web.

L

VERSION AFILIADOS AMVO
H H Nuestros afiliados obtienen la version extendida de nuestros estudios, conteniendo cortes

demograficos y cruces de variables especificas no integradas en la version publica.

VERSION PARTICIPANTES

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas que

reportan indicadores dentro de nuestros estudios para entender la perspectiva de los
comercios sobre la venta en linea.

amvo.org.mx



La version extendida de este estudio es un beneficio exclusivo de
los Afiliados a la Asociacion Mexicana de Venta Online y de las
empresas participantes en la encuesta. Si deseas tener acceso a
esta informacion, afiliate con nosotros.

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

AMVO

ASOCIACION MEXICANA DE VENTA ONLINE



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

Il RESUMEN EJECUTIVO

SITIO WEB HOT TRAVEL

® Sealcanzaron 1.8 millones de sesiones en el sitio, generando 1.6 millones de ®
clickouts generando un crecimiento de 58.5% y 43.5 mil registros.

HABITOS DE COMPRA ONLINE

Conocimiento: 6 de cada 10 compradores de viaje en el ultimo ano
conocen la campana HOT TRAVEL. Al preguntar el Top of Mind de marcas
de Viajes al pensar en HOT TRAVEL, los compradores online recuerdan en

@ Se observa interés para cupones de descuento y facilidades de pago promedio 7.4 marcas destacando Despegar, Interjet, BestDay & Trivago.

(bancos), ya que los usuarios dieron click antes y durante en la informacion o

O Consideracion: La presencia de ofertas y promociones en linea durante el
de los bancos para buscar facilidades de pago.

mes de Octubre atrajo la atencion de compradores de viajes al percibir
mejores precios y variedad de marcas que en tiendas fisicas., siendo las

VENTAS agencias online de viajes y aerolineas encabezan la lista como los sitios
® La campana en su primera edicién alcanzé los $ 1,562 millones de pesos, principales fuente de informacion para que los usuarios planeen sus viajes.
generando 313 mil érdenes de compra con un ticket promedio de $5,092 . o
pesos. @ Compra: Transporte y hospedaje fueron los principales productos y
. . ] . servicios comprados por Internet durante Octubre. En cuanto productos de
© La campana genero 356 mil compradores y atrajo a mds de 91 mil nuevos retail, encabezan la lista Moda & Calzado, Accesorios y Maletas & articulos
compradores, concentrando sus ofertas entre el 21% y 40% de descuento. para vigje, sin embargo destacan Articulos para mascotas y Equipo
MEDICION COMPORTAMENTAL especial
@ La promocién de Hot Travel tiene un incremento en términos de visitas, @ Entrega: La falta de presupuesto y el inventario de productos y servicios
sobre todo en los sitios de agencias de viaje online. Las mujeres tienden a fueron las principales razones por las que no compraron mads durante el
visitar mds los sitios de agencias de viaje y de hospeda/hoteles. periodo de campanas y descuentos.

©® Lealtad: En general, la experiencia de comprar viajes durante Octubre fue
buena, sin embargo algunos incidentes sobre la aprobacion de los pagos, asi
como intentos de fraude electronico se presentaron durante su compra.

VS 005V V0TS HOT TRAVEL2019 | AMVO

@ Aunque los sitios de trasporte son los que tienen un menor alcance, son
los mds eficientes en términos de conversion de compra.



Il ESTRUCTURA DEL REPORTE

Medicion con
Comercios
participantes sobre
Indicadores de Ventas

durante la campana

®

Encuesta declarada para
conocer la experiencia de
compra de viajes

Medicion a través de
herramientas de
monitoreo sobre

indicadores de
comercio electronico

Medicion de los
indicadores de

desempeno del sitio web
HOTTRAVEL.COM
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Medicion Metodologia

Comporta mental Perfil demografico
Alcance por Subcategorias

Frecuencia por Subcategorias
Conversion Cart to buy & Visit to Buy
Ranking Sitios mas visitados

DEL ESTUDIO

Habitos de Metodologia

Performance Evolucién del trafico Compra Online Demograficos

Sitio Web Trafico Total sitio vs. Resultados Paid Media Razondes de compra de viajes
Trafico por etapa Propositos del viaje
Alcance Top of Mind Sitios de viajes
Sesiones Tipos de compra
Clickouts Tipos de compra vs Propésitos de viaje
Perfil demografico Productos comprados (Retail)
Facebook & Google Ads Brand Lift Destinos Nacionales e Internacionales

Canales de compra

Canal de compra vs Destino Nacional/Internacional

Indicadores de Metodologia Métodos de pago

Ventas Perfil de empresas participantes Gasto promedio y Nivel de seguridad

Trafico de empresas participantes Participacion en campanas y descuentos

Ventas Totales Descuentos y beneficios adicionales

Compradores y Nuevos Compradores Awareness HOT TRAVEL y marcas relacionadas

Ordenes de compray Ticket promedio Incidencias durante la compra

Beneficios y descuentos ofrecidos Incidencias durante la compra vs Tipo de compra

Barreras para comprar durante campanas y descuentos



PERFORMANCE DEL
SITIO WEB
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Il EVOLUCION DEL SITIO WEB

Octubre 2018

461k

sesiones

456k

Outbound Click Home

39k

Outbound Click Promotion

24.6k
To Register - Home

Outlet Quiero Viajar

230k
ClickOut

8.5k
Subscription

Octubre 2019
Hot Travel 2019

1.8m

sesiones

1.6m (1.3m durante evento)
ClickOut

43.5k clicks para registros

2.2m Clicks totales
durante el evento
1.3m clickouts (58.5%)

HOT TRAVEL2019 | AMVC I epa-digia
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Il RESULTADOS CAMPANA HOT TRAVEL 2019

Total sitio vs. Resultados Paid Media (Google, Facebook y Bing Ads)

1 al 20 de Octubre 2019

Trafico

Bounce Rate
Clickouts
Tiempo en el sitio
Paginas vistas

Sesiones por usuario

TOTALSITIO

1,876,719
62.59%
1,632,249
0:01:36
1.64

1.38

PAID
1,693,228
65.79%
1,345,045
0:01:18
1.59

1.36

HOT TRAVEL2019
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Bl RESULTADOS HOT TRAVEL 2019

o HAlcance
HSesiones
9 mClickOuts 300,000
| e — A '/ —
Hot Travel Extension
14 al 20 Octubre 21y 22 Octubre

5 dias 2 dias

Alcance Audiencias ClickOuts
KPI KPI KPI
Llegar a la mayor cantidad Llevar trafico al sitio y hacer audiencias

Usar las audiencias previas para invitarlas al sitioy

de personas, al menor costo. de usuarios impactados por los ads. convertir a ClickOuts.

HOT TRAVEL2019 | AMVG' W eoo-diital
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ll RESULTADOS HOT TRAVEL 2019

400,000

6,000,000 300,000

4,000,000 200,000

:

Etapa Hot Travel » Conversions

2,000,000

Test Hot Travel Extension
2 al 6 de Octubre 14 al 20 Octubre 21y 22 Octubre
‘ 5 dias ‘ 5dias 2 dias
Alcance Audiencias ClickOuts
KPI KPI KPI
Llegar a la mayor cantidad Llevar trafico al sitio y hacer audiencias

Usar las audiencias previas para invitarlas al sitioy

de personas, al menor costo. de usuarios impactados por los ads. convertir a ClickOuts.

HOT TRAVEL2019
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ll SESIONES

Hot Travel Extension
14 al 20 Octubre 21y 22 Octubre
S5dias 2 dias

Share %
Sesiones 69% 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HOT TRAVEL2019 | AMVG' W eoo-diital
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lll CLICKOUTS

Hot Travel Extension
14 al 20 Octubre 21y 22 Octubre
S5dias 2 dias

Share %
Clickouts 61% 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HOT TRAVEL2019 | AMVG' W eoo-diital
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Il APRENDIZAJES PARA LAS MARCAS PARTICIPANTES

:Qué hicimos distinto al iniciar al proyecto?

Se trabajo el tagging en el sitio para poder tener la correcta lectura en Google Analytics.

Se configuraron pixeles de los medios en el sitio para poder medir y optimizar con base a los resultados que se registraron en su respectivo pixel.
Se traté de tener “igualdad” de condiciones para poder encontrar el diferenciador en las pruebas realizadas. Es decir, en el caso de los creativos, se
mantuvo el look and feel, pero se cambiaba el copy.

Configuramos un reporte en tiempo real para poder contar con la data lo mas actualizada posible y poder tomar decisiones de forma oportuna.

:Qué hicimos para lograr los resultados?

Se optimizo6 con base en pruebas y resultados en tiempo real.
Fuimos proactivos en la preparacion, pero también reactivos al momento de tomar decisiones durante la campana y tener que re-ajustar el peso
entre los distintos tipos de esfuerzo (ej. Branding vs. conversion)

Recomendacion para Hot Travel 2020

Feedback en tiempo real de los patrocinadores. Seria interesante tener acceso al analytics de 5 cuentas prueba para poder observar el

comportamiento a nivel transaccion del trafico enviado por nuestra landing.

HOT TRAVEL2019 | AMVG' ¥ epa-dgilal
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Il APRENDIZAJES PARA LAS MARCAS PARTICIPANTES

Tener informacion que genere expectativa el usuario, ya que hubo mas de 43k personas interesadas en recibir la
informacion antes que nadie (newsletter) y 16k enviaron sus datos para recibir esta info. Probablemente con mas
expectativa o mencionar la totalidad de las marcas participantes podrian mejorar estos resultados.

Se observainterés para cupones de descuento y facilidades de pago (bancos). Lo que se podria explicar por un
comportamiento en donde el usuario no esté “limitado” por un “hasta X descuento” en los servicios, si no tener mas opcioén
de decision y una vez tomada su decision, ocupar la promocion.

Las ofertas financieras de los bancos juegan un papel importante, ya que los usuarios dieron click antes y durante en la
iInformacion de los bancos para buscar facilidades de pago. Ejemplo puntual, los ultimos dias del Hot Travel,enel Top 10
ClickOuts varios Bancos se posicionaron en este rank. Explicando un interés puntual del usuario que busca facilidades de

pagos 0 mas beneficios.

Se recomienda hacer la prueba empujando ciertos destinos o paquetes con numeros finales y no un porcentaje de

descuento. Ej. Hotel en Las Vegas por $49 USD la noche vs. Hasta 25% de Descuento en Hoteles en Las Vegas o incluso hasta
50% de Descuento en Hoteles (en donde el descuento es mayor, pero al momento de buscar puntualmente el hotel de interés, el
precio no tiene ese porcentaje de descuento).

HOT TRAVEL2019 | AMVC I epa-digia
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INDICADORES DE
VENTAS
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BN METODOLOGIA

Al concluir la primera edicion de HOT TRAVEL (antes OQV), las
empresas participantes recibieron una encuesta online por parte de
Nielsen para conocer los indicadores clave. Todos los datos son
reportados directamente de la encuesta.

Se consolidd la informacién a nivel total para salvaguardar la
confidencialidad de la informacidn de las empresas que reportaron
indicadores de ventas. S6lo puede compartirse informacion a nivel total
y no por tipo de empresa.

 Empresas participantes: 21 empresas

 Duracionde lacampana: 14 al 18 de Octubre 2019
+ Extensionde 19y 20

 Periodo de medicion: Del 21 de Octubre al 23 de Noviembre 2019

HOT TRAVEL2019 AMV@ nielsen
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Jll PERFIL DE LAS EMPRESAS PARTICIPANTES

Las empresas que participaron en la medicion se concentran en la industria de Transporte (aerolineas, autobuses, entre otros) y
Hospedaje, primordialmente grandes corporaciones que adquirieron patrocinios Silver, Gold y Platinum.

TIPODE

TIPODE TAMANO DE

o EMPRESA EMPRESA PATROCINIO
® Transporte ®m Platimun
m Hospedaje = Gola

® Grande m®mMediana ® Pequena

m Servicios Turisticos m Silver
Agencias de Viajes Online (OTA's) Mega Ofertas
m Retailers ® Cintillos

Selecciona el tipo de Patrocinio que tuvo tu empresa durante HOT TRAVEL 2019. / Selecciona el tamafio de empresa que mas represente a tu HOT TRAVEL2019 AMVO\ l‘llelsel’l

empresa (Clasificacion INEGI) / Selecciona la Categoria que mejor describe a tu empresa: n 2H 2019=22 empresas + 5 estimadas = FEwE STTASAATERSEMIS ] ALV AN S 000

AAAAAAAA ON MEXICANA DE VENTA ONLINE



Il EVOLUCION DEL TRAFICO DURANTE LA CAMPANA

El trdfico reportado por las empresas participantes incremento drasticamente empujado por el cambio de nombre de la campana.

Millones de Visitas/ Sesiones

oQv oQv oQv Hot Travel
May 2018 Oct 2018 Mar 2019 Oct 2019
—
HOT
CRTRAVEL
Q
;Cual fue el trafico total durante Outlet Quiero Viajar / Hot Travel 20197 | Pensando en este periodo y comparado con el mismo periodo de \ 7
ano pasado / n 1H 2018 = 14 empresas participantes / n 2H 2018 = 17 empresas participantes n 1H 2019 = 7 empresas participantes / n 2H HOT TRAVEL2019 AMVO rllelsel]

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

2019=22 empresas + 5 estimadas



Powered by
HOT SALE

$ 1,562 MILLONES DE PESOS

;Cuales fueron las ventas netas de su compafhia durante el

periodo de Hot Travel 2019, en pesos mexicanos (sin incluir HOT TRAVEL2019 AMVO\ llielsell

comisiones, sin IVA)? / n 2H 2019=22 empresas + 5 estimadas  ~ "Ww§ S IAATFERGRNIGS ] MLV NS 0 T
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Il EVOLUCION DEL COMPRADORES DURANTE LA CAMPANA

El volumen de compradores y nuevos compradores reportado por las empresas participantes muestran crecimientos entre ambas
ediciones. Existe una oportunidad en seguir construyendo confianza en los compradores durante esta temporalidad.

COMPRADORES
NUEVOS COMPRADORES (Incluyendo duplicidad de compradores entre sitios)

A e e215%
25% del Total |

. i Compradores 396

- 91K

Total de NUEVOS :
+ COMPRADORES durante
HOT TRAVEL 2019
:L _____ . 102% oQv oQv oQv Hot Travel

May 2018 Oct 2018 Mar 2019 Oct 2019
vs Oct
>~
v
2018 o TR
\/

;Cuantos Compradores y Nuevos Compradores registraron durante Outlet Quiero Viajar / Hot Travel 20197 | n 1H 2018 = 14 empresas
participantes / n 2H 2018 = 17 empresas participantes n 1H 2019 = 7 empresas participantes / n 2H 2019=22 empresas + 5 estimadas




Il ORDENES DE COMPRA Y TICKET PROMEDIO

Los volumenes de ordenes de compra muestra incrementos de doble digito en comparacion con la edicion de marzo antes
del cambio de nombre, ademas el ticket promedio se mantiene estable.

ORDENES DE COMPRA TICKET PROMEDIO
313K $5,092
Total de ORDENES DE Totalde TICKET
COMPRA durante PROMEDIO durante
HOT TRAVEL 2019 HOT TRAVEL 2019
e +27% e +0.5%
vs Mar vs OQV
2019 2018

;Cual fue la cantidad total de ordenes de compra que tuvo durante Hot Travel Marzo 20197 / ;Cual fue el ticket promedio durante el periodo \ 1
: pra g : p : HOT TRAVEL2019 | AMVQ" niclsen

en Hot Travel 2019 (ambas ediciones)? n 2H 2019=22 empresas + 5 estimadas . S E TRV ERoMIC ] 77V NS T Y e
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Il BENEFICIOS Y DESCUENTOS OFRECIDOS

Las empresas participante ofrecieron descuentos concentrados entre el 21% y 40% de descuento, ofreciendo 1.8

promociones distintas.
M3as del 71% - 99
sobre lo vendido
Entreel 41%y 70% - 930
sobre lo vendido °

Entreel 21% vy el 40%
sobre lo vendido

Menos del 20% - .
sobre lo vendido 18%

Meses sin Intereses 50%

;Qué promociones ofrecio durante Outlet Quiero Viajar 2019 / Hot Travel 20197 / ;Cual fue el producto mas vendido?/ n 2H 2019=22
empresas + 5 estimadas

PRODUCTOS MAS VENDIDOS

O@"é\b Allinclude
(}O(J Autos
Hospedaje

Paquetes

Promocion40+10

HOT TRAVEL2019 AMV@ nielsen
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MEDICION
COMPORTAMENTAL
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lll METODOLOGIA

MEDICION COMPORTAMENTAL . [f] Sitios de Viajes
~ g g g Sitios mas relevantes
. ) o I para la categoria
Netrica es una herramienta que ST Octubre 2019
‘:Qué es nos permite recolectary CHDIE
. o analizar datos de eCommerce.
Netrica:

ALCANCE ® Medicion online de audiencias

® Medicion de eCommerce

METODOLOGI|A® Behavioral data

(sin entrevistas)

® Enfoque en el consumidor
(no solo en el sitio web)

HOT TRAVEL2019 | AMV Q' NETRICA
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Il ALCANCE SITIOS TRAVEL

Octubre 2019 En general, los internautas visitan dos tipos de sitos durante el
Hot Travel, siendo transporte la que menos alcance genera.
Hohspecllaje / erolineas
oteles 12%
1100 Alca nce
Promedio
® o o
. ’ 25 /
Agencias de viajes o
Transporte online (OTA)
@ O "

Fuente: Reporte Netrica by GFK. Visitas. Datos reportados de Octubre 2019. HOT TRAVEL2019 AMVO\ NETRICA

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA by GfK




ll RANKING HOT TRAVEL 2019
SITIOS DE VIAJE PARTICIPANTES MAS VISITADOS

o VIVe
e ¥ AEROMEXICO
© < interset

0 Booking.com 0 Prifmera Pius <}

>
e despegaricome @ »X PriceTravel

Q BestDay..

0 4 Hoteles.com

Fuente: Reporte Netrica by GFK. Visitas. Datos reportados de Octubre 2019. Sitios No participantes de la campana HOT TRAVEL2019 AMVO\ NETRICA
en el Ranking de mas visitados: Volaris (#1), Airbnb (#3), ADO (#8), ETN (#12), Aa.com (#18) ] aaon oot e onig by GfK




= CONCLUSIONES

Las mujeres tienden a visitar mas los sitios
de agencias de viaje y de
hospeda/hoteles.

La promocion de Hot Travel tiene un
Incremento en términos de visitas, sobre
todo en los sitios de agencias de viaje
online.

Aunque los sitios de trasporte son los que
tienen un menor alcance, son los mas
eficientes en términos de conversion de
compra.

HOT TRAVEL2019 | AMV@' NETRICA
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EXPERIENCIA DE
COMPRA ONLINE

TIITIIITIIIIIEY N o B




Il METODOLOGIA

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

Método: Encuesta a panel online

Muestra Total: 306 encuestas respondidas
Margen de error: +/- 3.46% (1.C. 95%)

Criterio de Seleccion: Internautas Mexicanos. Hombres y
Mujeres 18 anos en adelante que hayan comprado algun

producto o servicio de viajes por Internet en el altimo mes.
Levantamiento: Noviembre 2019

Ambito Geografico: Nivel Nacional. Areas Nielsen

HOT TRAVEL2019 | AMVG
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Bl RAZONES DE COMPRA ONLINE DE VIAJES

La presencia de ofertas y promociones en linea durante el mes de Octubre atrajo la atencion de
compradores de viajes al percibir mejores precios y variedad de marcas que en tiendas fisicas.

e

Tiene gran variedad de Tiene mas :  Encuentro productos / Puedo comprar varios Otra
productos y servicios promociones y i servicios de marcas que articulos haciendo
que tienen promocionesy ~ descuentosqueen : no estandisponibles rendir mucho mi

descuentos tiendas fisicas en tiendas fisicas dinero

P. ;Cuales son las razones por las que compras por Internet servicios / productos para viajes? Piensa en la compra de

vuelos, paquetes, hospedajes, articulos para viaje, etc. Base = 306 HOT TRAVEL2019 AMVO




Il PROPOSITO DEL VIAJE COMPRADO
»
J& 60% v

Por turismo / vacaciones

Debido a la cercania con las
fechas decembrinas, muchos de
los usuarios planean la mayoria
de sus viajes por cuestiones de
Turismo / Vacaciones o celebrar
alguna fecha especial.

Celebracién de fecha especial
(Ej. Aniversario, Cumpleanos, etc.)

M 14%

Por trabajo / negocios

—

Otro

(Ej. Visitar familiares, cambio de residencia)

Y
P. ;Con qué propdsito principal compraste por Internet productos o servicio de viajes durante el dltimo mes? Base = 306 Ho'r TRAVEL2 O‘l 9 AMVO\ netquest\\
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Il TOP OF MIND SITIOS DE VIAJES VISITADOS PREVIO ALA COMPRA

33% 33% Las agencias online de viajes y aerolineas encabezan la lista
como los sitios principales fuente de informacion para que los
usuarios planeen sus viajes. Destaca la presencia de retailers
26% 24% dentro del top of mind y la ausencia de marcas de hospedaije.
(o)
19% 18% 18%
15% 14%
13%
(o)
11% 409

6% 5% 5% 5% 50

| AEREE

Despegar
Trivago
Interjet
Volaris

Best Day
Aeromexico
Vivaaerobus
Airbnb
Booking
Expedia
Hoteles.com
Kayak
Tripadvisor
Price Travel
Skyscanner

Liverpool
Google

Amazon

Mercado Libre .

HOT TRAVEL2019 | AM V@
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Transporte y hospedaje fueron los principales productos y servicios comprados por Internet
durante Octubre. En comparacion con sus expectativas de compra, la compra de boletos de
autobus o tren tuvo mayor incidencia de compra y Paquetes turisticos y Reserva de
hospedaje alternativo tuvieron menor incidencia de compra. Resalta el crecimiento de
compra en productos para viaje.

27% v :
: 14% 14% 13%
- I —
HOTEL :
A : 23 =1
%l iz R O
00D : @ < v
Boleto Reservacion  Boletode Paquete Reservacion  Rentade: Productos : Taxi/ Complen}e.ntos Seguro Crucero Asistencia
de avidn de hotel / autobus/  turistico  dehospedaje auto : paraviaje : Chofer paraviaje de viajes especial
Hostal tren alternativo :  (Ej.maletas, (Ej. Asiento (Ej. silla de
(Ej. Airbnb = electronicos, preferencial, comida, ruedas, equipo
Homeway’ = regalos, etc.) " internet e”t hj:bttac:on, especial, etc.)
Homestay, etc.) E i ere
-
P. ;Cuales fueron las compras por Internet de viajes que realizaste en el dltimo mes? Base = 306 \ \\‘
: HOT TRAVEL2019 | AMVGO' netquest
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Bl DESTINOS NACIONALES

Los compradores online incrementaron su intencion de compra
y decidieron elegir destinos diferentes en comparacion con sus
expectativas debido a las ofertas que estuvieron disponibles.

De los compradores online
adquirieron productos o servicios

de viaje para viajar a destinos
nacionales

TOP 10

Quintana Roo

Jalisco

Ciudad de México
Chiapas

Yucatan

Nuevo Leodn

Oaxaca Vv

Guerrero

Baja California &
Baja California Sur &

O OO N O 1 b W NN =

=
-

HOT TRAVEL2019 | AMVG"

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA




lll DESTINOS INTERNACIONALES

Los compradores online redujeron su intencion de compra y
decidieron elegir destinos diferentes en comparacion con sus
expectativas debido a las ofertas que estuvieron disponibles.

22% v

De los compradores online
adquirieron productos o
servicios de viaje para viajar a
destinos internacionales

TOP 10 DESTINOS
INTERNACIONALES

O OO N ON T D WO N =

=
-

Estados Unidos

Canada
Cuba

Francia

Otro: Chile, Peru, Costa Rica

Japon

Italia
Espana &
Reino Unido

Colombia

HOT TRAVEL2019
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ADQUISICION DE PRODUCTOS DE VIAJE

Moda & Calzado, Accesorios y Maletas & articulos para viaje tienen una alta penetracion de compra ya que son las categorias
mds relacionados con viajes, sin embargo destacan Articulos para mascotas y Equipo especial ya que cada vez empiezan a
tomar mas relevancia como productos complementarios.

o @ 6 & o

59% 59% 57% 46% 37% 28% @ 20% 13%

i

Moday Accesorios Maletasy Bellezae Electronicos Regalos : Articulos Equipo
calzado (Ej. lentes de sol, articulos Higiene (Ej. licores, ~: para especial :
Joyeria, t ot Ej. bloqueador tabaco, etc.) Ej. bicicleta, golf, *
sombreros. etc)  Paraviaje (Ej. blog : mascotas (B golf, :

(Ej. maletas,
bolsos, etc.)

solar, repelente, : pesca, etc.)
bronceador, etc.) .

P. Indicaste que compraste por Internet productos relacionados a viajes durante el ultimo mes, ; Qué productos fueron? Base = 46 HOT TRAVELz O‘| 9 AMVO\ n l’ftlt’u u 'fr‘ﬁf NG
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ll CANALES DE COMPRA ONLINE DE VIAJES

Sitio web de la aerolinea

LOS Compradcres On”ne AgenCiaS de Viajes Online (OTA)
realizaron su compras de viaje
a traves de las aerolineas, Sitios web de los hoteles

sequido de las agencias de
viaje online. Incremento su
interaccion con sitios de

hospedaje alternativo y en

Sitios de hospedajes alternativo

sitios para compra de Sitios web de venta de productos
productos.
Metabuscadores
Otro . 6%

P. ;En qué tipo de sitios en Internet realizaste tus compras de viajes en el Ultimo mes? Base = 306. *Metabuscadores: «

Buscador que utiliza los datos de otros buscadores para producir propios resultados. Ho-r TRAVELQ 01 9 AMVO\ netquest\
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Il METODOS DE PAGO ONLINE Farieta de erédito
UTILIZADOS Tarjeta de débito

Pago en efectivo en cadenas comerciales - 10% -

Depodsito / Cheque / Pago por Transferencia en bancos - 9%

EWallet -
[ ] [ ] 80/
Los compradores de viajes ’

utilizaron principalmente la EWallet Bancario . 6%
tarjeta de crédito para poder
realizar el pago. Destaca la
brecha de la tarjeta de débito Tarjeta de Lealtad . 4%
en comparacion con el
comprador online en general.

o)
Pago efectivo contra entrega . 4%

Tarjeta departamental . 4%

(o)
Tarjeta de prepago / regalo I 27

(o)
Boton de pago I 2%

| 1%

Pago con tarjeta contra entrega

Otro I 1%

HOT TRAVELZOP ‘ A M V® netque :‘-'_:3;1_':_3_;}
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Il GASTO PROMEDIOY NIVEL DE SEGURIDAD

9 de cada 10 personas se sienten
seguro(a)s al comprar por Internet

F o Destaca la confianza y la seguridad de los compradores
productos / servicios para viajes

de viaje al declarar haber gastado mds de $7,000 pesos
en el canal digital, haciendo la compra de Viajes una de
las categorias con mds percepcion de seguridad.

[
.,
W
< -_\%
|
|
/3 ]
4
v
1 7
[ L
I‘
(S

7% 14% 17% 17% | 19%  26%

Menos de $1,000 Entre $1,001y Entre $3,001y Entre $5,001y Entre $7,001y Mas de $10,001
pesos $3,000 pesos $5,000 pesos $7,000 pesos :  $10,000 pesos pesos

P. ;Cuanto gastaste en total en tus compras para viajes en Internet en el tltimo mes? Base = 306 / P. ;Qué tan seguro(a) te sentiste al comprar
por Internet productos / servicios para viaje durante el ultimo mes? Base = 306

\\



Il PARTICIPACION EN CAMPANAS Y DESCUENTOS

La mitad de los compradores de viaje durante Octubre declara que lo hicieron debido a que
participaron en campanas de descuentos, las cuales cumplieron o superaron sus expectativas.

Expectativa de la Campana

43% 52%- e 10% D atives

Realizaron compras de Realizaron compras de : o
viajes a precio normal iajes atravésd v 78% cumplio mis
viajes a traves de E ®  expectativas E
campanas de descuentos
No cumplié mis
12% .
x 0 expectativas

No sabe si compro por parte de
alguna Campana de descuentos o
compro a precio normal

P. ;Las compras por Internet que realizaste sobre viajes durante el ultimo mes fue parte de alguna Campana de descuentos o fue a precio «

normal? Base = 306 /;Cual es tu opinidn sobre las ofertas y promociones que encontraste durante tu compra de productos y servicios para HOT TRAVEL2 01 9 AMVO\ netq uest\

viajes por Internet en el dltimo mes? Base = 160
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Bl DESCUENTOS Y BENEFICIOS OBTENIDOS

El 44% de los compradores de viaje aprovecharon entre el 5% y 40% de descuento y meses sin intereses durante sus
compras, concentrandose en 3 a 6 meses y a 12 meses, aunque sus expectativas eran arriba del 41% de descuento.

Compra con % de descuento Beneficios adicionales

B 3 Meses H6Meses B9 Meses 12 Meses m 18 Meses | 24 Meses

10% 34% 16% 29%

29%

26%
19%
13% 14%
8%
6%
- .
5%yel20% 21%yeld0%  41%yel 70% Mas del 71% Mi compra Desayunos Precios Paquetes Beneficios Transporte Otro
dedescuento dedescuento  dedescuento de descuento estabaa incluidos especiales armados adicionales a gratuito
meses sin (Ej. descuentos  (Ej. Transporte la compra (Ej. Al
intereses por noche) aéreo/terrestre (Ej. Cupones aeropuerto,
+Hospedaje+  de descuento, parque de
Transporte generacion de diversiones)
Local) puntos)

P. ;Cuales fueron las ofertas o beneficios que encontraste por Internet durante tus compras de viajes el ultimo mes? Base = 306 / P. Indicaste que

tu compra estaba a Meses sin Intereses. ;| A cuantos meses? Base=119 Ho'r TRAVEL2 01 9 AMVO\ netquest\\
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Il EXPERIENCIA DE COMPRA EN CAMPANAS Y DESCUENTOS

En general, la experiencia de comprar viajes durante Octubre fue buena, sin embargo algunos incidentes sobre la
aprobacion de los pagos, asi como intentos de fraude electronico se presentaron durante su compra.

Mi tarjeta fue rechazada al menos 1 vez
No recibi confirmacion de las compras que realicé
Realicé una devolucion de las compras que realicé

Se duplico el cargo de mi compra
Fui victima de algun fraude electrénico/cargo no
Mi experiencia reconocido

fue buena, no

Mi tarjeta fue clonada
tuve problemas

Reporté un incidente ante PROFECO

Otro

\\

S\ V
P. Selecciona la/s opcidn/es que mas se asemeje/n a tu experiencia comprando viajes por Internet en el dltimo mes. Base = 306 HOT TRAVEL2 01 9 AMVO netq uest
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Il BARRERAS PARA PARTICIPACION DE CAMPANAS DE
OFERTAS Y DESCUENTOS

La falta de presupuesto y el inventario de productos y servicios fueron las
principales razones por las que ho compraron mas durante el periodo de
campanas y descuentos.

41%

30%

28%
23%
Ya no teniamas ° 8%

dinero Los productos /

servicios que
querian se
agotaron

Los descuentos
no eran
suficientes

Los productos
promocionados
no me gustaron

Tuve problemas
técnicos en el
sitio

OO0

P. Selecciona las razones por las cuales no compraste mas productos y servicios de viajes durante la campana activa de ofertas y descuentos que N

aprovechaste este tltimo mes. Base = 160 HOT TRAVEL2019 AMV@ netques't\
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Gracias.

www.amvo.org.mx/estudios

Ol
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