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Somos
la organizacion
de ecommerce

mas grande
en México.

+ de 400

empresas dfiliadas,

de todos los giros y tamafios. Una
comunidad de expertos en e commerce

Principales categorias representadas: Ropa y Calzado, Muebles y Hogar,
Electronicos, Viajes, Multicategoria, Alimentos

y Bebidas, Deportes, B2B, Servicios financieros, Belleza, Automotriz, Farmacia,
Mascotas, Entretenimiento, Infantil, Lujo, Telefonia...

Principales soluciones representadas: Agencias

y tecnologias de Marketing, Soluciones de omnicanalidad, Medios de pagos,
Logistica, Consultoria de ecommerce, Soluciones antifraudes

y ciberseguridad, Marketplaces, Abogados Contact centers, Hosting...
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www.amvo.org.mx/publicaciones/

Reporte Impacto COVID-19 en Venta Online
Objetivo: Andlisis holistico desde impacto a las
empresas, a los sitios de comercio electrénico,
cambios de comportamiento del consumidor,
presencia  social, disponibilidad online de
inventarios y bienes de consumo masivo en puntos
de venta fisicos.

Estudio sobre Venta Online en México
Objetivo: Reporte sobre el comprador online, las
barreras y motivaciones del comercio electrénico a
través del customer journey. Ademdads de un andlisis
comportamental para entender los indicadores de
desemperno mds 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 electrénico.

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 hdbitos de compra en lineg,
indicadores comportamentales de comercio electronico vy
experiencia de compra de diferentes categorias de productos.
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Electronicos & Moda Muebles & Vigies Alimentos Servicios
Videojuegos Home Decor ] & Bebidas Financieros (%)
Estudios por Temporalidades %

Objetivo: Explora los usos y hdbitos de compra en linea antes y O
P ~ S L &
después de la campafna, medicidn de Ventas, indicadores
comportamentales y experiencia de compra en linea. &5
v
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Acceso a huestros estudios

VERSION PUBLICA

Con el fin de difundir los indicadores mds importantes sobre Comercio Electronico en
México, nuestros estudios estdn disponibles desde nuestro sitio web.

VERSION AFILIADOS AMVO *T'f‘
Nuestros afiliados obtienen la version extendida de nuestros estudios, conteniendo 15

cortes demogrdaficos y cruces de variables especificas no integradas en la versidn
publica. ;

VERSION PARTICIPANTES )

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas que
reportan indicadores clave confidenciales dentro de nuestros estudios para entender el o
desempeno de resultados de todo el ecosistema.
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éBuscas alguna informacion distinta o
algin estudio a la medida?

® :;Quiénes son tus compradores online y como se comportan?

® :Cudles son tus fortalezas y tus dreas de oportunidad en el canal online?

® :Qué comunicacion te permite ser mds fuertes en este canal?

® :Cudl esla dimension del mercado en las diferentes categorias?

® :Cudl es el valor que tiene cada retail en el canal online para la categoria y las marcas?

® :;Cblmo es el comportamiento de busqueda de tus categorias y marcas en el canal online?
® :Cudl esla conversidon de busqueda a compra para mis marcas?

® :Qué estrategia de precios te permite ser mds competitivo en este canal?

® Y mucho mds..

Escribenos para cotizaciones
estudios@amvo.org.mx



AMVO Educacion

El programa especializado de educacion
en comercio electronico de la industria
para la industria

LIDERAZGO ACADEMICO, NETWORKING,
CRECIMIENTO PROFESIONAL

Curacion de contenidos exclusivos.
Lideres expertos en su sector.

Sesiones de mentoring.

Learning by doing.

Presencial y online.

Experiencias backstage.

Mds que conocimiento técnico, liderazgo

para el futuro.

CONTACTANOS PARA HABLAR DE TUS
NECESIDADES

educacion@amvo.org.mx



La version extendida de este estudio es un beneficio
exclusivo de los Afiliados a la Asociacion Mexicana
de Venta Online. Si deseas tener acceso a esta
informacion, dfiliate con nosotros.

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



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

Estructura
del reporte

Da click en el Logo de la
seccién de interés.
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Resumen Ejecutivo

Indicadores de Ventas

Visitas Totales: La edicion 2021 registr6 567 millones de visitantes a sitios de
comercios participantes, 8% mds visitas en comparacion con 2020 (9 dias 2021 vs 11
dias 2020). Resalta la evolucién desde 2014, puesto que se ha multiplicado 47.25
veces el nimero de visitas.

Ventas Online Totales: HOT SALE 2021 gener6 $18,557 millones de pesos. (+15% al
compararlo por mismo namero de dias vs 2020). En esta ocasién, Viajes tiene un
incremento en su participacién de las ventas totales de la campana (26%),
mientras que la industria de Retail sigue liderando las ventas totales (68%).

Unidades vendidas y Ordenes de compra: La campana generé en 2021 15.6
millones de unidades vendidas y 11.9 millones de 6rdenes de compra, importante
resaltar que el 56% de las empresas participantes utilizaron estrategias omnicanal
durante HOT SALE 2021.

Ticket promedio: Se muestra una recuperacion vs el afo pasado (+39%). Ademas
de mantiene la tendencia de distribucion del ticket promedio, donde 55% de los
tickets son menores a $2,000 pesos.

Experiencia de compra durante HOT SALE

4 de cada 10 internautas mexicanos compraron durante HOT SALE 2021, lo que
representa 11.6 millones de mexicanos. Por otro lado, 89% de los compradores
adquirieron sus productos y servicios combinando el canal fisico y el canal digital,
sin embargo, se observa un incremento de 10pp vs 2020 de consumidores que
declararon haber comprado solamente en tiendas fisicas.

Las principales razones para comprar por Internet continGan siendo las
promociones y descuentos. Este afo, la convivencia y ahorro de tiempo ganan
relevancia en la mente del consumidor. Las principales fuentes de informacion de
los consumidores son los medios masivos: Redes Sociales y Television, seguido de
los sitios multi-categoria y publicidad en péginas web.

Las categorias mas compradas durante la campana contintan siendo: Moda y
Electronicos, sin embargo, resalta el incremento en la adquisicion de productos de
Belleza y Cuidado personal, ademds durante 2021 existe mayor interés en la
adquisicion de categorias como Automotrizy Farmacia.

Los productos y servicios adquiridos durante la campafa continGan siendo en su
mayor parte, para la misma persona que compra (77%). La tarjeta de Débito
continta siendo uno de los principales métodos de pago, por otro lado, las tarjetas
Digitales Bancarias ganan terreno en comparaciéon con ediciones pasadas.
Resaltan los descuentos del 5% y 20% como los més adquiridos en comparacion
con afos pasados. Derivado de la baja participacion de tarjetas de Crédito, los
financiamientos también experimentan una reduccién respecto a ediciones
anteriores.

El envio a domicilio se estabiliza luego del contexto pandémico, asi mismo, hay un
incremento en la preferencia de métodos de entrega como: “compra por internet
y recoger en tiendas fisicas”, derivado a la reapertura de puntos fisicos y
semaforos verdes en la mayor parte del pais.

En cuestiones de seguridad, 8 de cada 10 compradores (83%), se sienten seguros o
muy seguros al comprar en linea durante HOT SALE, por otro lado, es importante
atacar la percepcién de seguridad del no comprador, pues se ve impactada en su
decision de compra, solo el 36% de los no compradores percibe que es seguro.

Entre las limitaciones para no comprar durante HOT SALE, se encuentran: la falta de
presupuesto, la planeacion para adquirir productos y servicios y el suficiente stock
en tiendas.

Indicadores comportamentales de sitios de comercio

electrénico

6 de cada 10 internautas visitaron sitios relacionados con el HOT SALE en 2021.

La campafia genera un incremento en términos de Visitas en comparacion con la
edicion 2019, sin embargo, en comparacion con 2020 no logra un incremento
similar debido al afo atipico que se vivo (primer afio de pandemia y cierre de
puntos fisicos). Por otro lado, es importante destacar que la categoria de Travel, si
logra un ligero crecimiento vs 2020, pero aln no logra recuperar comportamiento
pre-pandemia

Shopping y Supermercados muestran su punto mas alto de visitas en lo que lleva
el 2021. Por su lado, Fashion es una categoria reactiva a campaiias de descuentos
y tiende a seguirse fortaleciendo.

Deportes y Videojuegos son categorias que también se vieron beneficiadas en
términos de visitas, pues HOT SALE ayuda a estas categorias a incrementar su
trafico. La eficiencia con la que la campana convierte las visitas a las compras es
similar a la generada el afo pasado
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Resumen Ejecutivo

Indicadores de Bisquedas

El awareness del evento comenzé desde 2 semanas antes del inicio del mismo
(+23% YoY), siendo el primer dia el mas popular. Durante 2021 los niveles de
movilidad se encuentran casi a niveles pre-pandemia. La preparacion omnicanal
para Buen Fin y futuros HOT SALE serd clave.

Con respecto al comportamiento de gasto, los consumidores empiezan a centrar
mas el gasto en lo esencial y a limitar las compras impulsivas. 2020 fue un afo
donde las medidas de aislamiento y postergacion del gasto hicieron de HOT SALE
un evento con mucho crecimiento.

Medicionde Apps

HOT SALE es una gran oportunidad para aumentar los ingresos, tanto dentro del
afio como interanual para todas las aplicaciones de retail. Se observa una
elevacion positiva en promedio por aplicacion y los totales en todos los periodos.
Aumenta 25% en promedio por NOI aplicaciones entre preHS a HS 2021. También se
observé un aumento saludable (44%) en el total de los NOI al comparar HS 2020 VS
2021, mostrando un crecimiento interanual para la promocién de las ventas de
HOT SALE.

El crecimiento de Ol promedio por app y total entre HOT SALE 2021 -2021 (60% y 80%
respectivamente, es mucho mayor de lo observado en NOI (0.3% y 44%
respectivamente). Esto demuestra que el crecimiento orgénico ha sido mayor que
el crecimiento interanual no orgdnico para HOT SALE, reflejando una demanda
intensificada del consumidor.

En términos de descargas, el crecimiento en descargas se mantuvo estable, 5%
mds descargas que mayo 2020, apoyado de las Apps Financieras, y de Travel. Por
otro lado, en términos de usuarios activos, las Top 6 Apps (Meli, Amazon, Shein,
Liverpool, Ali Express, Segunda Mano) concentran el 74% de los usuarios de apps
shopping, incrementando usuarios de 83M a 305M (+267%).

Las demads apps ganan terreno vs 2020 (26% vs 23% en 2020), pero su crecimiento
es superior (353%). Aunque Travel representa el 1% de los usuarios de apps de las
tres industrias. El uso de las mismas crece de 2.7M en 2020 a 11.2M en 2021 (+318%)

Indicadores Publicitarios en Redes Sociales

La inversion en redes sociales durante HOT SALE, crecié en +47% respecto a la
edicién 2020. Instagram se posiciona como la plataforma lider para objetivos de
engagement durante el periodo de HOT SALE; adicionalmente aporta el 26% del
alcance total de la audiencia en redes sociales.

Facebook continta siendo la plataforma lider para alcanzar al mayor volumen de
usuarios a través de redes sociales, presentando una mayor saturaciéon de
contenido (66%) respecto a Instagram y Twitter.

En términos de calidad, el contenido més relevante (A+ & A) durante HOT SALE(3%)
genera el 20% del total de clics del evento, logrando 256 clics en promedio por post
vs los 33 clics por post que genera el contenido de relevancia D (56%).

A diferencia de la edicién 2020, donde hubo un incremento en la percepcion
positiva del evento, durante 2020 el sentimiento positivo se reduce en 2 puntos
porcentuales, incrementando los comentarios neutrales sobre el contenido en 6
pp. El volumen total de comentarios disminuy6 -70% durante la Gltima edicion del
HOT SALE 2021.

Seguimiento de precios y descuentos

Durante esta edicién, la disminucién del precio promedio fue de 15.2% entre los
dias de evento versus los 8 dias previos. Aunque se detecta una leve tendencia al
alza de precios los dias previos al evento en algunos comercios.

Al compararlo con la ediciébn 2020, Hot Sale 2021 vivid una reduccion en el
descuento promedio de 4 puntos porcentuales. El nimero de productos
disponibles para comprar tuvo una fuerte baja, ya que aumentaron los quiebres de
stock, lo que afectd en particular a la categoria de Electrénica, Tecnologia y Linea
blanca.

Electrénica y Tecnologia fue la categoria con la reduccidon mas fuerte en
descuento. Destacan Deportes y Belleza como las categorias con mayor descuento
(22%) y con menor quiebre de stock.
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Indicadores de

Ventas

Ventas + Unidades Vendidas
+ Ordenes de compra
+ Ticket Promedio

Esta seccioén fue realizada
en colaboracion con:

“ NielsenIQ
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“ NielsenIQ

Acerca de

Nielsen es una empresa lider mundial en informacién, medicion
y ofrece estudios de mercado, conocimientos y datos sobre lo
que la gente ve, escucha y compra en mds de 100 paises del
mundo. NielsenlQ, una empresa muy respetada por los
fabricantes y minoristas globales, como Tesco, Walmart, P&G y
Unilever, tiene la visibn mdas completa de las tendencias y
hdabitos de los consumidores en todo el mundo.

NielsenlQ es una empresa global de andlisis de datos y
medicién que proporciona la visibn mdas completa y confiable
disponible de consumidores y mercados en todo el mundo.
Nuestro enfoque combina los datos patentados de NielsenlQ
con otras fuentes de datos para ayudar a los clientes de todo el
mundo a comprender lo que estd sucediendo ahorg, lo que
sucederd a continuacidn y la mejor manera de actuar con base
a este conocimiento.




El levantamiento de la informacién es realizado a
través de la casa de Investigacion NIELSENIQ, quien
recopild la informacion confidencial de las empresas
para generar el consolidado de los indicadores. La
encuesta en linea fue enviada las empresas
participantes de la campanfa.

Metodologia

Las cifras contienen estimaciones de las empresas
con resultados parciales y no participantes en la
medicion.

Base Total: 155 empresas (encuestas completas)
Levantamiento:1 — 11 de junio 2021

Intervalo Confianza: 95%

Margen de error: £6.2%
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Evolucion de las Visitas a Sitios Y mutipioadodnasvecssel

!~ namerode visitas desde 2014
_

de empresqs pqrticipantes Z= hastala dltima edicién 2021

2020 2021 crecimiento | trafico sigue aumentando ano
600 con afo. Es importante resaltar que 567.0
v.:.;gzzggcﬂzz 5951 M +8% la ampliacion en la duracién de la 525.1

Visitas (Millones)

campana ha sido importante para
567.0 M A .
500 Visitas Totales el crecimiento en las vistas durante
odiasvs9dias  420.0M +35%  HOT SALE 2021.
400 "
Linea de tendencia 2014 - 2019 /
300 263.3
200 161.2 y
91.1
100 )
12 19.5 41.8 . &5
0 — | ] - .

+
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 v
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P. ¢Cudl fue el tréfico total durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

~—
*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa > 22 de

/
N\ o
junio, Primeros 5 dias de campafa > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campana > 28 de mayo al 1 de junio extension). HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo. Crecimiento NlelsenIQ a"‘\v/
comparado por total dias de campafa en cada edicién.



La campana generd en 2021
Ventas Totales en Internet por

$18,557 millones de pesos

2020 2021 Creii:t\‘i:nto
Ventas Totales o
11 dias vs 9 dias $20']55 -8%
$18,557
Ventas Totales $1 6,140 +15%

9 dias vs 9 dias

P. ¢Cudl fueron sus ventas durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1de junio 2020 - - ~
Preventa > 22 de junio, Primeros 5 dias de campafa > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campana > 28 de mayo al 1 de junio extension). ***HOT SALE “ Nie|senIQ amv@
2021=23 al 31 de Mayo + Comparativa a 9 dias. Crecimiento comparado por total dias de campana en cada edicion. S~
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Impacto pandémico en las Ventas

Totales de HOT SALE 2021

$25,000

$20,000

$15,000

Millones MXN

$10,000

$5,000

$0

Ventas Totales
11 dias vs 9 dias

Ventas Totales
9 dias vs 9 dias

$375

2014

2020 2021 Crecimiento
$20,155 -8%
$18,557
$16,140 +15%

Linea de tendencia 2014 - 2019

$1,152
$383 ——
2015 2016

P. ¢Cudl fueron sus ventas durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa > 22 de

16,140 B

$11,082 S -

$8,557

$4,888

2017

La llegada de la pandemia durante 2020 generd un efecto atipico

en la campana que se estabiliza durante 2021, alcanzando los
$18,557 millones de pesos generando un crecimiento del +15% al
compararlo por mismo nimero de dias.

2018

2019

junio, Primeros 5 dias de campana > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campafa > 28 de mayo al 1 de junio extension). ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo

$20,155

2020

$18,557

2021 v
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Participacion de
Ventas Totales

por Industria

Participacion

Viajes por Industria

Retalil

68%

(95%) 26%
(5%) w Otros

Las empresas de Viajes muestran una recuperacion después de la
caida en HOT SALE 2020 debido al contexto pandémico.
Adicionalmente, se reactivan otros tipos de participantes, como
servicios financieros, servicios B2B, entre otros.

P. Por favor indiquenos qué porcentaje del total de sus ventas y productos “ NielsenIQ aﬁ@ zoda?én r!;‘)zdouna
venta onl
<

durante HOT SALE 2020 fueron de cada una de las siguientes categorias.
Empresas participantes = 155 (%) Cifras 2019



Crecimiento por Tipo de Empresa
en las Ventas Totales de HOT SALE

$25,000

$20,000

$15,000

Millones MXN

$10,000

$5,000

$0

Crecimiento
Ventas Totales
T dias vs 9 dias

Crecimiento
Ventas Totales
9 dias vs 9 dias

$375

2014

Crecimiento por Giro
2020 vs 2019

Crecimiento

Retail PP+ Viajes* Total

-41% +24%  +193% -8%

-25% +28% +250% +15%

Linea de tendencia 2014 - 2019

$4,888
$1,152
$383 ——
2015 2016 2017

P. ¢Cudl fueron sus ventas durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

e
*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2 y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa > 22 de \\ NielsenIQ amv(“

junio, Primeros 5 dias de campafa > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de campafa > 28 de mayo al 1 de junio extension). ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo +Base pequeia
para andlisis, sélo datos direccionales. PP = Pure Player

Se registra un importante incremento de ventas totales para
las empresas de Viajes debido a la reactivacion de movilidad
en el pais. Las empresas retailers experimentan una caida de
crecimiento en comparacion con el afio anterior debido a la
apertura de tiendas fisicas.

$20,155
$18,557
16,140 15
$11,082 > W
$8,557 &
-
2018 2019 2020 2021 A



Alcance de objetivos de venta

En esta edicion, dnicamente la mitad de las empresas participantes no
superaron los objetivos esperados, habiendo caido -43% por debajo
de sus metas. Por otro lado, casi 30% de las empresas participantes si
superaron los objetivos esperados +42% por arriba de sus metas.

Detonadores para alcanzar

A ———
objetivos

65%

56%

22%

16%

6%

mNo superaron los objetivos esperados

H |gualaron los objetivos esperados

Superaron los objetivos esperados

P. ¢Qué opcion refleja mds los resultados de venta que obtuvo tu empresa durante HOT SALE 2021? | Indica las razones por las que NO SUPERASTE TUS OBJETIVOS
durante HOT SALE 2021 Empresas participantes = 155. (Cifra HOT SALE 2020) | P. ;Puedes indicarnos cudl es el porcentaje de dicho cambio?

6%

4%

Por la situacién econémica
Regreso a tiendas fisicas

Situaciéon sanitaria

Incertidumbre por la proximidad
con las elecciones en distintas
partes del pais

El sitio web experimentd problemas
técnicos (error 404, tardd en cargar,
etc.)

El sitio web experimentd problemas
con métodos de pago

El inventario considerado no fue
suficiente

o Limitaciongs para alcanzar @
objetivos

R Cole,

N
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La campana generd en 2021

15.6 millones de unidades
vendidas

Vs 2019 Vs 2020
Crecimiento 9% -46%
Unidades Vendidas ° °
(o)
v~ 56%
A /. Delas empresas utilizaron
=  estrategias omnicanales durante
HOT SALE 2021
P. ¢Cudl fue la cantidad total de productos/servicios que vendié durante HOT SALE 2021? [:Qué estrategias omnicanales . i
gecneroste durante esta edicién?pl Empresas pcrticip?]ntes =1565. : ¢ “ NlelsenIQ OE'!)’O



La campana generd en 2021

11.9 millones de
ordenes de compra

Vs 2019 Vs 2020
‘ Crecimiento 83% -43%
Ordenes de compra
~ ”’ -
5. 4 -")- 1.3 articulos
de las érdenes de compra “Z" pororden de compra

tiene mds de 2 productos

cios que vendidé durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

-
ue la cantidad total de érdenes de compra que tuvo durante HOT SALE 2021? [ ¢Cudl fue la cantidad total de \\ . Lo rra\
servici i NielsenIQ ogwo



Ticket promedio durante HOT SALE

' $1,590

Ticket Promedio
$2500 1 ¢2900
$2,000 -
$1,590
$1,500 -
z $1,140
x
2
$1,000 -
$500 -
$0
2019 2020 2021
6 dias de 11 dias de
Campaha Campana

9 dias de
Campana

P. ¢Cudl fue el ticket promedio durante el periodo en HOT SALE 2020? Empresas participantes = 155

El ticket promedio muestra una recuperacion vs el afo
pasado (+39%). También se mantiene la tendencia de

distribucion del ticket promedio, donde 55% de los
tickets son menores a $ 2,000.

6%

mMas de $8,000
6%

6%

= $6,001 - $8,000

$5,001 - $6,000

$4,001 - $5,000

o G

1 $3,001 - $4,000

%)

{s

m$2,001 - $3,000
349 44% 38% m$1,351 -

Menor a $1,350
2019

i
©
$2,000
¢¢
2020 2021 Y
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EVOI UCién de Ias categorias El ticket promedio se recupera gracias a la

categoria de Electrénicos y Muebles, las

= Ticket promedio —o— Articulos por Orden de Compra cuales son categorias ganadoras en la
campana.
$6,000 - $5,470 -2 $2,500 -4
- 1.8 $1,960* - 35
:Z: $5000 1  $4,250 L 16 Z $2,000 $1,700 | 5
< $4,000 - - 14 2 3
s $3170 | |, l l 2 $1,500 r 25
£ $3,000 - -1 £ $950 F2
£ - 0.8 o e . £ 1,000 L 15 ]
& $2000 1 L 06 Viajes: 3 1 Moda:
2 s1.000 | - 0.4 Vuelos + Hoteles + £ 3500 Accesorios +
- 0.2  Paquetes + AutobUs 05 calzado + Ropa 0
$0 0 $0 0 *29% de los tickets eran menores a $1350
2019 2020 2021 2019 2020 2021 b
6 dias de 11 dias de 9 dias de 6 dias de 11 dias de 9 dias de H
Campana Campana Campana Campania Campana Campana A
&
$6,000 - -3 2
$5,075 $8,000 r 3
' 6,700
~ $5,000 - $3.929 | 25 $7,000 $ 24 g
£ ) Z s6,000 29 @
S x %6,
< $4,000 - -2 =
o = 2
2 5,000 -
3 $3,000 - 15 E % )
§™ : £ $4,000 - 15 U <
& P <} - -
B $2000 -1 Electronica+ 3 83000 1 &
£ $1,000 | 05 Electrodomeésticos 3 92000 Muebles
= - 0.5
$1,000 Q?
N 2019 2020 2021 ° $o 0
2020 2021
6 dias de 11 dias de 9 dias de 6 gg:%e 1l dias de 9 dias de
Camparia Campana Campana Campana Campaha Campana

P. ¢Cudl fue el ticket promedio durante el periodo en HOT SALE 20207? | ¢Cudl fue la cantidad total de
productos/servicios que vendié durante HOT SALE 2021? Empresas participantes = 155

W o
\NlelsenIQ Qm\V/(;



Promociones y descuentos ofrecidos

Las promociones a Meses sin Intereses siguen ganando
participacidn entre los comercios participantes de la campafia afo
con ano. En 2021, 89% de las empresas ofrecié MSI mds alguna

promocién y 6 meses el periodo con mayor participacion. Meses sin Intereses

2019 2020 m=2021
Hot Sale 2021 42%
o 59%
55% - O/% _09% 55%
520/ 5]%
43% 9]
39%
Hot Sale 2020 35% 34% kf:;,
30%, 30% 8%
2%
% 1% 6%
Hot Sale 2019 28% 6% 7% 6% ()
n
3 meses 6 meses 9 meses 12 meses 18 meses 24 meses +
m1-10% m11-20% 21 +% Meses sin Intereses ¢

P. ¢Qué promociones ofrecié durante HOT SALE 2020? Empresas participantes = 155
*HOT SALE 2018 27 de mayo al 1 de junio + Extensién 2y 3 de junio 2018. HOT SALE 2019 = 26 al 31 de Mayo. **HOT SALE 2020 (22 de mayo al 1 de junio 2020 - -Preventa > 22 de junio,

Primeros 5 dias de campana > 23 al 27 mayo y Restantes 5 dias de camparia > 28 de mayo al 1 de junio extension). Crecimiento comparado por total dias de camparia en cada . . NlelsenIQ amve
edicion. ***HOT SALE 2021=23 al 31 de Mayo + Comparativa a 9 dias. .



8 de cada 10 empresas

volverd a participar
en la siguiente edicion de HOT SALE



Experienciade

compra
Customer Journey

Esta seccion fue realizada
en colaboracion con:

2

netquest\

— - 4
amve' e

Volver aindice
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netquest\

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 disenados para reafirmarnos como socios de
confianza de organismos y empresas de
investigacion, para que puedan realizar sus andlisis,
obtener los mejores insights posibles y entender
realmente a sus consumidores.




El levantamiento de informacién 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: 1,025 encuestas completas. M etOd o I og I a
Levantamiento: Junio 2021

Perfil: Internauta mexicano 18 anos en adelante.
Base Compradores = 433

Base no Compradores = 592
Representatividad: Nivel nacional (Areas Nielsen)

Intervalo de Confianza: 95%

Margen de error: +/-3.06%

g asociacién mexicana

de venta online

! by
=~ amv@
netquest \/0



Nomenclatura

@) Hombres Q Mujeres
m 18 a 24 25 q 34 35 g 44 45 q 54

NSE AB C+ c C- D+ D

Pacifico Norte Dlssiie- Centro
Centro

. No
% Bancarizados % Bancarizados

@ Comprador “ No Comprador
Region Pacifico: Baja California Norte, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa, Nayarit. Regién Norte: Chihuahua, Coahuila,
Durango, Nuevo Ledn, San Luis Potosi, Tamaulipas, Zacatecas. Regién Centro: Hidalgo, Querétaro, Morelos, Estado de México,

Tlaxcala, Puebla, Guerrero. Regién Oeste-Centro: Aguascalientes, Jalisco, Guanajuato, Colima, Michoacdn. Regién Sureste:
Chiapas, Campeche, Yucatdn, Quintana Roo, Veracruz, Oaxaca, Tabasco.

Mas de 55

CDMX

Sureste
vj'
¢¢
Q
~ amve
netquest \/0



Glosario de categorias

T

> B IDRALAB S O -]

Despensa (alimentos perecederos y no perecederos, articulos de aseo del hogar, etc.)
Automotriz (autopartes, refacciones, accesorios, etc.)

Bebidas (alcohdlicas y no alcohélicas)

Belleza y cuidado personal

Celulares

Deportes (equipo, ropa deportiva, etc.)

Electrodomeésticos (licuadoras, lavadoras, refrigeradores, etc.)

Electrénicos (pantallas de TV, cdmaras, equipo de cémputo, bocinas, sistemas de
audio, etc.)

Entretenimiento (cine, espectdculos, conciertos, etc.)

Muebles & Hogar (articulos de decoracién, colchones, jardineria, etc.)

Hospedaje (hoteles, hostales, hospedaje alternativo, etc.)

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

Infantil (articulos para bebés y nifos, ropa y articulos para bebé, etc.)

e o X B ONGEIS [N

Mascotas (alimentos para mascotas, productos de aseo, accesorios, etc.)

Contenido Digital y Suscripciones (servicios de suscripcién, descarga de
peliculas, series, musica, e-books, etc. )

Moda (ropa, calzado, accesorios, lentes, sombreros, articulos de Iujo)

Farmacia (medicamentos de uso libre, multivitaminicos, pruebas de sangre, etc. )

Servicios financieros (seguro de vida, seguro para el hogar, fondos de inversién,
tarjetas de crédito o débitos, etc. )

Telecomunicaciones (plan de renta, recargas, servicio de roaming, etc.)

Libros, discos y revistas (en fisico)

o G

)

o
oN
N’

Herramientas (equipo especial)

{
S

{

Consolas y Videojuegos (consolas, videojuegos, controles, etc.)

Juguetes (juegos de mesaq, bicicletas, figuras de accién, muriecas, etc.)

Cursos educativos (colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.)

Instrumentos musicales

Articulos de oficina (papeleria, escritorios, sillas, etc.)

B
netquest\ >



11.6 millones de mexicanos
compraron durante
HOT SALE 2021

*Estimacion realizada a cifras oficiales de INEGI bajo Censo de Poblacién 2010.



Compradores durante HOT SALE 2021 sl

4 de cada 10 internautas (+18 afos)
declaran haber comprado algin
producto o servicio durante la
edicion 2021, representando 11.6
millones de personas*. La caida se
debe a un ajuste de condiciones en

el mercado, después de un afio de 420/
alto crecimiento por el cierre de M O delos \
untos fisicos. . &4
P internautas -
| -
declararon haber =
comprado durante &)
HOT SALE 2021 0
<>
<4
N
N v,
P. ¢cCompraste algun producto y/o servicio durante HOT SALE 2021? Base Total = 1,025. A Diferencias Significativas vs netquest\ OmV()\
*Estimacion realizada a cifras oficiales de INEGI bajo Censo de Poblacion 2010. W Reporte HOT SALE 2020 ~ed



Perfil demografico

Perfil Género Edad
Comprador HOT SALE
P 18a24afios I 26%
25a34aros [N 30%
35a44 afios I 24%
45a54 afios [ 1%
En 202], resaltan ligeramente mas el H Atd
segmento masculino, edades mds 55 0 mas 9% ppP
adultas (55+), NSE medios altos, 45% 55%
provenientes de la CDMX.
A +6pp
A
No Comprador L 4 | 4 18a24aiios M 21% +4pp
A
25a34afios [ 25% +7pp
A
35a44afios [ 19% +8pp
v
45a54afios [ 21% -9pp
48% 52% s50mas Il 14% A +6pp
Durante 202], resaltan los hombres,
edades adultas (55+), NSE bajos, A +7pp
provenientes de la CDMX. ¥ -16pp

Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de encuestas online y
otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de incentivos. Base Compradores = 433. Base no
Compradores = 592.

AB

AB

C-
D+

D

v

NSE
-7pp

. 33 R1 Pacifico
I 33% R2 Norte
o R3 Oeste-

I 7% Conto
B 6% R4 Centro
Bl 6% R5 CDMX
M 5% R6 Sureste
I 22% R1 Pacifico
I 22% R2 Norte
I 19% R3 Oeste-

° Centro

I 12%WV -5pp R4 Centro
. 12% R5 CDMX
I 13%A +4Pp R6 Sureste

Diferencias A Diferencias netquest\

Significativas v Significativas
vs 2020 vs 2019

Regiones

8%
10%
17%
14%
35%
15%

9%
19%
15%
15%
30% /o
13%

N

/

Q
=
<
&

SRR AORRCY CNe
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El rol de la compra omnicanal

Durante HOT SALE

Durante 2021, estando a visperas de
entrar en semdforo verde, se reactiva
la compra dnicamente en tienda
fisica, especialmente para el
segmento D+, que durante 2020 fue
ausente como canal de compra debido
al confinamiento estricto.

89% de los compradores de
HOT SALE 2021 adquirieron algun
producto o servicio durante la
campania combinando el canal
fisico y el canal digital.

P. Selecciona el canal donde compraste durante HOT SALE 2021. Base Compradores = 433.

* No comparativa vs 2020 por cambio de variable.

21%
Compré en

ambos canales

. . . COIIIpI’é solo en
o
(Internet + tiendas fisicas) '" /o

Tienda Fisica

A\ +10pp
25%

Lugarde compra

68%
Comprd solo en
Internet

Diferencias
Significativas
vs 2019




Top 5 razones de compra en linea &8
Durante HOT SALE

Las promociones y descuentos ofrecidas
siguen siendo un atributo que este ano se vio
decaida debido a las condiciones atipicas de
descuentos en ediciones pasadas. Este afio, la
conveniencia y ahorro de tiempo ganan
relevancia en la mente del consumidor.

45% v s

Porque Internet

38% A +opp

tiene mas @
promocionesy Ahorro tiempoy o

descuentos que en traslado a la tienda 34% v e 2

tienda fisica. fisica. \5]

o
C\)
N’

SN

Porque recibo mis
compras rapiday
facilmente.

33% V¥ -pp

{
\

Porque puedo
pagarde diversas
formas por Internet.

© =

Porque puedo
comparar precios y
variedad en Internet

antes de comprar.

A
+

G ¢¢ ‘:Ti'

-
P. cCudles son las razones por las que compraste por Internet productos y/o servicios durante HOT SALE A Diferencias Diferencias netq uest
2021? Base Comprador Digital = 386. ¥ Significativas & Significativas B Y,
vs 2020 vs 2019



fuertemente
consultadas por el

Las fuentes digitales son
comprador HOT SALE,

[

icacion

Medios de comun
utilizados

quien recurre
primordialmente a
medios Masivos como
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898.

P. ¢Por qué medios de comunicacién te enteraste de la camparna HOT SALE este afio? Base Total

*Nuevas variables.



Notoriedad espontanea de marcas participantes i
Durante HOT SALE

El internauta mexicano recuerda en

promedio 3 marcas de manera o6 Chedraui Doto
espontanea cuando piensa en HOT LI n l O ‘ O e | K
SALE, sin cambios vs el ano pasado. Volaris or o~ De[tioltl LI

Resalta la presencia de/tlendas E b ay I PayPal
omnichanales, marcas/fabricantes y | V e r
pure players. S h e | n LG

Costco FlexiSoriana Telcel ClaroShopSuburbla

Adidas
WISh Mabe

Eleis‘n*o%?eMerc:ad y Libréeniz

Sanborns Samsunq Sea 'S Motorola

G o “‘ @ <A @} I"O"C“

N

§

P. ¢Qué marcas o sitios de compra por Internet te vienen a la mente cuando piensas en HOT SALE? netq uest
Especifica todas las marcas/tiendas que conozcas que venden por Internet, aunque no hayas comprado
durante HOT SALE. Base Total = 1,025.



P Las categorias de productos més compradas durante

cd teg orias com p ra d as HOT SALE contintan concentréindose en Moda'y
Electrénicos. Resalta el incremento en la adquisicién de

roductos de Belleza y Cuidado personal en

D urad nte H OT SA I—E comporocli%n con contexto pre—éandémicg Despensa
sigue reforzando su participacion durante la camparia,

mientras que Automotrizy Farmacia continGan

creciendo con el empuje del afio pasado.

36% A
+5pp +12pp

28%
24% +5pp
)
20% 19% 139, S v v

9 o,

B% 18% 1% n% n% 1% 104 10 4P ~app
6 10% 8% 8% 8% 8% e

7% 5% 5% 59
] i i

%
O
<

% 10
%
o %
I I I I I i i P
. . B e e =
g ¢ T 8 3 ¢ % B 8 8 g 2 8 & g & 2 >3 8 g ¢ 8 & & 8
8 & 5§ & £ 5 £ ® 9 8 B G 5 & € © 8 B § & S ©W © 2 &
= 5§ ¢ B & 35 8 = 5 32 3 % S 8 @& £ £ 98 o £ & £ g 8 0
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o) b3 o) 0 9] 5 S
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N [e] - |7}
@ 8] = c
©
o
P. cQué productosy/o servicios durante HOT SALE 2021? Base Compradores = 433. Diferencias Diferencias netq uest
*Base insuficiente menor a 100 casos. *Nuevas categorias. v Significativas v Significativas

vs 2020 vs 2019
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Para quién fue la compra
Durante HOT SALE

Se mantiene estable la tendencia de este indicador que se
veia presente el afo pasado; sin embargo, al compararla con
el escenario pre-pandémico, la campafia ha logrado ampliar

el interés de compra no solo para el comprador mismo sino
para el resto de su familia.

‘aa > Y )

. A% i
4 - a
77% 56% 27% 10% 6%

Para mi Para mi familia Para mi pareja Para mi mascota Para mis amigos(as)
(e. Hijos(as),
hermanos(as), padre, etc.)

A tpp

P. ¢Para quién o quiénes realizaste las compras durante HOT SALE 2021? Base Comprador = 433. Diferencias Diferencias
Significativas Significativas
v
vs 2020 vs 2019




HOT SALE 2021
cumplié o superé
las expectativas de ofertas
y promociones de
9 de cada 10 compradores

P. ¢Cudl es tu opinion sobre las ofertas y promociones que encontraste durante HOT SALE 2021? Base
Comprador Digital = 386.



Métodos de pago declarados ser utilizados

Durante HOT SALE

El pago con tarjetade
débito continla siendo uno
de los principales métodos
de pago durante la
campanfa.Las tarjetas
digitales bancarias toman
fuerza como método de
pago respecto a ediciones
anteriores. Otros métodos
de lago como depésitos o
transferencias pesan mas
en esta edicion a diferencia
de tarjeta de crédito o
tarjetas departamentales.

P. ¢Qué método de pago utilizaste para realizar tus compras por Internet durante HOT SALE 2021? Base
Comprador Digital = 386. *Nueva categoria.

Tarjeta digital bancaria (5. BBvA wallet, Citibanamex Mévil, etc.)
Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito

EWallet (Ej. Mercado Pago, Paypal, Google Pay, etc.)

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

Tarjeta departamental (. Liverpool, Palacio de Hierro, etc.)
Depésito [ Cheque [ Pago por transferencia en bancos

Pago en efectivo contra entrega

Pago con tarjeta contra entrega

Tarjeta de prepago [ regalo

Tarjetas de servicio (. Si vale, Efectivale, etc.)

Pago con cédigo QR (Ej. CoDi, Rappi Pay, etc.)

*Compra a plazo sin tarjeta (k. KueskiPay, Kredito, Aplazame, etc.)
Tarjeta de lealtad (&j. programa de lealtad/ Redencién de puntos)
Boton de pago (k). VisaCheckout, Masterpass, etc.)

*Pago con criptomonedas

Diferencias
Significativas Significativas
v vs 2020 v

I 23% [
N 13%
I 13%
N 12% v -5pp
N 1% A +spp
I 10%
5

N 5% A +3pp
L7

- 3%

= 2%

m 2%

1%

1%

Diferencias

vs 2019

Ny
netquest\

A +20pp
I 369, A 20PP
I = 36% v 12pp

N
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Descuentos y Beneficios adquiridos

Durante HOT SALE

Compra con % de descuento

A
1
46% 40%
A +9pp
22%
4%
5%y el 20% 21% y el 41%y el 70% Mas del 71%
de 40% de de de
descuento descuento descuento descuento

P. ¢Cudles fueron las ofertas que aprovechaste para comprar por Internet durante HOT SALE 2021? Base

35%

Entregas gratuitas

—e Compra con % de descuento

Meses sin intereses
24 meses B 3%
18 meses H 7%
12 meses I 37%
9meses I 15%
6 meses NN 39%
3meses I 16%
23%
A +7pp
0,
12% N% 9%
g 628 £8 883
%) O -0o fali c&g
o T g ¢ o Q o0& .
g £58 g5 858
o
< g 3 o o *g IS
c o T o =509
@ o € o O cg?o
0 =) T £ 893
2 St S3 8
0] 5 % \8_\9 Q
= a5 52 <
7 O < o}
: ° &
Diferencias

Comprador Digital = 386 / Mencionaste que tus compras durante HOT SALE fueron a meses sin intereses. ¢A v Significativas

cudintos meses fueron? Base meses sin intereses = 89.

vs 2020

Descuentos

A

Resalta que el rango de
descuentos entre el 5% y 20%
fue el mas adquirido en
comparacion con ediciones
anteriores de la campana. Por
otro lado, debido a la caida de
tarjeta de crédito, los
financiamientos también
experimentan una caida
respecto a ediciones pre-
pandémicas. Se concentran en
haber aprovechado 6 a 12
meses sin intereses.
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9% 9% py
5% 5% It
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Métodos de entrega utilizados
Durante HOT SALE

El envio a domicilio continla siendo la opcién maés elegida por
los compradores, la cual se estabiliza después de un contexto
pandémico. Se reactiva para 2021 el uso de comprar en linea,
pero recoger en tienda, con respecto al afio pasado debido a la
reapertura de centros comerciales y tiendas fisicas.

= &) )
o 2 &, :
fl o ] M i s
- : =t W
- B B A I 3
86% N% 10% 8% 5% 2% 4
Envio a mi domicilio Recoger directamente Envio a mi oficina [ Envio a casa de un Recoger en punto de *Casilleros inteligentes @,
en la tienda fisica trabajo amigo / familiar retiro [ oficinas de (ej. Amazon hub lockers, etc.) “
VW -7pp (ej. Sucursal, click & collect, etc.) mensajeriq (ej. Oxxo, 2%
estafeta, DHL, Redpack, etc.) v’
A +7pp A +5pp a
<4
o o N armve)
P. ¢Qué métodos de entrega elegiste para recibir tus compras por Internet durante HOT SALE 2021? Base D‘|fer‘e‘nC|qs D‘|fer‘e‘nC|qs netquest OmV(J
Comprador Digital = 386. *Nueva variable. v Significativas Significativas e

vs 2020 vs 2019



7 de cada 10 compradores
declaran que los descuentos
que encontraron durante
HOT SALE
eran claros y consistentes

P. ¢Qué tan de acuerdo te encuentras con los siguientes enunciados? Base Comprador Digital = 386.



E n a e m e nt d el El comprador HOT SALE en esta edicién tuvo mayor
involucramiento con las marcas al suscribirse a
comunicacion de ofertas y descuentos, en comparacion

CO m p ra d o r H OT SAI_ E con ediciones anteriores, mostrando interés y sensibilidad

a los precios ofrecidos durante la campana.

o

“v.l

1 '.‘:

e
o, o o, o,

A 19% 18% 14% 10%
Me suscribi a comunicacion de Escribi resefias sobre mi Utilicé los canales de ayuda de Comparti por redes sociales la ;2
las ofertas y descuentos que experiencia con el producto o HOT SALE para resolver mis compra que realicé durante 4
ofrecieron las marcas durante HOT servicio que adquiri durante inquietudes (Ej. Redes sociales). HOT SALE. P

SALE (redes sociales, boletines, HOT SALE. /
folletos, notificaciones sobre o
ofertas y descuentos). WV
@
<
A

P. Selecciona la(s) opcién(es) que mas se asemeje(n) a tu forma de comprar productos y servicios A Diferencias Significativas vs
durante HOT SALE 2021. Base Compradores = 433. W Reporte HOT SALE 2020



8 de cada 10 compradores
se sienten seguros o muy
seguros al comprar en
linea durante HOT SALE

Base Comprador Digital = 386.



Seguridad al comprar en
linea durante HOT SALE

Cada afo, la campanfa sigue
generando confianza en el
consumidor, donde 8 de cada 10
compradores (83%) se sienten
seguros o0 muy seguros al comprar
en linea durante HOT SALE.

La percepcidn de seguridad sigue
impactando la decisién de compra
durante la campana, donde el No
Comprador aldn se siente inseguro,
resaltando NSE bajos y perfiles no
bancarizados.

Comprador

No comprador

0%

19%.....

ABC+

20%

= Muy seguro(a)

W -9pp
v -12pp

17%

(AB 2
=

40%

Algo seguro(a) Neutral

P. ¢Qué tan seguro(a) te sentiste al comprar productos y/o servicios por Internet durante HOT SALE 2021?

Base Comprador Digital = 386 |/ ¢Qué tan seguro(a) crees que fue comprar productos y/o servicios por
Internet durante HOT SALE 2021? Base no Comprador = 592.

v

Diferencias
Significativas
vs 2020

26%
WV -13pp

A +14pp
A +9pp

49%

60%

Poco seguro(a)

Diferencias
Significativas
v vs 2019

16% 1%

“pp W A +5pp
~4pp W A +7pp

4%

fral

80% 100%

m Nada seguro(a)

Na
netquest\



Limitaciones para comprar mas &4

Durante HOT SALE

Limitaciones

57% Yano tenia mas dinero. A +6pp
32%  *No tenia planeado comprar.
4 8 % W -15pp 27% los productos o servicios que queria se agotaron. 0
Me hubiera 24% Los descuentos no eran suficientes. @
gustado
P [} 2 .
comprar mas 16 /o *No me enteréa tlempo.
durante b
14% Porque tengo incertidumbre de mis ingresos. W -gpp
HOT SALE 2021 o rorauetens g ©
14% Los productos promocionados no me gustaron. W -&pp 28
<P
v
6%  *Tuve problemas con mi método de pago. V¥ -1%pp ¢¢
1% Tuve problemas técnicos en el sitio. @
NP A
P. Selecciona las razones por las cudles no compraste més productos y/o servicios durante HOT SALE 2021. A Diferencias Diferencias netq uest\ Ol’ﬂV@
Base comprar mds durante HOT SALE = 207. *Nueva variable. v Significativas v Significativas o X

vs 2020 vs 2019



Barreras para

NO comprar
Durante HOT SALE

La falta de presupuesto es una
de las principales barreras para
no comprar durante esta
edicion. Adicionalmente, la
desilusion sobre las ofertas y
promociones que no
cumplieron con sus
expectativas, la faltade
confianzaen las promociones
o el inventarioinsuficiente
representan un reto a vencer
para los comercios
participantes en siguientes
campanas.

No tengo dinero para comprar en estas fechas

Las ofertas y promociones no fueron tan atractivas como yo
esperaba

*No tuve tiempo
*Prefiero esperara otro tipo de promociones y ofertas
No me enteré a tiempo de las promociones de HOT SALE

Tengo incertidumbre de mis ingresos

No tengo tarjeta de crédito o débito para poder comprar en
Internet

*No confio en las promociones de HOT SALE

*Me da miedo poner mi tarjeta en Internet (el fraude en linea o
clonacién)

Me da miedo que mi compra no sea lo que esperaba
Me da miedo que no llegue mi compra
No tengo a nadie que reciba mi producto

Me da miedo que mi compra llegue dafiada

Me da miedo que el proceso de cambio o devolucién sea
complicado

*La tienda no tenia suficiente inventario

*Me rechazaron el método de pago

P. ¢Cudles fueron las razones por las que no compraste productos y/o servicios durante HOT SALE 2021?

Base no comprador = 592. *Nuevas variables.

37%

I 19%

%
10%
I o
I s
7%
6%
5%
4%
4%
3%
W 2%
H 2%

17%
17%
Atributos sobre la
campania
&
2 -
15% 3
L5
Miedos 4
m .v,
I:I; ¢
Métodos de pagos ©
|
™ N
netquest GQ(J



Motivadores para los No Compradores para @
interesarse en HOT SALE

*Que se ofrezcan mas formas de

26% financiamiento (meses sin intereses,
pagos de contado con descuentos
adicionales, etc.)

Que se ofrezcan ofertasy descuentos o
mas atractivos 52%

Que mi compra tenga garantiaen 36% ?

cas0 de dafo o defecto 20% Que el proceso de devolucién sea facil y

répido.
Que se ofrezca mas formas de pagar 27% A
ademds de Débito y Crédito. ° =

’ ‘ 14°% Que tenga mas difusiény comunicacién

*Que se ofrezcan mayores beneficios )
(generacion de puntos, 27% 139, Quetengan formas de pago més seguras
bonificaciones, etc.) 9 (solicitud de pin, autenticaciones, etc.)

G o “‘ @ <A @} I"O"C“

~ amve
P. ¢Qué tendria que suceder para que te animes a comprar productos y/o servicios por Internet durante netq uest amvo
HOT SALE 2021? Base no comprador = 592. *Nuevas variables. B X



Indicadores
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NETRICA

by GfK

Acerca de

Conectamos los datos con la ciencia. Las soluciones
de anadliticas 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 andlisis, prometemos a nuestros cliente en
todo el mundo un “Growth from Knowledge”
(“crecimiento a partir del conocimiento”).




Periodo de medicién @
Mayo 2021

HOT SALE 2021: 23 al 31 de mayo
HOT SALE 2020: 23 de mayo al 1 de junio
HOT SALE 2019: 27 al 31 de mayo

Metodologia

ALCANCE Medicién online de audiencias

Medicibn de eCommerce

Penetracion de 0
visita y compra @
Productos g
considerados %)

secnconi @ sasos @
(sin entrevistas) —
. . N: 1,000 Productos
Netrica es una herramienta que @

nos permite recolectar y Enfoque en el consumidor
analizar datos de eCommerce. ‘ (no solo en el sitio web) &

Q@

S @RS

% Alcance Bbejiel:-Nolo]o X R [{[oR"/=]¢)
% Tasa de Conversion Bbleite R iioRl=]o) NETRICA aﬁo\
%
—f

iy CHE



Glosario de Categorias

HOT SALE 2021

Cupones

Cupones de ofertas en productos, servicios, o
viajes como Grupon o Cuponatic.

Entrega de comida

Entrega de comida a domicilio como UberEats.

Servicios de paqueteria y|
mensajeria

Entrega y contrataciéon de mensajeria.

Servicios de fotografia

Albumes digitales, revelado online, etc...

Boletos|

Boletos de cine o eventos de entretenimiento.

ONLINE (OPS)

Bienestar y belleza

Reservas en centros de belleza y bienestar.

Recarga telefénica

Recargas de saldo en celulares.

%)
O
Q
>
o
L
7
L
(@)
%)
O
O)
<
a

Servicios de movilidad

Servicio de transporte tipo Uber, Cabify, etc..

Hoteles y alojamiento|

Reservas de alojamiento en hoteles, casas y
habitaciones.

Aerolineas|

Contratacion de aerolineas.

Agencias de viaje onling|

TRAVEL

Ofertas de viajes, paquetes, etc.

Transporte|

Contratacion de transporte terrestre.

O]
=z
a
o
o
I
n

Adultos|

Productos eroéticos.

Subastas

Subastas online.

Accesorios y autopartes

Productos para autos, motos y camiones.

Nifios y bebés'

Productos para nifios y bebés.

Belleza y cosméticos

Productos de belleza.

Coleccionables

Productos coleccionables como tarjetas o
antigledades de arte.

Artesanias; Materiales de papeleria y manualidades.
Cultura| Libros, DVD’s, CD's, videojuegos, blue-ray, etc...
Moda|Boutiques dedicadas a la venta de ropay calzado.

Home & Decor

Productos para el mejoramiento del hogar,
ferreteria, bricolaje y materiales de construccion.

Equipos (multicategoria)

Productos de tecnologia como Best Buy.

Multicategoria

Tiendas online que tienen variedad de categorias
como Mercado Libre y Amazon.

Suministros de oficina

Suplementos para oficinas.

Mascotas Alimentos y articulos para mascotas
. Medicamentos, cuidados de la salud, cuidado
Farmacia
personal, etc.
Articulos deportivos como ropa, calzado
Deportes P h pa. Y
accesorios.
Supermercados; Productos de despensa y consumo diario.
Juguetes Juguetes, disfraces, accesorios, etc.

Videojuegos

Videojuegos, consolas y accesorios.

MNETRICA,

hyy Tk

Q
3
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Evolucion de las Visitas a sitios de eCommerce @

Variacién Porcentual (%)
vs enero 2021 Evolucién de la pandemia en los Ultimos HS

m 115 HS 2019 HS 2020 HS 2021
2021 88 89

\/\// ?

&

Index (visitas) %
Enero Febrero Marzo Abril Mayo H
2019 vs 2020 2020 vs 2021 2019 vs 2021 @
La campana de HOT SALE 2021 genera un Mayo B 52 B s B 33 11;
incremento en términos de Visitas, pero éste no se @
da con la misma intensidad del afo pasado, donde OPS M 131 Bl 44 B 180 _
recordemos que fue el primer afo de pandemiay . AV
habia mayores restricciones en tiendas fisicas. Shopping B 167 M 80 Bl 133 +
A
Travel W 43 M 4 B 49
Cabe destacar que Travel es una categoria que, si Q
bien incrementa vs el afo pasado, aln no logra
recuperar sus niveles esperados. @ sobre indexa o Comportamiento esperado @ subindexa o
115 0 mas 86 all4 850omenos ETRIC & OMV@
HS 2021: 23 al 31 de mayo. Datos app + sitio web. Iy Gk e



Evolucion de las Visitas a sitios de eCommerce

Durante la semana del HOT SALE, Shopping y su principal subcategoria (multi categorias)

alcanzan el pico mas alto en todo el ano.
Variacién Porcentual (%) vs semana 8 - 20’ (visitas)

Shopping

Black friday I\/Iulticategoria
|> CDMX semdforo
CDMX semdforo Rojo )
Aviso de primer Meéxico entra naranja. CDMX semdforo > ﬁ
naranja.
caso de COVID-19 aFase 3. |} o CDMX semdforo
} amarilloy

en México. México entra
aFase 2.

<

Q% @@mgf‘b‘(}

9 9k kL ok ok R oL L L >>>>CCEEET TS TS S MWLM ALQQEEEE>>>>>0 000U ECE808080 8k bk ok okokok ok > > > > >
muWNNWNnﬂ-nﬂ-mmmN:::::2_5\_:"_:\:::::moww98680ooo000’ﬂ'vmmmmwowwﬂm"‘““hﬂ-ﬂ-ﬂ-mmmwm
B 2222 CLTLSI 2333222200333 99990Q09Qz2z2z22z0000 s r neuen>2223994L53333
N < VO MO NG & own O N - NS E NN N OO N < « o© - 0 1 N N N OV N AN s -
PV - SRS Y Oy - NN HNNO QRS - NN AR N2 23 AP - N aNT®n g9 “-a®SRIS

01 08 15 22 29 05 12 19 26 03 10 17 24 31

21 28 04 11 18 25 01 08 15 22

17 24 02 09 16m 23 30 06 13 20 27 04 11 18 25 01 08 15 22 29 06 13 20 27 03 10 17 24 31 7 14 21 27 05 12 19 26 02 09 16 23 30 07 14
feb feb mar mar ar mar mar abr abr abr abr may may may may jun jun jun jun jun jul jul jul jul ago ago ago ago ago sep sep sep sep oct oct oct oct nov nov nov nov nov dic dic dic dic ene ene ene ene feb feb feb feb mar mar mar mar mar abr abr abr abr may may ma
Shopping 100 98 106 111 96 100 108 114 109 113 113
114 105 114 115 109 105 105 110

Multicategoria 100 98 106 111 97 99 107 113
B \
115 0 mas 86all4  850menos MNETRICA, amvC
Crecimiento vs periodo pre pandemia @I Neutral "l Decremento vs periodo pre pandemia g Ak ———

may ma

HS 2021: 23 al 31 de mayo.
Datos app + sitio web.



Evolucion de las visitas a sitios de eCommerce

EI HS 2021 impulsa la categoria de Travel, logrando tener el segundo incremental mds alto de visitas durante el 2021y
mostrando mejores niveles que el HS 2020; sin embargo, aln no se logra regresar a los niveles pre pandemia.

Variacién Porcentual (%) vs semana 8 - 20’ (visitas)

Travel
Aviso de primer
caso de COVID-19
en México.
| CDMX semdforo h‘ﬁ; |
Meéxico entra @ naranja. |
aFase 2. > Black friday

|> CDMX semdforo CDMX semaforo @

amarillo >

} Rojo CDMX semdforo

>
oA\ £ >

|> Meéxico entra P

aFase 3.

T € £ € C €T 5SS W WNMOONOQEEEES>S>>>>0000 L0000k E k E ok oE oL E R > > > > >
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Travel 100 103 144 163 89
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HS 2021: 23 al 31 de mayo. Crecimiento vs periodo pre pandemia @I Neutral "l Decremento vs periodo pre pandemia
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Alcance de la campana

Shoppmg

2019

% Alcance
categorias

HS 2021: 23 al 31 de mayo. Datos app + sitio web.

HS 2021 vs

6 de cada 10 internautas visitaron sitios @
relacionados con el HOT SALE en 2021.

Shopping es la categoria que continta
impulsando el alcance de la campana.

, Dif entre o
. HS 2021 vs /" Dif entre ‘
2019 +28 |  HS2021vs | &
r 2020 +06 (, 2019 -34 \ﬁz
””””””””””” 12020 -0.8 o
————————————————————— %
21.4 236 242 A

7

I~ A
NETRICA  amvG
Iy r1:: e



TOP 15 Ranking de los sitios de &5
eCommerce mds visitados HS 2021

HS 2021 Pre- HS 2021 e

compoﬁo campana
17
mercado +3 @ Claro“sho 14
La campaia permea tanto a 1 @ libre ] P

los jugadores pure online 2 12 Rolwimes A 12
como a los omnichannel. 2 W —

+] Walmart - - 4 13 @ 1l

HS 2021 le da una mejor

visibilidad a los jugadores +2 Coppel 5 14 “Wwish 9 %
omnichannel, especialmente ]Hy
en Tiendas Departamentales 5 SHEIN 15 ,ij 13

y Supermercados. La :
presencia de jugadores Cross +2 [E] ﬂﬁl Liverpool 7 II}
Border es evidente. ®
7 AliExpress ° &
8 @° Microsoft 8 P

No se

<@

encontraba
entre el top 15

10

I~ \
NETRICA  amve
\/

HS 2021: 23 al 31 de mayo. Datos app + sitio web. by Gk



Roldelos

buscadores
Blisquedas + Categorias

Esta seccion fue realizada
en colaboracion con:

Google
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Google

Acerca de

Acerca de Google

Google es una empresa global lider en tecnologia que se
dedica a mejorar las formas en que las personas se
conectan con la informacién. Las innovaciones de Google
en la busqueda por Internet y la publicidad han hecho de
su sitio web uno de los principales productos de Internet, y
su marca, una de las mds reconocidas en el mundo.

Google es una marca comercial de Google LLC. El resto de
los nombres de productos y de empresas son marcas
comerciales de las empresas con las que estdn
asociados.
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Basquedas del término HOT SALE

El awareness del evento comenzo
desde 2 semanas antes del inicio del
mismo (+23% YoY), siendo el primer
dia el mds popular.

Evolucién de Busquedas de HOT SALE

Dia 0 = ler dia de HOT SALE

(o)
2019 2020 = 2021 +55 % 2Yr CAGR
daily average
21 days previous & during event
2021 vs. 2019

+62% DoD 2021
=

+23% YoY 2021
(2 semanas antes)

A

SHORARSGE CNE,

lumen ‘Jr'll‘)l,li]ll’"!':."'

21
-20
19
18
A7
-16
-15
14
13
12
A

O O O OLTONTOr—ANMMOT WL OO O — N
aciR) v v 0 - -
'

-11

B N
Fuente: Data Interna de Google Busquedas del evento 2019-2021. GO gle O%(‘;



Comparativa HOT SALE 2020 vs 2021

Evolucion de Movilidad México

s suen i s

202 i

Sern ovn So7T .D.urqnte 021 los niveles qle

B movilidad se encuentran casi a
A — W niveles pre-pandemia.

100.0

La preparacion omnicanal para
Buen Fin y futuros HOT SALE serd
clave.

75.0

50.0

SHORARSGE CNE,

25,0
0.0
COO0O 0O 0000000000000 000000 mMrmrm ™ e ™ - ™ ™
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gaag-a_a>.>.:::-?,-:;g'oamn.n.ggo>>oom:€.o.o;aag-a«i>->- <
S8 53 3 S oo OO0 VWVH oW o o o ©
== <§§§"-’ S<3IIBE 022338873+ ¢¢&=+= <§§§
= Retail/Recreation = Grocery/Pharmacy Parks = Workplaces == Transit Stations

- Residential

I~ N
Fuente: Google Internal Data, Mayo 2021. GO gle am\v/(‘;



Nuevo comportamiento de gasto

Los consumidores empiezan a centrar mds el gasto en lo esencialy a

limitar las compras impulsivas.

GASTO ESPERADO EN EL FUTURO VS. LA PANDEMIA

Cantidad de compras esenciales

Cantidad de compras impulsivas

Gasto en general

The Journey Reshaped: COVID-19's impact on the path to purchase | MEXICO.
Google/Kantor: Changes to the Consumer Decision Journey; México; n= 4.908

; Diciembre 2020

49%

igual

Mas

Google

Q
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Comportamiento del gasto durante 2021

2020 fue un afno donde las medidas de aislamiento y postergacién del gasto
hicieron de HOT SALE un evento con mucho crecimiento. Para entender el
comportamiento durante 2021, se determinaron tres diferentes clusters.

OPPORTUNITY

Retailers que YoY y 2YR CAGR
tuvieron variaciones negativas
durante Hot Sale

- -
-

Negative Growth  Positive Growth

EXPECTED

Retailers que tuvieron variacion

negativa YoY CAGR y positiva
2YR CAGR durante Hot Sale

- -

Negative Growth  Positive Growth

EXPLOSIVE

Retailers que YoY y 2YR CAGR

tuvieron variaciones positivas
durante Hot Sale

-

Negative Growth  Positive Growth

Google

-
-
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La experiencia HOT SALE

34%

De quienes compraron
durante HOT SALE no se
enteraron y/o no estdn
seguros si utilizaron los
beneficios que el banco
les otorgalba

La asociacion del evento con
alguna entidad financieraq,
disminuy6 -21% este ano.

Fuente: Google Survey Post HOT SALE May 2021, n=359 ¢Qué pudo haber mejorado tu experiencia de

compra?

Uso de ofertas | beneficios financieros
Durante HOT SALE

No, solo las que la tienda me daba

No me enteré de las ofertas de mi banco

21.6%

Si, usé el beneficio de cuotas sin intereses 18.7%

@RS Co¥e

No sé si las utilicé 12.7%

Si, usé los descuentos directos que mi banco ofrecia 9.1%

<

2 Si, usé otro tipo de beneficio . 5.6%

Google

32.3%

o]
<k

Q *
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Aprendizajes para el proximo HOT SALE 2022

® [ [
Asociacién Brand con el Anticiparse a las Promover conocimiento de
evento necesidades alianzas
® [ [
- . Los partnerships con
HOT SALE se posiciona ano . . > P SNIPS 6
tras ario, pero la asociacion Derivado gle la pond‘emlo los . entpodes flnor?c.leros” @
de los ret,oilers con el mismo consumidores estdn mas incentivan la participacion e
disminuye (-8pp 2021). Las cautelosos con sus gastos, en estos eventos, se debe %)
bUs ueydqs dg%qte 6riq priorizando compras impulsar el conocimiento de s
reloc(iqonadas q retqilgr son esenciales por sobre los mismos asociados al
las mas relevantes, estas compras impulsivas. Los HOT SALE. (D,
mostraron una o or"cunidad consumidores retoman su Foco dias previos al evento ke
de cobertura du?onte HOT interés cuidar de su en los atributos mas 4
SALE 2021 apariencia fisica. valorados asociados a I

categorias de interés.

J J 7

o
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Indicadores

Publicitarios en

Redes Sociales

CPM + Formatos + Clics
Sentimiento + Contenido

Esta seccioén fue realizada
en colaboracion con:

& emplifi

amve' e

Volver aindice



® emplifi

Acerca de

Socialbakers y Astute se unieron para crear Emplifi, la
plataforma lider de CX que integra el marketing, el
soporte y el comercio social para ayudar a las
empresas a cerrar la brecha de la experiencia del
cliente. Mas de 7,000 marcas, como Delta Airlines,
Ford Motor Company y McDonalds, confian en Empilifi
para ofrecer a sus clientes experiencias memorables
en todos los puntos de contacto. Para mds
informacién, visite www.empilifi.io



http://www.emplifi.io/

Los resultados fueron extraidos de un reporte extendido
que considera informacién y data obtenida a través de las
distintas soluciones dentro de la suite de Emplifi, tales
como Analytics, Benchmarks, Content Hub e Inspiracién,
bajo los siguientes pardmetros:

*  Fuente de datos: Emplifi Suite

+  Plataformas: Facebook e Instagram (se considera
data publica y privada anonimizada)

-
s Metodologia
- Semana previa: 15 al 22 de mayo 2021

- Semanas de HOT SALE 2021: 23 al 31 de mayo 2021
. Universo del estudio: 10,907 piezas de contenido
«  Territorio: México

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de
patrocinio durante HOT SALE 2021

La calidad de contenido se calcula a través del algoritmo
Performance Prediction*, propio de Emplifi.

*Performance Prediction: Brinda la capacidad de identificar y monitorear contenido
de alto rendimiento, ver las interacciones previstas que recibird cada publicacién con
base en el performance histérico de los Gltimos 6 meses de la marca que se esté
analizando. También ayuda a obtener recomendaciones prdcticas para que se
pueda pautar y maximizar el desemperio de las publicaciones dentro de Facebook e
Instagram. Cada publicacién en redes sociales recibe una calificaciéon de A+ a D

(Donde A+ es la mas alta y D la més baja). ’ e m p I i fi a@@
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La inversion en redes sociales durante HOT SALE, crecio en +47%
respecto a la edicion 2020.

Las industrias de Alojamiento [ Hospedaje y Alcohol se posicionan como las de industrias con mayor
crecimiento de inversidn con variaciones positivas a cuatro digitos.

Inversidon promedio en plataformas sociales durante HOT SALE
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Fuente: Emplifi Suite Mayo 2018-2021 oW
10,907 Piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021| Perfiles en Facebook e Instagram en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE



Aprendizaje #1

El mayor volumen de inversion y
objetivos de conversion se dieron
durante la preventa Citibanamex



Panorama de
en

Social Media

HOT SALE 2021
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Facebook contintia siendo el canal con mejor alcance para el

contenido de las marcas durante HOT SALE 2021

Instagram se posiciona como la
plataforma lider para objetivos de
engagement durante el periodo
de HOT SALE; adicionalmente
aporta el 26% del alcance total de
la audiencia en redes sociales.

Facebook continGa siendo la
plataforma lider para alcanzar al
mayor volumen de usuarios a
través de redes sociales,
presentando una mayor
saturacién de contenido (66%)
respecto a Instagram y Twitter.

Fuente: Emplifi Suite Mayo 2018-2021

10,907 Piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021| Perfiles en Facebook e Instagram en México.
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Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE
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Con 3% de contenido relevante A+ y A (9%), los anunciantes alcanzaron @
al 47% de los usuarios totales durante HOT SALE, este contenido genera
3x mas resultados por post que el contenido de poca relevancia (D).

Volumen de Contenido Publicado Alcance por calidad del contenido

m

A
=B
" C
=D

A+
A
=B
uC
=D

@RS Co¥e

o)
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3 %

Fuente: Emplifi Suite, 17 al 31 de Mayo 2021

10,907 piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021 | Perfiles en Facebook, Instagram y Twitter en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE | e
*Performance Prediction: Brinda la capacidad de identificar y monitorear contenido de alto rendimiento, ver las interacciones previstas que recibird cada publicaciéon con I' f"' amv@
base en el performance histérico de los Ultimos 6 meses de la marca que se esté analizando. También ayuda a obtener recomendaciones prdcticas para que se pueda ’ em p iri

pautar y maximizar el desempefio de las publicaciones dentro de Facebook e Instagram. Cada publicacién en redes sociales recibe una calificacion de A+ a D (Donde A+ \/

es la mas altay D la més baja).



El contenido maés relevante (A+ & A) durante HOT SALE(3%) genera el @
20% del total de clics del evento, logrando 256 clics en promedio por
post vs los 33 clics por post que genera el contenido de relevancia D

(56%)

Volumen de Contenido Publicado Clics por calidad del contenido
A+ A+ )
=A / 1% =A @
=B a =B
uC = C g
=D =D @
<

3 %

Fuente: Emplifi Suite, 17 al 31 de Mayo 2021

10,907 piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021 | Perfiles en Facebook, Instagram y Twitter en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE e o \
*Performance Prediction: Brinda la capacidad de identificar y monitorear contenido de alto rendimiento, ver las interacciones previstas que recibird ’ em pllfl amVG
cada publicacién con base en el performance histérico de los Gltimos 6 meses de la marca que se esté analizando. También ayuda a obtener .
recomendaciones prdcticas para que se pueda pautar y maximizar el desempefio de las publicaciones dentro de Facebook e Instagram. Cada

publicacién en redes sociales recibe una calificacién de A+ a D (Donde A+ es la mas alta y D la mas baja).



Aprendizaje #2

El enfoque en la estrategia de
contenido derivara en optimizacion
de presupuesto y performance.



La percepcion positiva acerca de HOT SALE disminuyé 2pp

respecto a la edicion 2020.

El volumen total de comentarios
disminuyd -70% durante la Ultima
edicion del HOT SALE 2021.

A diferencia de la edicion 2020, donde
hubo un incremento en la percepcién
positiva del evento, durante 2020 el
sentimiento positivo se reduce en 2
puntos porcentuales, incrementando
los comentarios neutrales sobre el
contenido en 6 pp.

Fuente: Emplifi Suite Mayo 2018-2021

Volumen de comentarios

Sentimiento de los comentarios durante HOT

80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000

10,000

2018

SALE 2021

Positivo ®Negativo = Neutro

2019

10,907 Piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021| Perfiles en Facebook e Instagram en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE
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i

Industrias con mayor nimero Mayor volumen de comentarios
de comentarios positivos negativos por industria
1. Retail [U 1. Retail
an
2. Moda /3 2. E-commerce &
oo ]SSJ
3. E-commerce |-= 3. Aerolineas &
¥
4. Aerolineas 4. Telecomunicaciones ©
5. Restaurantes 5. Finazas y Banca & R
@

| e
o g Y
. #® emplifi amvG
Fuente: Emplifi Suite Mayo 2018-2021 o
10,907 Piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021| Perfiles en Facebook e Instagram en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE
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Categorias con mayor nhiimero Mayor volumen de comentarios
de comentarios positivos negativos por tipo de categoria

1. Supermercadosy 1. Tiendas Online

tiendas departamentales =
2. Supermercadosy

m .
2. Tiendas online (pure players) {b tiendas depdrtdmentdles é}
3. Ropay accesorios @ 3. Ropay accesorios g
4. Belleza 4. Belleza @
&y, &
5. Electrénicos % 5. Bancos b
o |

| e
o g Y
o #® emplifi amvG
Fuente: Emplifi Suite Mayo 2018-2021 o
10,907 Piezas de contenido analizadas relacionadas a HOT SALE en 2021| Perfiles en Facebook e Instagram en México.

Se incluye data de marcas y perfiles sin restricciones de patrocinio durante HOT SALE



Aprendizaje #3

Las categorias que acumularon
mayor volumen de conversacion lo
hicieron en funcion de las ofertas y

promociones publicadas.



Medicion de
Retail Apps
NOI + Ol + Remarketing

Esta seccion fue realizada
en colaboracion con:
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’ Y AppsFlyer

Acerca de

AppsFlyer, lider mundial en atribucion moévil, permite
a los especialistas en marketing hacer crecer su
negocio e innovar con un conjunto de soluciones
integrales de medicidn y andlisis. Desarrollado con
un disefio centrado en la privacidad, AppsFlyer
adopta un enfoque orientado al cliente para ayudar
a mds de 12,000 marcas y mds de 7,000 socios
tecnolégicos a tomar mejores  decisiones
comerciales todos los dias. Para obtener mds
informacién, visita: www.appsflyer.com.




Metodologia

Muestra de datos

45 12M 16M

Apps de Instalaciones Conversiones de

eCommerce retargeting

Caracteristicas de la informacién analizada

Medimos la informacion de aplicaciones de eCommerce una mes previo y durante el periodo de
Hotsale de los anos 2020 y 2021, asi mismo comparamos la data de un ano contra el otro.

Glosario
NOI (Non Organic Installs)= Instalaciones NO organicas (pagadas)
Ol (Organic Installs)= Instalaciones Organicas

Timeframe:
Pre Hot Sales 2020 - April 23th - May 1th. ‘
Pre Hot Sales 2021 - April 23th - May 1th
P y \“prsFluer a

=
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HOT SALE: Una increible oportunidad para las apps de Retail
eCommerce de generar ingresos en México

4

400%

350%

300%

250%

200%

150%

100%

50%

Revenue de ecommerce Apps durante Hotsale

2020 vs 2021 - y tiempo regular pre Hotsale

® Revenue 2020 vs 2021

Average Lift Per App de Retail

Overall Lift

Pre HS 2021 -> HS 2021 @ Pre HS 2020 -> HS 2020

Resultados impresionantss de ingresos
generados que se alinean con |as expectativas
de ventas de Hot Sale. Vemos una elevacion
masiva entre Hot Sale 2020 y 2021 {224%

promedio, 286% total)

El movimiento 1o1al previo y hasta Hot Sale es

simiiar para ambos afos 1363'" \ S37%)

Vemos un aumento masino de 224% en
promedio por aplicacion y 286% en los ingresos
totales de Hot Sale 2020 a 2021

Hot Sale es una gran oportunidad para aumentar
los ingresos tanto dentro del afo e interanual
nterior para todas aplicaciones de Mé

mientras nlf ercado de consumo

comercial
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Las apps de Retail eCommerce buscan usuarios de calidad @
con campafnas de marketing

Instalaciones No organicas (pagadas)
2020 vs 2021 - y tiempo regular pre Hotsale

[ 60Y%
70% V

Vemos elevacion positiva en promedio por
aplicacién y los totales en todos los periodos de

60% W oz i
tiempo. El ascenso en NOI totales de pre HS
para ambos afos esta siempre por encima del
40% \ <)
Vemos el mayor aumento (25%) en promedio s
30% por NOI aplicaciones entre pre HS a HS 2021. (EG_J
20% @ También vemos un aumento saludable (44%) g
i en el total de los NOI al comparar HS 2020 vs @
” 2021, mostrando un crecimiento interanual
10% para la promocion de las ventas de Hostsale "*'J“ﬁ‘
“
Average Lift Per App Retail I Overall Lift @

® HS2020vs 2021 Pre HS 2021 -> HS 2021 @ Pre HS 2020 -> HS 2020

e
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Instalaciones Orgdanicas: Una gran oportunidad para las
aplicaciones de Retail eCommerce en México

160%

140%

120%

100%

80%

60%

40%

20%

Instalaciones Organicas
2020 vs 2021 - y tiempo regular pre Hotsale

Average Lift Per App Retail

@ HS 2020 vs 2021

Pre HS 2021

] Overall Lift

-> HS 2021 @ Pre HS 2020 -> HS 2020

0

A

Vemos elevacién positiva en los
promedios y totales en todas las

CoOmparaciones

La elevacion mas alta en promedio por
Ol aplicacion (124%) se produjo previo y
hasta 2021, mientras que ia mas alta

elevacion en Ol total [142%) se produjo

previo y hasta Hot Sale 2020

El ascenso en Ol promedio por app y
total entre Hot Sale 2020-2021 (60%,
80%) es mucho mayor que lo que

vemons en NOI (0,3%, 44%)

Esto demuestra que el crecimiento Ol
ha sido mayor que &l crecimiento
interanual no orgénico para Hot Sale -
lo que indica la demanda intensificada

cel consumidor
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Mejores practicas para aplicaciones méviles

Piensa diferente cuando se trata de mensajes creativos en 2021

= Las creatividades son siempre componentes extremmadamente importantes en el marketing
de distintas temporadas. Sobreestima tus necesidades de creatividad. También prepara la

®¥  creatividad de las temporalidades con anticipacion y pruébala adecuadamente contra tus
conceptos de siempre. No sélo tendrds los anuncios listos para cambiarlos en un
determinado momento, sino que también tendrds creatividades de anuncios de respaldo en
caso de que una versidn en particular no funcione bien.

g
=
.

.|~ Asegurate que la infraestructura de medicion correcta estd en su lugar

. (.

)

(o

&= Los campanas de marketing son tan buenas como sus datos, y tener los datos correctos es la clave
para el éxito de las campanas. La medicion granular es, por lo tanto, clave, y debe centrarse en:
1. la medicién de multiples eventos basados en los funnels mas comunes (pero no
demasiados, entre 16-20 es lo ideal)
2. La medicién de eventos in-app importantes para comprender no sélo que los usuarios 174
hicieron una compra, sino también qué compraron, por cudnto, con qué ID de usuario, etc.
3. Tenerun deep linking en el lugar para llevar a los usuarios al lugar adecuado. &/

% I

~Incentiva a tus consumidores del sitio web para que instalen tu aplicacién mévil R
= Los datos muestran que el rendimiento de la aplicacion es sustancialmente mayor que el de la web ~
movil gracias a una experiencia nativa superior del usuario y a la capacidad de utilizar notificaciones %

push. Alincentivar a los usuarios de la web movil para que descarguen tu aplicacion a través de los
canales de medios propios (por ejemplo, ofreciendo un descuento en su primera compra in-app),
podrds crear una base de los usuarios leales y satisfechos.

e

Flyer a;\ﬁ\gc}
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https://www.appsflyer.com/sp/resources/shopping-app-marketing-trends/
https://www.appsflyer.com/sp/resources/others/from-mobile-attribution-to-holistic-people-based-innovation-guide/
https://www.appsflyer.com/sp/resources/others/incrementality-for-remarke

Medicion Apps

Descqrgas B Maycr Uso * Esta seccion fue realizada
USUCI rios ACtivos en colaboracién con:

¢ similarweb
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¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

Acerca de

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




La muestra incluye usuarios mévil/app de
México que forman parte del panel de
medicion de Similarweb.

Se toma la muestra para Apps de Google
Play solamente (usuarios android).

Las marcas que se incluyen en el presente
estudio, son las que figuran en el reporte de
Apps mdas descargadas y utilizadas.
Periodo de Medicion: Mayo 2021

Campana: 23 al 31 de Mayo 2021

Pre-Campana:15 al 22 de Mayo 2021

Metodologia

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD

° ° /\ . .
¢ similarweb am@ asociacién mexicana



Ranking Apps Shopping

Mercado Libre
Amazon

Shein

Liverpool
Aliexpress
Segundamano

Las Apps Top 6 son las que
tienen + 20MM de Usuarios
Activos en Mayo 2021y
representan el 73% de usuarios
de la categoria Shopping.

Coppel
Shopee
Wish
Claro
Sam’s
Walmart
PromoDescuentos
eBay
Privalia
Romwe
Pagaqui
Linio
Alibaba

Adidas

PatPat
PAYBACK
Superama
Cuidado con el Perro
Bodega Aurrera
Hibobi

Soriana
Shopfully
Joom
Gotrendier
Chedraui

Zara

Costco

Bershka
Pull&Bear
Elektra

Socio Experto
Zara

Massimo

¢ similarweb

OFFICIAL MEASURE OF THE DIGITAL WORLD



Ranking Apps Travel

Volaris
Airbnb
Booking
ADO

Viva Aerobus
Despegar

Las Apps Top 6 son las
que tienen +500 K de
Usuarios Activos y
representan el 85% de
usuarios de la categoria
Travel.

Aeromexico
Expedia
Trivago
Primera Plus
Hotels.com
Best Day
Kayak

ETN

Futura

Price Travel
Omnibus
Costaline
Senda

HotelTonight

Hertz

Melia

Priceline

Omnibus

Barcelo P

Alamo z

Fiesta Americana ‘,;27
s
€

¢ similarweb ava
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Ranking Apps Financieras

e BBVA Wallet e Cli
e BBVA ® BanCoppel ° Toﬁeta Falabella
e Banco Azteca ® HSBC ® Multipagos
e CitiBanamex ® Transfer Banamex ® Bajionet
e Super Movil ° ScotioMéviI ® Banregio
® UpSiVale ® Amex
e Mercado Pago ® Super Wallet 9
e Banorte ® Inbursa b
® HSBC ‘F"]
® PayPal %)
®  MiNomina BBVA %
Las Apps Top 6 son las ¢ Sodexo ©
que tienen +30 MM de
Usuarios Activos y 5
representan el 75% de 2
usuarios de la categoria ©

Finanzas.
¢ similarweb ava
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Descargas Apps 2021 vs 2020

5%

1,874

s 132% _

808

7,560 4% 7,900

2020

Todo Mayo

*Cantidades representadas en MM (ejem. 2,000 = 2,000,000)

H ]%!

2021

m Travel

El crecimiento en descargas se mantuvo estable, 5%
mds descargas que mayo 2020, apoyado de las Apps
Financieras, y de Travel.

®m Shopping Finanzas

o

1%

146 188%
1,727 4%
0%

2020
Pre HOT SALE

420

1,794

2021

266
2 093

5%

105%

544

2 221

2020

2021

HOT SALE

¢ similarweb
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Usuarios Activos Mayo 2020 vs 2021

Usuarios Unicos por Industria o

1,000,000 348% 1%

800,000
600,000

400,000 1% ®
200’000 43%
0 [ °
2020 2021
mShopping = Finance mTravel
193.6 M 868.3 M
Usuarios Unicos Shopping Top6 = Resto de Apps
400,000
74% (305.4M)
300,000 287%
200,000
77% (83.2M)

100,000 -
0

2020 23% (24.5M)

*Cantidades representadas en MM (ejem. 2,000 = 2,000,000)

26% (111.5M) 5051

&8

Top 6 Apps (MeLi, Amazon, Shein, Liverpool, Ali Express,
Segunda Mano) concentran el 74% de los usuarios de
apps shopping, incrementando usuarios de 83M a 305M
(+267%).

Las demds apps ganan terreno vs 2020 (26% vs 23% en
2020), pero su crecimiento es superior (353%)

Aunque Travel representa el 1% de los usuarios de apps de
las tres industrias. El uso de las mismas crece de 2.7M en o
2020 a 11.2M en 2021 (+318%)

Lo
Usuarios Unicos Travel
/’
12,000 o S
10,000 318% &
8,000 1.2M
6,000 -
&
4,000 9 6M
2,000 @
0
2020

¢ similarweb’ ava
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Anadlisis de

Precios y Descuentos
Precio Promedio + Rangos
de descuentos de
principales categorias o colaboracion ot
RETAIL
COMPASS
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RETAIL
COMPASS

Acerca de

RetailCompass® es la empresa lider en
latinoamérica en el monitoreo de competencia del
eCommerce. A través de su app web analiza
variables como precios, surtido, disponibilidad,
posicionamiento, despacho, entre otras.

El monitoreo se realiza extrayendo informacién de los
sitios web, enriqueciendo la data y proveyendo
andlisis competitivo para que los retailers y marcas
puedan planificar y ejecutar sus estrategias
comerciales.

Cuenta con mds de 70 clientes a lo largo de México,
Chile, Argenting, Pert y Colombia.




Monitoreo del eCommerce

o

Productos con Stock ﬂﬁ

+10,000 productos

Precios a la baja

Periodo de andlisis:
* Pre campana: 15 al 22 de mayo 2021.
« Campana: 23 al 31 de mayo 2021 (semana Hot Sale).

Categorias analizadas:

Belleza

Moda

Infantil

Supermercado

Hogar

Mejoramiento del hogar

Deportes

Electronica, Tecnologia y Linea blanca
o Lavado

Cocina

Refrigeracion

Celulares

Pantallas

Microondas

Impresion

Computacion

O O 0O O O O O

Metodo

RETAIL
COMPASS

logia

L)
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amazon

cHEDRALN

= Coppel Clarc')'-shop CoOSTCO
Relektra BComer® Sitios analizados

Fa))
Principales Retailers

{MNIO  BELiverpcol mercado
Jatwdions 9 Soriana

Walmart SEARS



Evolucion del precio promedio

29, @
15.2% &
Fue la disminucion del
precio promedio entre los
dias de evento versus los 8
dias previos.

Existe una leve tendencia al
alza de precios los dias

previos al evento.

$7,000

$6,800

$6,600

$6,400

$6,200

$6,000

$5,800

$5,600

(~ 5/15/2021

/

5/16/2021

5/17/2021
5/18/2021
5/19/2021
5/20/2021
5/21/2021

$6,786

$5,716

5/22/2021

5/23/2021

5/24/2021

5/25/2021

5/26/2021

5/28/2021
5/29/2021
5/30/2021

5/31/2021

v

8 dias previos a Hot Sale

a < 5272021
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Descuentos promedio en LATAM

30%

26%

22% 22%

20%

15%

14%

10%

0%
Argentina Mexico Peru Chile Colombia

Descuento promedio en
México y Argentina descendi6
vs 2020, sin embargo, en
Chile y Colombia el
descuento promedio
aumentoé.

¢Se puede deber a que el
evento Hot Sale no es
dnicamente online e impacta
directamente al canal offline
en México y Argentina?

PerG: este 2021 se han
realizado 4 eventos cyber
durante el primer semestre.

RETAIL
COMPASS

@RS Co¥e
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Comparativa Hot Sale 2021 vs 2020

* Hot Sale 2021 vivid una
reduccién en el descuento
promedio de 4 puntos
porcentuales. 2020 19%

« Namero de productos
disponibles para comprar
tuvo una fuerte baja, ya
que aumentaron los
quiebres de stock, lo que
afectd en particular ala
categoria de Electrénica,
Tecnologia y Linea blanca.

15%

@RS Co¥e

e
<F

0% 5% 10% 15% 20%

+

3

| e
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Descuento promedio pOl‘ CCItegOI‘iCI
Durante Hot Sale 2021

2020 m=2021
30%

Electronicay Tecnologia 25%
fue la categoria con la 22% 229

reduccion mas fuerte en 20% 20% 20%

19%  j9%.°°"
descuento. 20% 18%

16% 17% 16% 16%
3 14%

Destacan Deportes 'y ) 14% 2% 13%
Belleza como las categorias %
con mayor descuento 10%
(22%) y con menor quiebre T

de stock.

@RS Co¥e

_________________ &
0% . . <
Mejoramiento del Electroy Hogar Linea Blanca Moda i Supermercado Infantil Deportes Belleza i
hogar Tecnologia ] ] o
Top descuento

| e
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Reporte de Resultados

HOT SALE
202]

Version Pablica
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