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2025 en un m

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

/\ « Mas de 560 dfiliados.
a mVO\\ . 35eventos virtuales y 8,000 asistentes en nuestros webinars.
« Lanzamiento AMVO FWD. Evento exclusivo con +600 asistentes.
.\/ . +1000 asistentes a nuestros eventos presenciales de

networking entre CDMX y Monterrey.
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O rg anizacion « 2estudios de mercado con mas de 23.6 mil descargas.
d e ecom merce o Lanzamiento de She Commerce. Una iniciativa de inclusién de

mas 9 Yd nde género con +400 muijeres.

M . « 3 AMVO Forums anualmente (eventos virtuales de diferentes
en eX|CO. tematicas con mds de 3,000 registros y 3 salas simultdneas).
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eCommerce
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Consulta este andlisis que muestra una
vision integral del comportamiento del

Momentos, Categorias
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[ ]
mundial 2026 tus estrategias en el canal digital
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Descarga Exclusiva Afiliados

Te acompafia en cada fase del evento deportivo

resultados medibles.
Ejecuta antes que la Capitalizaen el Convierte
Dimensiona el mercado competencial momenta aprendizajes en
categorias ganadoras y emergentes, monitorea a tu durante el evento, Identifica qué

conoce cudndo se competencia y cierra gaps aprovecha momentos funciond y reactiva a
segmento lanzamiento experiencia mientras ganaste.
sucede

rumbo al Mundial 2026.
con estudios que convierten oportunidad en
real, identifica Detecta tendencias Mide tu performance ventajas
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compradores digitales

La primera segmentacion de
compradores digitales de la categoria

en México

Las 8 categorias medidas

e Belleza y Cuidado Personal
Despensa y Hogar
Alimentos

Farmacia

Mascotas

Bebidas

Botanas & Dulceria

Bebés

amv(C analytics

Una segmentacion que
cambia paradigmas.

Descarga la version pablica de este estudio
sindicado generado en colaboracién con la
Mesa de Trabajo de Consumo Masivo:
Coca-Cola * Herdez * Mondeléz * Purina.

( Descarga Publica

A través de AMVO Analytics accede a insights
Unicos de tu marca & categoria para optimizar

Para profundizar en los segmentos y tus
categorias, escribenos a:

estudios@amvo.org.mx
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Resumen ejecutivo

El panorama del comercio electrénico en México durante 2025
revela una consolidacién sin precedentes, posicionando al pais
en el 8° lugar mundial del sector y superando a economias de
alto desarrollo como Estados Unidos o Singapur. Este liderazgo se
sustenta en un valor de mercado que alcanzé los $941 mil
millones de pesos, impulsado por un robusto crecimiento anual
del +19.2%. Dicho dinamismo ha permitido que el eCommerce
Retail represente ya el 17.7% del mercado total en el pais,
demostrando que el canal digital no es solo un complemento,
sino un motor estructural del consumo mexicano. Cabe destacar
que las tiendas nativas digitales o Pure Players lideran la
velocidad de esta expansidn con un incremento del +23.7%, frente
al +14.9% de los jugadores tradicionales o Brick & Click.

En cuanto al perfil del usuario, la base de compradores se ha
duplicado en apenas siete afos, llegando a los 77.2 millones de
personas en 2025. Este consumidor, primordialmente millennial,
ha evolucionado hacia una madurez que le permite integrar los
canales fisicos y digitales de manera natural. De hecho, 7 de
cada 10 compradores ya viven en la omnicanalidad, exigiendo
una experiencia sin fricciones donde el inventario unificado y los
beneficios transferibles sean el estdndar minimo. Por otro lado, el
descubrimiento de productos ha migrado drdsticamente hacia
las redes sociales, las cuales superan a los buscadores
tradicionales como la principal fuente de informacion,
especialmente entre los jovenes de 18 a 24 arfios.

Estudio de Venta Online 2026
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Respecto a la experiencia de compra, la tendencia indica que el
consumidor prioriza el control y la informacién detallada por encima
de las simples promociones de precio. Los atributos mas valorados
actualmente son las descripciones precisas, las resefias de otros
usuarios y el seguimiento puntual del pedido. En este sentido, la
logistica ha dejado de ser una solucién Gnica de entrega a domicilio
para fragmentarse hacia opciones de conveniencia; aunque la casa
sigue siendo el destino principal, el Click & Collect gana terreno
debido a la autonomia que brinda sobre los horarios y la inmediatez
del servicio. No obstante, el principal desafio operativo sigue siendo la
integridad de la entrega, ya que recibir productos incompletos o
dafados representa el mayor punto de dolor para el cliente.

Finalmente, el mercado muestra una apertura creciente hacia el uso
de tecnologias avanzadas y categorias de consumo mds complejas.
La Inteligencia Artificial se percibe ahora como un asistente de ventas,
valorada principalmente por su capacidad para resolver dudas de
forma inmediata y ayudar a encontrar ofertas personalizadas. Al
mismo tiempo, el eCommerce ha ganado la confianza de los
mexicanos para gestionar servicios financieros y médicos online,
reflejando una mayor certidumbre técnica en el ecosistema. Para los
proximos pasos, la ventaja competitiva residiré en la capacidad de las
marcas para transformar experiencias neutrales en lealtad sostenidag,
apoydndose en la transparencia logistica, la seguridad transaccional y
el compromiso con la sustentabilidad.



Valor de mercado

Indicadores de venta online B2C en
el sector retail: medicién del
mercado mediante el Gross
Merchandise Value (GMV)
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Latinoameérica lidera la rapidez de crecimiento con un 15.9% en 2025, -

superando el promedio mundial y consolidandose como el referente en
adopcion tecnolégica.

Este escenario marca la hoja de % Crecimiento eCommerce Retail 2025

ruta de expansién para por region
Latinoamérica, donde el sélido
predominio del canal fisico
representa la oportunidad de
transformar la tienda
tradicional en un aliado Medio Oriente & Africa 12.0% ¥
estratégico que potencie el

alcance total del retail bajo un

modelo omnicanal. Asio-Pacifico 8.8% ~

Latinoamérica 15.9% ~

Europa 6.4% ~
Norteamérica 6.1% Y
0.0% 5.0% 10.0% 15.0%

. . ) . ) Tendencia de i
Estudio de Venta Online 2026 Fuente: eMarketer Forecast. Retail eCommerce Worldwide. Febrero 2026 e crecimiento vs 2024 c
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México: 8° lugar mundial en

eCommerce en 2025

El comercio digital mexicano lidera América Latina y supera
a economias desarrolladas como Estados Unidos,
Dinamarca y Singapur.
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México: 8° lugar mundial en eCommerce en 2025
El comercio digital mexicano lidera América Latina y supera a economias desarrolladas como Estados
Unidos, Dinamarca y Singapur.

TOP 15 paises con mayor contribucion

Lider global por . .
super-appsy eCommerce alas ventas minoristas
social commerce
Alta densidad 2025
45.8% urbana +
infraestructura
digital Lidera
América
Mercado Latina'y
maduro, lider converge con
A europeo mercados
desarrollados Retail
28.2% 27.7% omnicanal
o A consolidado
o,
223%  213% 19.5% -
. (] ‘
182% 1+ 177% | 171%  16.8% -~
' % 1566%  156% 1459 .
-J /0 14.0% 13.1%
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eMarketer Forecast. Retail eCommerce Worldwide. Febrero 2026 PN Cambio de -
Estudio de Venta Online 2026  *Fuente Cifra México: Estimacion AMVO 2025 posicion vs CI
2024

** Nuevo en Ranking
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Esta seccion es exclusiva a Afiliados AMVO. Utiliza tu usuario y contrasena
para acceder al andlisis de los siguientes indicadores:

o

- Datos macroeconomicos: Evolucion del PIB Nacional y PIB del Comercio al por menor.

« Andlisis de Precios: Inflacién e INPC desglosado (Mercancias, Alimentos, Bebidas y Tabaco
y Mercancias no alimenticias).

- Estructura del PIB por actividad y la participacion del VABCOEL en el PIB.

« Indicadores Financieros: Transacciones aprobadas con crédito y débito
y tasa de aceptacion y contracargos de operaciones eCommerce

¢AUN no eres dfiliado? Afiliate a la AMVO
y asegura tu ventaja competitiva.

cm?@ estudlos
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Metodologia de Medicion AMVO

Este estudio mide el Gross Merchandise Value (GMV) o valor
bruto de las transacciones de eCommerce retail en México,
es decir, el valor total que los consumidores mexicanos
pagan por productos adquiridos a través de canales
digitales.

Fuentes de datos:

o Reportes financieros publicos (BMV, SEC)

O

(@)
(@)

(@)

Estimaciones basadas en andlisis comparativo de

jugadores similares

Validacion con tréfico digital y penetracion de mercado
Entrevistas a profundidad con directivos y proveedores del
ecosistema

Validacién con indicadores macroeconémicos (BANXICO,
INEGI, ANTAD)

Benchmarking con otros mercados internacionales
Penetracion de compra declarada por consumidores
Reportes globales de las comparnias matriz cuando estan
disponibles

Consideraciones

El GMV reportado incluye tanto
ventas propias (IP) como ventas
de terceros (3P sellers)

Incluye PyMEs con venta online
propia, cadenas retail medianas,
social commerce formal.

No incluye
+  Comercio electrénico B2B o Cross Border
Servicios digitales puros
Travel y turismo online
Segunda mano (C2C)
Comercio informal (sin RFC)
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COMPARABILIDAD CON INEGI VABCOEL

Dos Perspectivas Complementarias del Comercio Electronico Mexicano

Métrica: GMV (Gross Merchandise Value) - Valor total Métrica: VABCOEL (Valor Agregado Bruto del Comercio

gue pagan consumidores (incluye costo producto + Electrénico) - Margen comercial que genera el sector. Excluye
margen + envio + impuestos) costo de mercancias.

Alcance: B2C Retail formal (Pure Players + Brick & Click Alcance: TODOS los canales de comercializacion digital

+ Medianas + Long-tail) (B2C + B2B2C + B2B+ Servicios)

Objetivo: Dimensionar mercado para decisiones de Objetivo: Medirimpacto econémico para politica publica:
negocio: + Contribucion al PIB

* Market sizing + Cuentas nacionales

+ Andlisis competitivo + Disefio de politicas publicas

 Estrategia de inversion

. . Fuente INEGI: Sistema de cuentas nacionales de México. Valor agregado bruto del comercio electrénico. Fuentes y metodologias. Afio base 2013. a
Estudio de Venta Online 2026
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Durante 2025 el valor de eCommerce Retail alcanza

$941 mil millones de e )
pesos con un cou
crecimiento del +19.2% 6750 ‘

$48,991 B USD $658
$528

demostrando que el P29

canal digital consolida su

posicion como motor
estructural del retail
meXxicano.

2021 2022 2023 2024 2025
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La velocidad de crecimiento del eCommerce Retail
no pierde el ritmo que generd post-pandemia

Crecimiento Nominal

Valor de mercado eCommerce Retail
2021-2025

+27.0%

+19.2% |

Crecimiento
por tipo de
jugador
2025

2021 2022 2023 2024 2025

+21.7%

CAGR 2021-2025

Crecimiento acumulado

post-pandemia

Brick & Click
 +14.9%

Fuente: Estimacién AMVO 2025. Célculo CAGR (Tasa de Crecimiento Anual Compuesto) 0.

Crecimien to en USD = 13.6%
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Contribucion del eCommerce Retail

Para 2025, el eCommerce vs Comercio al por menor
Retail consolida su

relevancia estratégica al

representar el 17.7% del

mercado total.

Reflejando una madurez en los hdbitos 2025
de consumo digital, donde la integracion

de canales online se vuelve un pilar

fundamental para el crecimiento

sostenido de la industria.

Fuente: Estimacion AMVO 2025 con base en Producto Interno Bruto 2021-2025. INEGI. Sistema de Cuentas
Nacionales de México. Serie anualizada y Compendio de Variables Econémicas y de Indicadores ANTAD 2025

Estudio de Venta Online 2026
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Si encuentras este icono en el reporte:
Indica que la informacién tiene un nivel extra
de profundidad y puede ser vista por:

« Categoria

Tipo de sitio de compra
Perfil del comprador
Datos demograficos
Métodos de pago

iContacta a nuestro equipo de Analytics para
platicarles tu necesidad y obtener mas
informacién!

estudios@amvo.org.mx

Estudio de Venta Online 2026
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Acercade

En Netquest trabajomos con personas que
representan a la sociedad global. EI panel de
Netquest y su capacidad de recolectar datos han
sido disefiados para reafirmarnos como socios de
confianza de organismos Yy empresas de
investigacion, para que puedan realizar sus andlisis,
obtener los mejores insights posibles y entender
realmente a sus consumidores.




Metodologia

El levantamiento de informacion 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: 1132 encuestas completas.

Levantamiento: febrero 2025.

Perfil: Internautas mexicanos 18 afios en adelante, que hayan
comprado algdn producto o servicio durante los Gltimos 12
meses

Representatividad: Nacional. Areas Nielsen.

Intervalo de Confianza: 95%

iN DIC Madurez

digital

El indice de Madurez Digital es un modelo analitico propietario y exclusivo
de la Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO), disefiado para medir
el nivel de desarrollo del consumidor en su interaccién con el comercio

electrénico y los entornos omnicanales.

Este indice permite evaluar el grado en que los consumidores incorporan
herramientas digitales, canales de compra y prdcticas asociadas al
comercio electrénico dentro de su proceso de compra.

El modelo se compone de cinco pilares estratégicos, cada uno con una
calificacién a partir de la cual se generé un indicador con un rango entre 1

y 100 puntos.

Frecuencia de
La clasificacién del compra

Periodicidad de compras en el canal
digital (diario, semanal, mensual, cada 6
meses, 1vez al ano)

nivel de madurez:

INOmero de acciones omnicanales,
canal de compra, modalidad de compra
lomnicanal con mayor valor, uso de
Imedios de pago digitales (wallets)

IAdopcién de pagos digitales y uso de
allets

Uso de modelos de suscripcion, VR, IA,
Live Shopping

Integridad al
Alta canal digital
61 0o mds Métodos de
pago
Media Adopcion
41a 60 tecnolégica
. Acciones post
qud compra

40 o menos

Engagement y disposicion del usuario a
nteractuar después de compras
(guardqdo de datos, suscripcion de

icomunicaciones, etc4)

Estudio de Venta Online 2026
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Glosario de Retail

BT - q q S Mo o N N ' 5 .
@1 A.rt‘lf:u.los y accesorios para cuidado del hogar > limpieza, lavado, s Juguetes > Ej. juegos de mesa, bicicletas, figuras de accién, murecas, etc.
higiénicos, desechables, cubetas, etc. ore.)

’f‘%ﬁ Articulos de Oficina > Ej. Papeleriq, escritorios, sillas, etc. Joyeria y articulos de lujo

c Articulos para arte y manualidades > pinturas, colores, materiales,
00, pegamento, bisuteria, etc.*

Mascotas > Ej. Alimento para mascota, productos de aseo, accesorios,
etc.

Bebidas alcohélicas > vino, tequila, cerveza, etc. Mejora del hogar >Ej. Pisos, cortineros, etc.

Comida preparada > pedido por app o directo en restaurante, consumo . .

R (SRR, 6 Moda > Ej. ropa, calzado, accesorios, lentes, sombreros, etc.
, etc.

Consolas y videojuegos > Ej. Consolas, videojuegos, controles, etc. !\/Iugbles y Decoracion del hogar > Ej. decoracion, muebles, colchones,

jardineria, etc.

Deportes > Ej. ropa deportiva, equipo especial, etc. Optica > lentes con graduacién, de sol, medicamentos, accesorios
Farmacia > Ej. Medicamentos de uso libre, multivitaminicos, pruebas de

sangre, etc. Refacciones y autopartes

Herramientas (Ej. Repuestos, ferreteria, maquinaria, equipo especial,

accesorios, etc.) Utensilios de cocina > sartenes, ollas, vaijillas, etc.

Infantil >(Ej. Articulos para bebé o nifios(as), ropa para bebé, etc.)

PN & QM BB &

Vehiculos > autos, camionetas, motos, etc.

etc.)

é Instrumentos musicales > (Ej. Teclados, guitarras acUsticas o eléctricas,
ggg 2 Jardin > (muebles de jardin, macetas, maquinaria, fertilizantes, etc.)

Estudio de Venta Online 2026 (,



Glosario de Retail

% Alimentos en la despensa > ldcteos, pastas, enlatados, carnes, pescado,
etc.

Alimentos congelados > frutas, verduras, comida preparada, etc.
Alimentos no perecederos > enlatados, pastas, azlcar, sal, etc.

Alimentos perecederos > Idcteos, huevo, carne fresca, pescado, etc.

[CEX=) Electrodomésticos (Ej. refrigeradores, lavadores, hornos, licuadoras,
fg etc.)

Electrodomésticos grandes y linea blanca > estufas, parrillas, etc.

Electrodomésticos pequerios > cafeteras, tostadores, licuadoras,
freidoras, etc.

|: Electrénicos (Ej. Pantallas de TV, cémaras, equipos de cémputo,
p; bocinas, sistemas de audio, etc.)

Fotografia > cdmaras, equipo profesional, etc.

Audio, Televisién y Video > bocinas, pantallas, etc.
Computadoras, Tablets y Celulares

Cultura
V4

Cultura en formato fisico

Cultura en formato digital

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

Bebidas no alcohélicas > (jugos, tés, etc.)

Estudio de Venta Online 2026

A través de panel
online: aBilendi company

% Articulos para cuidado del hogar

Accesorios para el cuidado del hogar > Cestas organizadoras,
escobas, cubetas, trapeadores, recogedores, cepillos, jergas,
tendederos

Cuidado del hogar > Limpieza, lavado, higiénicos, desechables, etc.)
Articulos para cuidado del hogar > Productos de limpiezq,
detergentes, suavizantes, cloro, desinfectantes, jabones, esponjas,

desechables, papel higiénico, servilletas, bolsas de basura)

Mejora del hogar > Pisos, cortineros, etc



Glosario de Servicios

Contenido Cultural
(Ej. descarga de musica, libros digitales, NFTs, etc.)

Cursos educativos
(Ej. Colegiaturas, cursos, diplomados, talleres, etc.)

Espectdaculos y Eventos
(Ej. boletos de cine, conciertos, etc.)

Hospedaje
(Ej. hoteles, hostales, hospedaije alternativo, etc.)

Movilidad urbana
(Ej. taxi por aplicacion, taxi de sitio, Bicicleta, Scooter, etc)

1@l Pago de servicios
2P (Ej. pago de agua, luz, predial, tenencia, teléfono fijo)

Servicios bancarios
(Ej. pagos, transferencias, retiro de efectivo, consulta de saldos)

Servicios de bienestar personal
(Ej. terapias, gimnasio, SPA, etc.)

Servicios de mensajeria
(Ej. envio de flores, documentos, paquetes, etc)

Servicios de suscripcion
(EjA series, peliculas, documentales, television de paga, musica, etc)

Estudio de Venta Online 2026

E©) Servicios Especializados
°5 (Ej. Freelancers, Software, etc.)
@:@ Servicios Financieros
i crédito o débito, etc.)

Servicios Médicos
(Ej. pago de estudios, consultas, etc.)

Telecomunicaciones

A través de panel
online: aBilendi company

(Ej. contratacién de seguros para autos/vida, fondos de inversién, tarjetas de

(Ej. plan de renta mévil, recargas, internet extra, servicio de roaming, etc.)

(Ej. boletos avién, boletos autobus foraneo, paquetes turisticos, etc.)

”l Viajes y transporte
=
3 L3
Regiones medidas
Area 1| Pacifico Area 2 | Noroeste
Baja California Norte Chihuahua
Baja California Sur Coahuila
Nayarit Durango
Sinaloa Nuevo Lebn
Sonora San Luis Potosi
Tamaulipas
Area 4| Centro Zacatecas

Estado de México
Guerrero
Hidalgo Ciudad de México y Valle

Morelos de México
Puebla

Querétaro

Tlaxcala

Area 3 | Occidente

Aguascalientes
Colima
Guanajuato
Jalisco
Michoacan

Campeche
Chiapas
Quintana Roo
Tabasco
Veracruz
Yucatan
Oaxaca
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Caracteristicas del

comprador:
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77.2 millones

De personas adquirieron algin
producto y/o servicio durante el 2025

>

. . Fuente: Penetracién y Compradores digitales a través de Estimacién AMVO basado en internautas mexicanos mayores a 18 afios segn reporte ENDUTIH (INEGI m
Estudio de Venta Online 2026 2025). *La cifra definitiva se ajustaré una vez disponible la ENDUTIH 2026 (febrero 2027) replicando el mismo procedimiento que generd el ajuste de 2024 a 72.5M.
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MéXico s u pe ra Ios Evolucién de compradores digitales

» en México
Penetracion vs |

Internautas  §75%  86.2% 89.9%  87.3% 89% 87.7% 87.8% , 882%

(+18 aros) i
77.2

90

0
8 725

Millones

70

60

633 65.9
5 57.8
51.3

50

A 37.0

]
2 2

X (2018 a 2025)
En siete anos, la base de
0

compradores digitales se duplicé,
consolidando a México como uno de los 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
mercados de eCommerce de mayor

madurez en América Latina.

o

o

o

S

. . Fuente: Penetracién y Compradores digitales a través de Estimaciéon AMVO basado en internautas mexicanos mayores a 18 arios segn reporte ENDUTIH (INEGI h
Estudio de Venta Online 2026 2025). *La gifra definitivo se ajustard una vez disponible la ENDUTIH 2026 (febrero 2027) replicando el mismo procedimiento que generé el ajuste de 2024 a 72.5M.



A través de panel

El comprador digital es primordialmente millennial teniendo dinamismo online: « Biend corr

en nuevas regiones que exige experiencias con diferentes necesidades.
Esta ampliacion del perfil implica que las estrategias deben adaptarse a expectativas, necesidades y capacidades de compra mds &
variadas, reforzando la importancia de propuestas accesibles, claras y relevantes para distintos segmentos.

Género Regiones Generaciones

1
. 1 RIPacifico I 12% & :
N R2 Norte NN 17%

R3 Oeste-Centro S 20% Gen z:18-28 - 31%

R4 Centro I 13%
RGCDMX I 1587 V

1 1
! 1
0, 0, [mm s —— == — == 2 1 1
49 /o 5] /0 IR6 Sureste NG 27 A! 1 . . 1
L e e e e e ______ 1 1 Millennials: 29-44 34% 1
1 1
1 1
1

Nivel socioeconémico Bancarizacion
Gen X: 45-60 - 25%
58%
28%
14% )
- [ : BeREsiGER Boomers: Mds de 60 10%
[ ! ()
ABC+ CcC- D+DE : 1 B No bancarizado B
_______ - 39 afos edad
promedio
H H Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a través de encuestas online y A Diferenclias Significativqs
Estudio de Venta Online 2026 otras técnicas de recoleccion de datos a cambio de incentivos. Base Comprador Digital = 1048. W s Estudio de Venta Online 2025 o



El Indice de madurez digitall

AMVO cuantifica el nivel de
expertise del comprador en
el canal digital.

Busca entender la adopcién y fluidez entre canales y su apertura a la
innovacion, y evalda qué tan experimentado, frecuente y tecnoldgicamente
integrado es el comportamiento de compra durante el journey.

Estudio de Venta Online 2026



El Indice de Madurez Digital del

consumidor revela que 3 de cada 4
compradores tienen aln margen

nificativo de desarrollo

Y con él, una oportunidad concreta para las marcas que sepan acompanar ese

crecimiento.

Estudio de Venta Online 2026 c.)\
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Nivel de madurez digital del comprador mexicano

Madurez

Media

Madurez
Baja

La compra online forma parte natural de su
comportamiento y se extiende a una amplia variedad
de categorias. El canal digital no es sélo una

informacion, comparacion y conveniencia, mds que
como sustituto total de la tienda fisica.

Su relacién con lo digital es instrumental y limitada:
usa el canal online sélo cuando la necesidad u oferta

compensa la inseguridad de comprar sin ver. Prioriza la
validacion sensorial, la inmediatez y la certeza
operativa (stock, devoluciones sencillas, recogidc:).

El mercado se

AItCI herramienta de consulta sino un espacio donde .

exploran productos, comparan opciones y realizan encuentraen un nivel
compras de forma habitual. .

P de madurez medio, lo
que refleja que los
consumidores ya han
incorporado lo digital
Es pragmdtico, el canal online aparece en su proceso e.n su rutina y
quurez de compra principalmente como herramienta de combinan canales

Sin embargo, aln queda
espacio para evolucionar
hacia un uso mas amplio y
profundo de las
herramientas enfocadas
en integracion y valor
agregado.

Estudio de Venta Online 2026  P.indice de madurez digital. Base Comprador Digital = 1048

oo



El indice clasifica a los compradores segln su integracion digital, permitiendo priorizar
inversién, disefiar experiencias y medir efectos de iniciativas con mayor precision.

Beneficios concretos:

Personalizacion del funnel
Crear experiencias distintas: diferenciar tacticas por nivel
de madurez (captacién, activacion, retencion).

/\\
amv( analvtics
\/(I y

es tu aliado estratégico.

jContactanosy
Personaliza tu N /' Priorizacién de informacién
estrategia! : ' decidir entre mejoras operativas (fullfillment, tracking)

. - 7 o inversion en adquisicion.
estudlos@amvo.or 0.MX TR

Medirimpacto de iniciativas
Usar el indice como KPI para probar si una accién
concreta incrementa la madurez y/o la recurrencia.

Estudio de Venta Online 2026

o)



La alta frecuencia de compra empujada por los servicios refleja
el acompafamiento en la vida diaria del comprador digital.

La oportunidad estd en capitalizar esa cercania para fortalecer la lealtad y sofisticar la propuesta de valor, impulsando A
mayor recurrencia y ticket promedio mediante estrategias de suscripcion, personalizacién y ecosistemas integrados.

Compra online en los Gltimos 12 meses

Productos

88%

Destaca:
Bancarizado,
Comprador Omnicanal

2

83%

Servicios

Destaca:
NSE ABC+,
Bancarizado

P. ¢Hace cudnto tiempo compraste algln producto o servicio por Internet? (RU). Base Total =

Destaca:

37%

NSE ABC+,
Bancarizado

A través de panel
online: aBilendi company

Tiempo desde Gltima compra online

NSE ABC+,

1

1

1

1 Destaca:
1

: Bancarizado
1

Hace 1 semana

Hace 1 mes

Estudio de Venta Online 2026 1132 / Base Comprador Digital = 1048 *No se encontraron diferencias significativas

Productos

Destaca:
Region Pacifico

17%

7%

Destaca:
18 a 24 afos

Hace 2 a 5 meses

Servicios
4% 4%
2%
o
2%
Hace 6 meses Hace 1 afo
A\ Diferencias Significativas %
W vs Estudio de Venta Online 2025



A través de panel
online: aBilendi company

Las razones de compra online muestran
que el eCommerce compite y gana .
principalmente desde la experiencia N1 i
integral, no solo desde el precio. y g

Comodidad y facilidad de compra 96%

Esto implica que la diferenciacion no estd en un solo atributo, sino en la
capacidad de integrar conveniencia, surtido, eficiencia operativa y
construccidén de marca en una propuesta coherente que eleve la
percepcion de valor total.

Variedad y disponibilidad 94%

Beneficios logisticos 94%

*Conexion emocional 93%

Beneficios adicionales y de pago 93%

. . P. ¢En qué medida estds de acuerdo con las siguientes frases acerca de las compras que haces en linea? (RU por fila) Siendo .
Estudio de Venta Online 2026 1 Nada de acuerdo y 5 Muy de acuerdo. Base Comprador Digital = 1048. *Nueva pregunta *No se encontraron destacados
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A través de panel netquest

La sensibilidad al precio es sofisticada; el uso de alertas y, onine: e
comparadores es la norma en el NSE ABC+. Aﬂ
Los compradores utilizan activamente comparadores de precios, alertas y perfiles de influencers para detectar

las mejores ofertas antes de campanas masivas. La transparencia es fundamental para ganar a un
consumidor que tiene herramientas digitales para rastrear el valor real de sus promociones en todo momento.

Nivel de Seguridad del Comprador digital Acciones readlizadas en la compra

Destaca:

Gen X, Omnicanal, 0
Moda, Bancarizados (o]

Destaca:

Uso de comparadores de precios por Internet

1
1
1
L} q 9 ¢
i cuando quise comprar productos y/o servicios.

o Refacciones y
79 /0 Autopartes

2% 16%

Deteccion de variaciones de precios antes de que
comenzaran campanas de ofertas y descuentos y
m Nada Seguro  EPoco Seguro M Neutral B Algo Seguro B Muy seguro servicios.

Destaca:

54% NSE ABC+

Uso de alertas de seguimiento de precios cuando 48% Destaca:
quise comprar productos ° 25 a 34 anos
Uso de paginas de basqueda incégnitas o
para consultar precios por Internet. 34%

Destaca:

Consulta de sitios web y perfiles de influencers
para recomendaciones de las ofertas y promociones

34% Gen Z, NSE

ABC+

q q P ¢Cudles de estas acciones realizaste cuando compraste por internet cuando adquiriste cada §
Estudio de Venta Online 2026 producto? (RM). Base Comprador Productos = 836 *No comparable por cambio de metodologia. *
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La satisfaccion general se mantiene alta, mientras que el aumento de la
neutralidad en el pablico joven representa una ventana estratégica para
perfeccionar la experiencia de usuario.

El convertir experiencias neutrales en altamente satisfactorias puede traducirse directamente en mayor lealtad, mayor frecuencia y
mayor recomendacion. En una etapa de madurez del ecommerce, la ventaja competitiva estard en capitalizar ese margen de
mejora y transformar cumplimiento en preferencia sostenida.

Satisfaccién con la compra (%T2B)

Destaca: Destaca:
18 a 24 afos, +45 afos,
NSE D+/DE Comprador Intensivo

Destaca:
25 a 34 anos o

B Nada satisfecho B Poco satisfecho ~ m Neutral B Algo satisfecho B Muy satisfecho

q o P. En general, ¢qué tan satisfecho te encuentras con las compras que realizaste a través de internet en los Gltimos 12 meses? (RU). A\ Diferencias Significativas §
Estudio de Venta Online 2026 gqse comprador Digital = 1048 vs Estudio de Venta Online 2025 =
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El camino hacia la
compra:




7de cada 10
compradores
digitales en México ya
viven en la
omnicanalidad como
habito natural.

Lo que esto revela es una exigencia
creciente: el comprador ya opera sin
fronteras entre canales, y espera que las
marcas hagan lo mismo.

Inventario unificado, beneficios
transferibles y experiencias consistentes
en cualquier punto de contacto no son
diferenciales, son el estdndar minimo.

La oportunidad real estd en las marcas
que pasen de declarar omnicanalidad a
operarla sin friccion.

online: aBilendi company

Canal de compras preferido

|m———— - — = v
[T

Destaca: o
NSE ABC+ o

Comprd en ambos canales
(Internet + Tienda Fisica)

\

]
[
L

/ ¥

M’A\\- ™

Compro solo en tienda
fisica

l I /o Destaca:

+55 anos,
No Bancarizado

Compré solo en internet

Destaca:
Hombres, Comprador

Intensivo, Tienda
Departamental

N

A través de panel netquest‘

P. Selecciona el canal donde normalmente realizas tus compras de productos y/o servicios en Diferencias Significativas (h
general. (RU). Base Comprador Digital = 1048 *No se encontraron diferencias. vs Estudio de Venta Online 2025
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Acciones omnicanales it vtk

Webrooming Bzt
Buscar y comparar precios en Internet, pero H%”e‘nrzesf
después compré directamente en la tienda.

Showrooming El entorno online se consolida
iuzeerycempoeprecnte terc: | como el eje central de la
decision de compra con un

Buscar precios en Internety comprar
por Internet Gnicamente. _ - creCImlento en Ias

transacciones puramente

__ Boomerooming digitales y la consulta movil
Primero buscar el producto por Internet,
estrateglca dentro del punto

luego ir a la tienda a verlo y tocarlo para Destaca:
finalmente comprarlo por Internet tras NSE ABC+

haber buscado el mejor precio. de venta fls‘co.

Comparar precios en Internet estando - - M El fortalecer la visibilidad de ofertas y caracteristicas
en la tienda fisica. NSE ABC+ técnicas en la plataforma online garantiza que la
marca mantenga el control del journey del cliente,

convirtiendo la consulta digital en un motor de ventas
efectivo y unificado.

. Destaca:
Preferir ver y tocar el producto antes - Gen Z, NSE
de comprarlo ABC+

P. ¢Cudles de estas acciones realizaste cuando compraste por internet

Estudio de Venta Online 2026 cuando adquiriste cada producto? (RM). Base Comprador Digital = 1048.
*No comparable por cambio de metodologia




El poder elegir la ubicacion
de recepclon y el pago
digital, es un gran
generador de valor.

Los compradores declaran que la mayor
satisfaccién proviene de tener autonomia sobre
como pagan y dénde reciben sus productos.

Esta percepcién de control debe demostrarse al
consumidor mediante herramientas digitales que le
permitan gestionar su propia logistica y
transacciones de forma autébnoma y transparente.

1 En promedio el comprador digital
‘“T‘ gL declaré 2 modalidades que

generaron valor a su compra.

. . P. ¢Qué tipo de modalidad de compra consideras que
Estudio de Venta Online 2026 generé mas valor para tu forma de comprar? (RM).
Base Comprador Digital = 1048.

online: = Bilend

TOP 3 modalidades omnicanales
con mas valor para las compras online

Prefiere pagar de forma digitalen
lugar de utilizar efectivo

Destaca:
Boomers, NSE ABC+,
Comprador Omnicanal

Poder elegir ubicacion exacta de
recepcion de productos

Ver en el sitio web si mi tienda favorita
mas cercana tiene disponible el
producto que busco

Diferencias Significativas h
vs Estudio de Venta Online 2025

N

A través de panel netquest‘
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os compradores digitales recorren un
ourney de compra, el cual inicia con
a blisqueda de sus productos y

termina con las acciones posteriores.
Se va retroalimentando, pues ho es
lineal, sino ciclico
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£)
v

A

Destaca:

Redes Sociales " g
a 24 anos

Destaca:

Sitios web de sitios multi-categoria NSE ABOS

posiciondndose como la fuente de
informacién mds influyente, destacando TOp 5
en el segmento de 18 a 24 afos, mientras
que los sitios multi-categoria y las Fuentesde ¢ 3
recomendaciones directas destacan en inforchién
niveles socioeconémicos altos.

Destaca:

Recomendaciones de amigos y familiares Mujeres, NSE
ABC+

® Destaca:
4 Buscadores e
4
3 Yl Sitio web o app de la tienda o marca que me interesa
. . oSy P. ¢Cudles son las fuentes de informacion que mas te influyen cuando decides comprar algan h
Estudio de Venta Online 2026 & ¥ pr;ducto y/o servicio en general? (RM). Base Comprador Digital = 1048 *Nueva variable o
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El consumidor digital prioriza

informacion antes que promocion.
La descripcion detallada del producto, las
reseias y el seguimiento del pedido son los
atributos mas valorados en la experiencia de
compra online.



Ganar sin bajar el precio:

la informacion como
ventaja competitiva.

Descripciones precisas, resefias de usuarios y
seguimiento del pedido son los atributos que mas
influyen en la decisidon de compra online.

Las marcas que inviertan en claridad informativa y
transparencia logistica tienen una oportunidad
concreta de diferenciarse y de convertir mejor sin
depender Unicamente de la oferta.

Destaca:
55 afios o mds,
Bancarizado,
Comprador Omnicanal

Destaca:
Mujeres

Destaca:
Mujeres, 55 aflos o més

Destaca:
NSE ABC+, Comprador
Intensivo

Destaca:
Comprador Omnicanal

online: aBilendi company

L

TOP 5 atributos mdas importantes en L
una pagina de eCommerce

Descripcion de los productos

Resefas de otros compradores

Seguimiento del pedido

Los detalles de envio

Ofertas del momento

N

A través de panel netquest‘

P ¢Cudl de los siguientes aspectos son importantes para ti en una pagina en linea? (RM).

Estudio de Venta Online 2026 ;... comprador pigital = 1048.
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El Retail Media es un gran Nivel de influencia del Retail Media
escaparate decisivo donde influye DU Smmmmmm— :
Regién Norte, 1
a 6 de cada 10 compradores Comprocerntensivo | 2o T2B .
L] L] o s L] 1
digitales en la transaccion final. : ° al
! ]
La publicidad y promociones dentro de Destaca: | :
+ 1
las plataformas de compra han Omn_iﬁ'zig,sgenemy ! |
mostrado una efectividad critica para Sudedopersenal E
cerrar ventas, particularmente ! A !
. )

destacando en compradores de Muy influyente ! 42% !
regiones como el Norte y en categorias Algo influyente i_ j

de consumo Masivo, especialmente en | R

Belleza y Cuidado personal. Neutral
Poco influyente
m Nada influyente
Destaca:
NSE CC-, Comprador v

Ocasional, Offline

P. ¢Qué tan influyente considera los anuncios publicitarios y las

Estudio de Venta Online 2026 promociones mostradas dentro de las plataformas de compra en W s Estudio de Venta Online 2025 amV(,
linea en su decisién de compra? (RU). Base Comprador Digital = 1048

A\ Diferencias Significativas
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El mexicano

uecom
De los grandes marketplaces al social commerce, la penetracion del eCommerce revela un comprador

e entre tiendas: las combina A

L

multicanal con preferencias claras segdn su momento de compra, donde en promedio compran en 5 tipos
de sitios durante el aio.

()
E Pure Players & Cross
E- Border
(-]
(1]
("]
S
2.
g2 Brick & Click
o 0
o E
(-3
T o
o
RE
g5 |
= Last Milers
2
‘e
Q
b
(-}
.&
- Redes Sociales

Destaca:

Comida preparada,
Puntos de recompensa

1
Destaca: 1
Gen Z, Area ], 1
Vehiculos 1

1

Omnicanal, Moda

| Efecto de consolidacién:
el comprador ya no
experimenta, compra
donde ya confia. Los
jugadores nativos digitales
alcanzan a 8 de cada 10
compradores digitales.

Destaca:

Destaca:
Boomers, Alimentos
en la despensa

El social commerce
continda ganando terreno

Pure Player

Sitios nativos digitales
que venden
exclusivamente en lineq,
sin uso de tiendas

fisicas.

Brick & Click

Sitios de eCommerce
que operan tanto en
linea como en
ubicaciones fisicas, en
ambos canales.

Last Millers

Plataformas
especializadas en la
entrega de productos de
Gltima milla, enfocadas
en envios répidos

Canales sociales donde

los consumidores

pueden comprar

directamente al
vendedor

especialmente en
segmentos jévenes.

En promedio el comprador digital declaré que
compré en 5 sitios durante los Ultimos 12 meses

N

A través de panel netquest‘
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P. ¢En cudl de los siguientes sitios web has realizado compras de productos y/o servicios al menos en una ocasién. (RM).

Base Comprador Digital = 1048 / en el Gltimo ano.



io de Venta Online 2026




Estudio de Venta Online 2026

El comprador digital muestra

mqyor interaccion con categorlas

Especialmente en mascotas y refacciones
tanto a nivel total como en online.
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A través de panel netquest

online: aBilendi company
La especlallzacmn del consumo digital gana terreno con el
crecimiento de Mascotas y Refacciones, diversificando el perfil de

compra hacia necesidades funcionales y de mantenimiento.
Esta diversificacion de la compra hacia rubros mds especificos sugiere una oportunidad clara
para robustecer la oferta mediante descripciones detalladas y herramientas de bdsqueda
que reduzcan la incertidumbre técnica del usuario durante el proceso de seleccion.

B Compra Total B Compra online

8 8 o 3% 90%
88% 84% g, 88% 87%
. 69%
61% 64%

57% 57% A 58%
46% F

56%

42% M% 42%
? ? 2ﬁo i

53% 43% 51% 52% 52%

45%
28%

Utensilios de cocina % m

s (s -

Eer>
Electrodomésticos @E q
Herramientas x m
&
HelmnsEts % T
= o
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gl
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4|Pagos y Entrega:




online: aBilendi company

El uso de la tarjeta de crédito incrementa, impulsado por un consumidor

que busca maximizar sus beneficios bancarios. :
El ecosistema de pagos muestra una evolucion notable hacia la sofisticacion financiera, donde el uso de la tarjeta de

crédito registra un aumento frente al afio anterior, consoliddndose como una herramienta clave de compra,

especialmente para el sesgmento NSE ABC+.

En el Online En tiendas fisicas

Pago en efectivo en cadenas comerciales Destaca: Destaca:
(Ej. Paynet, OxxoPay, etc.) _ 23% Mujeres, Pure Player 20% NSE D+DE

Depésito [ Pago por transferencia [ 20% 1%
Tarjeta de crédito departamental [ 16% N%
Pago en efectivo contra entrega B 4% 40%

Tarjeta [ monedero de regalo o Destaca: )
(Ej. Monedero Liverpool) % NSE ABC+ 8%

Pago con puntos de - 9% Destaca: 7% Destaca:
recompensas/bonificaciones/cashbacks Mujeres gl Region Centro

Compra a plazo sin tarjeta o o,
(Ej. Kueski Pay, Kredito, Aplézame, Mercado Crédito, etc.) - 9% 2%

. Destaca:
Pago con tarjeta contra entrega - 7%

Tarjetas de vales . 5%

N

A través de panel netquest‘

'0,
(Ej. Si Vale, Efectivale, Carnet, Edenred, etc.) 7%
Multiplicidad: 2.3 Multiplicidad: 2
: : P. ¢Qué métodos de pago sueles utilizar para realizar tus compras online ya sea desde sitio web o app? (RM). Diferencias Significativas (:\\
Estudio de Venta Online 2026 Base Comprador Exclusivo Online = 911 / Base Comprador Exclusivo Offline = 946 Vs Estudio de Venta Online 2025
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El envio a domicilio continGa siendo

el método de entrega principal
Sin embargo; segun la categoriq, los
consumidores diseian su ruta de entrega
dependiendo sus necesidades



N

A través de panel netquest‘

El domicilio sigue siendo el destino preferido, onfine: +iend ey
pero el comprador digital f pia ruta de entreqa ﬁ

Aunque la casa es el destino principal, existe una fragmentacion de las entregas hacia oficinas y puntos de retiro impulsada
por la conveniencia de la Generacién Z y el NSE ABC+. Esto indica que la entrega a domicilio ya no es la Gnica solucin. EL reto es
diversificar las opciones de entrega para incluir puntos de recoleccién estratégicos que den al cliente el control total sobre
cudando y donde recibir sus productos, reduciendo los intentos de entrega fallidos.

Lugar de envio de las compras

B

90%

21% 20%

19% 14% 13% N%

A domicilio Recoleccion A oficina/trabajo A casa de un Recoleccion en punto  Acuerdo de un punto Uso de casilleros
directamente en la amigo/fomiliar de retiro [ oficinas de publico con el inteligentes
tienda Destaca: mensajeria vendedor (ej. Amazon Hub
NSE ABC+ (ej. Oxxo, Estafeta, DHL, (en el metro, lockers, etc.)
Redpack, etc.) en el parque, etc.)

Destaca:
NSE ABC+
Destaca de forma general:
GenZ

. . P. ¢A dénde enviaron los productos que compraste por Internet? (RM). Base Comprador Digital = 1048 h
Estudio de Venta Online 2026 *No comparable por cambio de metodologia.



Através de panel
online: a Bilendi company

La inmediatez y el control de &
horarios son los motores del TOP 5 Razones de
c,ick&COI’ect sobre el eleccion Click&Collect
ahorro de envio.

Destaca:

Comodidad por mis horarios N

El comprador elige recoger en tienda
principalmente por la comodidad de sus horarios y
la rapidez del servicio. El ahorro en el costo de envio

es un factor secundario frente a la necesidad de
inmediatez donde la optimizacién de la operacion

. : Inmediatez Do
interna para que la entrega en tienda sea un Boomers
proceso express; el valor real para el cliente es la
certidumbre de tener el producto en sus manos sin

depender de la ruta de una paqueteria.
Ahorro en costo de envio

Mayor control sobre la entrega

Evitar errores en la entrega

P. ¢Cudl fue la principal razén por la que elegiste recoger en tienda en
lugar de recibir en tu domicilio? (RU) Base = 218 *Nueva pregunta

Estudio de Venta Online 2026
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A través de panel netquest
online: aBilendi company

La devolucion ya es parte del viaje de compra y el comprador mexicano

la usa con criterio
1de cada 5 compradores digitales ha devuelto un producto; la calidad del pedido y la precisién en la

orden emergen como los factores mas criticos para la satisfaccién post-compra.

Razones de devoluciones
(Pesos Netos)

71%, Problemas del producto
(] - .
(dafio, mala calidad, error en la orden)

Devolucion

Top 3 categorias mas devueltas

Han realizado

220/ alguna devolucién
O desu producto.

55% Cambio de decision

N
()0
() .‘-JE
Razones de cambio 12% o
(Pesos Netos) 28% : 9%
Cambio Moda Refaccionesy Juguetes
57% Ajuste de la compra autopartes
Han realizado algdn
” o . o o
-I 40/ cambio de su 55% Conveniencia y rapidez
o producto.
36% Preferencia de la tienda
Destaca:
Comprador Intensivo,
Marca Fabricante
P. Pensando en los productos que compraste por Internet en los Gltimos 12 meses, ¢Has realizado algin cambio o devolucién? (RU). Base Comprador Digital = 1048. | . . T
¢En qué categorias has hecho devoluciones en los Gltimos 12 meses? (RM). / ¢Cudles fueron las razones por las que realizaste la devolucién? (RM). / ¢cQué tan dificil Diferencias Significativas N
consideras que fue el proceso de devolucién de los articulos que adquiriste por Internet? (RU) / ¢Cudles fueron las razones por las que realizaste el cambio en lugar vs Estudio de Venta Online 2025

Estudio de Venta Online 2026
de la devolucién? (RM). Base Comprador Digital con devolucién = 231 / Base Comprador Digital con cambio = 146



A través de panel netquest S
online: = Bilendi comeany

La integridad del pedido es
mas critica que la
velocidad.

El principal pain point del consumidor digital es

recibir una compra incompleta, seguido de . - -
productos dafiados y el incumplimiento de Que mi compra llegue dafiada / 45%
tiempos de entrega. Estos errores operativos maltratada
pueden disminuir la confianza de marca por lo que S A

el fortalecer los KPI's logisticos manteniendo la
precision del surtido, la velocidad de entrega y la

proteccion fisica del envio. Que no se cumplan los

NGE ABGH tiempos de entrega
el indicados en la pagina

Destaca:

P45 anos Que mi compra 3 3A°/
Comprador Intensivo ”egue incompletq o

f A P. ¢Cudl es el aspecto que mas te molesta en el proceso de
Estudio de Venta Online 2026 entrega? (RM). Base Comprador Digital = 1048

«
7
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La generacion de resefias permanece
como la accion post-compra mds

relevante, subrayando la necesidad de
incentivar la validacion social para
fortalecer la confianza en el ecosistema.

La estrategia puede centrarse en implementar mecanismos que
simplifiquen y premien la retroalimentacion detallada, asegurando que la
prueba social recupere su dinamismo como un habilitador critico para la
conversion y fidelidad del cliente.




La generacion de resefas
permanece como la accion
nost-compra mads relevante a
nesar de su tendencia a la

baja, subrayando la
necesidad de incentivar la
validacion social para
fortalecer la confian;a en el

La estrategia puede centrarse en implementar
mecanismos que simplifiquen y premien la
retroalimentacién detallada, asegurando que la prueba
social recupere su dinamismo como un habilitador
critico para la conversion y fidelidad del cliente.

pil-g=" En promedio el comprador digital
m@ld ! declara durante sus
compras en linea.

LN s

A través de panel netquest“

online: aBilendi company
L8\
TOP 3 acciones durante compras en linea

He escrito resefias sobre
mi experiencia con los
productos o servicios que
adquiri en linea

Destaca:
Mujeres, NSE ABC+,
Comprador Omnicanal

31%

He guardado mis datos
personales al momento de
comprar en linea

28%

Destaca:
Region Pacifico

He guardado mi
informacioén bancaria
para futuras compras en
linea

Destaca:
Comprador
Omnicanal

26%

>

Estudio de Venta Online 2026 ¢ comprador Digital = 1048

P. ¢Cudl(es) de las siguientes acciones has realizado realizaste durante tus compras en linea en el Gltimo aro? (RM)

Diferencias Significativas
W s Estudio de Venta Online 2025

o
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En términos de Servicios Online, los

servicios financieros y médicos

Reflejando que los consumidores trasladan cada
vez mas sus decisiones criticas al canal digital



plataforma de confianza para necesidades complejas.

El incremento en la compra de las categorias de servicios Financieros y
Médicos Online, reflejan la consolidacion del canal digital como una

online: aBilendi company

Esta evolucion hacia categorias de mayor compromiso personal sugiere la oportunidad de robustecer los protocolos de
privacidad y la claridad en la oferta para satisfacer a un consumidor que busca certidumbre técnica y atencién inmediata.

O Compra total W Compra online
87%

B
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A través de panel netquest‘

q q P. Pensando en los distintos servicios que adquirié a través de internet, de qué forma compré/adquirié los
Estudio de Venta Online 2026 siguientes servicios durante los Ultimos 12 meses. (RM). Base Comprador Digital Servicios = 938

Diferencias Significativas
vs Estudio de Venta Online 2025
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El futuro del eCommerce:




Entregas gratis

Articulos con descuento

Descuentos préximas

84%

1 Entregas express

Productos gratis

Las promociones se
consolidan como el
indiscutible motor

de compra utura. vos | CETEIIEN
Este interés masivo, que agrupa Incentivos

incentivos clave como las entregas 7-|o/
gratuitas y los articulos con descuento, o
demuestra que el comprador digital
yd no ve las promociones como un
beneficio eventual, sino como una
condicién necesaria para la
conversion en los proximos 12 meses.

Bonificaciones
Pago de contado

Descuentos adicionales

Destaca:
NSE ABC+,

Comprador
Omnicanal

Regalos sorpresa
Exclusividad y recompensa

Programas de lealtad

63%

] Sorteos y concursos
Destaca: 3 Preventas
Belleza y Cuidado
personal ..
° Mayores beneficios
. . P. ¢Cudles son los incentivos que mds te invitan a comprar por Internet en los préximos 12 meses? (RM). A través de panel netquest\\‘ a
Estudio de Venta Online 2026 Base Comprador Digital = 1048 *No se encontraron diferencias significativas. opnline' = Bilendi company




El compromiso con la
sustentabilidad y la
preferencia por lo Hecho en
México se consolidan como

diferenciadores

competitivos que impulsan

la lealtad a través de la

responsabilidad ambiental
el apoyo a lo local.

El comportamiento del consumidor digital
evoluciona hacia una compra con propoésito, donde
acciones como reutilizar empaques y el apoyo a
pequenas empresas mexicanas ganan terreno
como factores de eleccion.

En promedio el comprador digital declaré usar 3

acciones de consumo responsable durante sus
compras en linea.

Acciones sustentables
y comercio local

Reutilizar o reciclar empaques

*Preferir productos Hecho en México

Elegir opciones de productos mds sustentables
(reciclables, biodegradables)

Comprar de marcads que no conozco, pero ofrecen
productos que me interesan

Elegir opciones de entrega con menor impacto
ambiental (trqnsporte eléctrico, menor huella de
carbono)

Cambiar mis elecciones de compra por opciones
que ofrezcan certificaciones de comercio justo o
iniciativas de compensacién ambiental

Comprar mas productos de segunda mano por
internet

Participar en programas de reciclaje o recoleccion
de productos usados

2
0%
2%
2,

Destaca:
Marca Fabricante

180/ Destaca:
(] Comprador Online

A través de panel netquest“

>

online: aB8ilendi company

Destaca:
NSE ABC+, Region
Centro, Pure Player

Destaca:
Comprador
Intensivo

Destaca:
Regién Norte,
Comprador Intensivo

Destaca:
18 a 24 afos,
Comprador Intensivo

Estudio de Venta Online 2026

P ¢Qué acciones de consumo responsable realizas actualmente durante tus compras en
linea? (RM). Base Comprador Digital = 1048 *No comparable por cambio de pregunta.



A través de panel netquestw
online: aBilendi company

o s

La IA debe ser su huevo asistente de ventas; la resolucion inmediata de

/O
dudas es el beneficio supremo /U
Los clientes valoran las herramientas de IA que proporcionan respuestas répidas sobre productos y
ayudan a encontrar la mejor oferta de forma automatizada. Existe una oportunidad de oro para utilizar la
IA no solo como soporte post-venta, sino como un consultor preventa que acelere la decision de compra.

Beneficios buscados al usar la 1A

Resolucién inmediata de dudas _ 30%
sobre el producto °
Ayuda para encontrar el producto
mas barato o con mejor oferta _ 22%

Facilidad para comparar Destaca:
P ; o :
caracteristicas entre varios productos _ 20% Last Millers

. . Destaca:
Recomendaciones personalizadas _ 20% 180 24 afios,

basadas en mis gustos Comprador Online

P. Alinteractuar con herramientas de Inteligencia Artificial (Chatbots, buscadores inteligentes) durante tu compra, (&

Estudio de Venta Online 2026 ¢cudl fue el principal beneficio que obtuviste o te gustaria obtener? (RM). Base = 341 *Nueva pregunta
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Traer al comprador es el primer logro.

o
Que se quede y compre, el mas rentable.
La experiencia dentro del sitio es donde se gana o se pierde la
ventaq, y donde el ecosistema digital mexicano tiene adn una
ventana de mejora significativa.



-

La decision de abandono es un proceso de
varios factores: consumidor identificaen
promedio 4 motivos para interrumpir su
compra, lo que resalta la necesidad de una

experiencia de pago fluida y transparente.
Es estratégico simplificar los pasos del checkout y visibilizar los
términos de entrega de forma anticipada para evitar que la
acumulacién de pequefias fricciones detenga la conversion,
asegurando que la intencidn del cliente se mantenga
constante hasta la confirmacion final del pedido.

mil.g=" Enpromedio el comprador digital
il ' declara para abandonar
IF'&s unacompraen linea.

570/ Problemg§ con la pagina web y
0 navegacion

Destaca:

El costo del envio fue muy caro ~ Mieres s

No me senti seguro alcomprar  Pestca
en la pagina

No encontré el producto/servicio  2eece
que busco Intensivo

No aceptaron el método de pago
que quise utilizar

Destaca:

Tiempos de entrega no se Mujeres, NSE

ABC+, Region

acomodaron a mis necesidades Pacifico

P. Cuando estds comprando por Internet, ¢cudles son las principales

Estudio de Venta Online 2026 razones por las que abandona una pdgina sin haber concretado la
compra? (RM). Base Comprador Digital = 1048.
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Impulso dlgltal del




que marcan la
direccionde la
industria

il M

México contin(a creciendo: el eCommerce avanza al 25 veces la
velocidad del PIB

Mientras la economia mexicana cerrd 2025 con un crecimiento del 0.8% en PIB, el comercio
electrénico retail crecié +19.2%, alcanzando $941 mil millones de pesos. El canal digital es hoy el
sexto sector mds grande de la economia nacional, por encima de la construccion y las
actividades primarias.

México en el top 10 mundial: el eCommerce mexicano

le gana a Estados Unidos, Dinamarcay Singapur

Con el 17.7% de las ventas minoristas realizadas en linea, México ocupa el lugar #8 mundial en
penetracion de eCommerce, superando a Estados Unidos, Dinamarca y Singapur y lidera de
forma indiscutible América Latina. En siete afos, la base de compradores digitales se duplicé:
hoy son 77.2 millones de personas.

Gran mercado, consumidor en desarrollo: la paradoja

del eCommerce mexicano

A pesar de ser uno de los mercados mds grandes del mundo, el indice de madurez digital del
consumidor digital AMVO revela que 3 de cada 4 compradores digitales aun tienen un margen
significativo de crecimiento en su interaccion con el canal. La oportunidad estd en profundizar la
relacion de aquellos que adn no aprovechan todo el potencial digital.

Comprar en linea en México ya es tan confiable como ir a la tienda

Mds de 8 de cada 10 compradores digitales se sienten seguros al realizar compras en linea y la
posibilidad de devolver fisicamente un producto emerge como el principal puente de confianza
para quienes adn no dan el salto al canal digital.

La IA redefine el momento de la decision de compra

El consumidor digital exige respuestas en tiempo real. Las marcas que integren inteligencia
artificial como asistente preventa y postventa tendrdn una ventaja competitiva que ningun
descuento puede replicar.

Estudio de Venta Online 2026

o
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h asociaciéon mexicana
qmv(I de venta online
\/

Si tienes dudas escribenos:

estudios@amvo.org

WWW.amvo.org.mx

Eval(a este estudio y aydanos a mejorarlo:

Evaluacion Post-Descdrga Estudio de Venta Online 2026
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