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Objetivos

Conocer la percepcion de los
compradores y no compradores
de la campana del Buen Fin 2025

o Preferencia del consumidor durante el evento de el
Buen Fin.

o Entender los puntos clave de la compra durante el
evento.

o Evaluarla percepcion de las promociones y ofertas.

o Barreras de compra.

OFFERWISE 3



Metodologia y perfil demogrdfico

Metodologia de levantamiento: Entrevista Personal Computer
Assisted Web Interviewing (CAWI), panel Offerwise.

Cuestionario estructurado

Muestra: 1,207 entrevistas

Target: Compradores o prospectos en el evento de

descuento “El Buen Fin 2025"

Duracion de la entrevista: +/- 15 min.

Género: Mujeres | Hombres

NSE: AB/ | C+ | C/C- | D+/D

Edades: 18024 | 25034 | 35044 | 45055 | mdas de 55

Geogrdfia: A nivel nacional

Fecha de levantamiento: 13 a 17 de noviembre 2025

Margen de error: +- 2.8% para un nivel
de confianza de 95%

Distribucion de la muestra

ol e Hombre Mujer
N 576 | 631
'H‘ ﬁ\ % 48% | 52%
Y 18-24 | 25-34 | 35-44
Al N 249 1 315 | 289
o o 2w 4%

% 31% 31% i 23%
Pacificoi Norte Bajio

N 106 | 182 | 206
% 9% | 15% | 17%

AB | c+ | c/c-
@N 374 | 374 | 273

45.55 | +de55

221 1 133
18% | 11%
D+/D
186
15%

Cenfro AMCM Sureste

321 1 232 1 160
27% | 19% | 13%

OFFERWISE
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Experiencia General con el
Buen Fin 2025
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Participacion y percepcion acerca del evento el Buen Fin 2025

Para esta edicion del 2025, la mayoria es recurrente a comprar en el Buen Fin (85%), destaca que un (15%) participd por primera
vez en el evento. Se percibe un significativo agrado sobre las promociones y ofertas del evento (86%), especialmente entre
edades 35-44 y NSE AB.

Nivel de satisfaccidon de las promociones y ofertas

35 a 44=89%
NSE AB=91%

Participacion en el evento
T2B (Muy satisfecho + satisfecho) 86%

B2B (Muy insatisfecho + insatisfecho) 1 4%

B Muy Satisfecho

Ya habia comprado
en ediciones

anteriores Satisfecho
35 a44=93%

85% NSE AB= 92%

m |nsatisfecho

Segmento que destaca

de maneras significativa
OFFERWISE

Respuesta Unica

P1. En cuanto a participacion de eventos de promociones 3Cudl dirias que ha sido tu implicacién en el evento de “el Buen Fin 2025"

Base: n=1,207 |
P2. 5Qué tan satisfecho te encuentras con las promociones y ofertas en el evento de “el Buen Fin 20252

Datos en %



Razones de compra durante el evento de el Buen Fin 2025

Lo que mds incentivo la compra durante el evento de el Buen Fin 2025 fueron beneficios como ofertas atractivas y cubrir una
necesidad; luego las indulgencias. Pago en efectivo no es algo relevante para los entrevistados.

Ofertas y promociones  4s5qs5-36%
atractivas + de 55= 39%

Era algo que necesitaba y

Porque podia pagar en h
aproveche los descuentos

efectivo

Quiero tener lo Ultimo en
productos/servicios

Para darme un gusto

Para sustituir algo que

El envio era gratis necesitaba

Porque podia pagar con
tarjeta de débito/crédito

Respuesta Unica

Base: n=1,207 5 QUE Ve ivari “ ; " Segmento que destaca '8
| P3. 5Qué fue lo que te motivo o te motivaria a comprar o en el evento de “el Buen Fin 2025”2 de manera significativa

Datosen % OFFERWISE




Productos mdas comprados y canal de compra

En promedio los entrevistados declararon comprar al menos 3 productos; ropa, calzado y/o accesorios es la categoria mas
demandada (54%), seguida de electrodomeésticos, electronicos y celulares y/o accesorios. 7 de cada 10 prefirid la compra en

canal offline.

Categoria de compra

Ropa, calzado y/o accesorios
Electrodomeésticos
Electronicos

Celulares y/o accesorios
Muebles

Super y/o despensa

Juguetes

Consolas, videojuegos y/o accesorios
Salud

Servicios

MUsica, y/o peliculas

Ofros

35%

kY.l Hombres=39%

32%
VYAl Compra tienda fisica=25%
21%
20%

18% Compra en linea=22%

12%

()

iggIIIII

7e

Multiolicidad: 3
Respuesta multiple

Base: n=1,207 |

Datosen % evento de “el Buen Fin 2025”

Mujeres= 58%
547 Compra en linea=59%

Canal de compra

Canal Offline Canal Online

Respuesta Unica

4 . . . Segmento que destaca
P4. sQué compraste o planeas comprar en el evento de “el Buen Fin 2025"2 / P6. 3En ddnde compraste o piensas comprar en el de manera significativa

OFFERWISE



Sensaciones acerca del evento de “el Buen Fin”

El evento del Buen Fin presenta buenas sensaciones entre los entfrevistados; la mayoria considera participar en un futuro y se
distingue como un acontecimiento valioso para la economia del pais.

Importancia del

Participacion en |
arficipacion en la evento para la

proxima edicion

economia
. . T2B 86% Compra en linea=91% 73%
B2B 3% 4%

m i, es muy
probable B Muy

BU

38% importante
2 Si, es probable
Importante
2]
EL FIN DE SEMANA ENolosé/No
MAS BARATO DEL ANO estoy seguro = Neutral
17 DE NOVIEMBRE | P abec = Poco
importante

ENo,
definitivamente 11% ® Nada
no 2% importante

*T2B (Muy probable + probable)
*B2B (Definitivamente no + poco probable)

Fy

OFFERWISE

Base: n=1,207 | PI17. sPlaneas realizar compras en la proxima edicion de “el Buen Fing / P18 sHasta qué punto consideras que “el Buen Fin” Segmento que destaca
Datosen % es un motor importante para la economia de México? de manera significativa




Publicidad y estrategia de comunicacion

TV y Facebook son los dos principales medios donde se enteraron de la ofertas del evento; las RRSS, TikTok e Instagram tuvieron
una mayor relevancia para las edades mds jovenes. Al igual que en comunicacion, las RRSS y medios masivos fueron los de
mayor persuasion para los compradores; ofro canal de influencia fueron las resenas y experiencia anterior con la marca.

Medios donde se enterd de la ofertas

Television
Facebook

Tik Tok

Dentro de la tienda
Google

Instagram

Por amigos/Familia

Promociones enviadas
a mi correo electronico

WhatsApp
Radio

X (antes Twitter)

|I

4 = o
52% 5 a 55=63%
+de 55= 75%

LYy 35 a44=63%

K7 18 a 24=47%

32%

18 a 24=34%

Multiplicidad: 3

Respuesta multiple

Medios que influyeron en la decision de compra

Redes sociales

Publicidad en medios masivos
(TV, diarios, revistas, via publica)

Resenas de producto

Experiencia previa
con la marca

Recomendaciones de amigos

o familiares

Recomendacién del vendedor

de la tienda

Arficulos o blogs

Influencers

46%

44%

36%

34%

27%

20%

1%

8%

Multiplicidad: 2

Base: n=1,207 | P5. sPor cudl o cudles medios te enteraste de las ofertas y promociones de *“el Buen Fin 2025 / P15 sQué medios o fuentes
Datos en % de informacién crees que influyen mds en tu decision de compra durante el evento de "el Buen Fin 20252

Segmento que destaca
de maneras significativa

35 a 44=50%

45 a 55=49%

£y

OFFERWISE
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Journey de Compra
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Compraron en tienda fisica o en linea

La mayoria se inclind por la compra en tienda fisica (63%), mienfras que un tercio realizd su compra en linea; se observa incluso
una mayor mencion de busqueda en linea. Podria decirse que los compradores van a la tienda con una idea de o que van a@
comprar y toman la decision en fienda.

m |[nvestigué en tienda fisica y en linea; y compré

en linea
37% 66%
® |Investigué en tienda fisica, pero compré en >_comprcm en Hizo bt'quueda en
linea , ,
linea linea
35 a44=45%

Investigué en lineay compré en linea

B |nvestigué en fienda fisica y en linea; y compré
en tfienda fisica

63%

compran en

53%

® Investigué en linea, pero compré en la tienda Investigd en tiendas

fisica tienda fisica fisicas
18 a24=76%
B |nvestigué en la tienda fisicay compré en la
tienda fisica
Respuesta Unica
Base: n=1,207 | Segmento que destaca I&
Datos en % P7. sSelecciona la oracién que mejor defina el proceso de compra o planeacién de compra en el evento de “el Buen Fin 2025 de manera significativa

OFFERWISE
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Lo que valoran de las compras en fisico y en linea

Al comprar en fisico, conocer los detalles del producto, la experiencia sensorial y facilidades de pago, son factores clave. Por su
parte en la compra en linea se observan factores notables en cuanto a comodidad, mejores descuentos y minima complicacion

en la compra.

Al comprar en linea

+ de 55= 51% La comodidad de no salir de casa A
' _ Mujeres= 41% Hay mejores precios o descuentos AL NSk AB=51%
Sentiry tocar los materiales del producto 37%
+de 55= 50% La facilidad del proceso de comprali T eA
Mayor variedad de orﬁculos‘

Al comprar en fisico

Conocer mds detalles o caracteristicas del 43
producto °

Facilidades de pago en la tienda 33%
) La rapidez del tiempo que te toma la com pr&
Me aclaran mis dudas en punto de venta 33%
Comparacién de productos (precio o morcc)‘
Medir las dimensiones reales del aparato / 33%
° Puedo pagar de forma segurali =T 741

producto

Tengo opcién de pagar con diferentes formcd
Elrastreo o seguimiento que puedo hacer de mi‘

producto hasta que se entrega

La atenciény el servicio que ofrecen en el 28%
punto de venta °

Aprovechar los puntos que ofrece la tienda 27%
Las faciidades de pago que existen (MSI)‘”
Poderlo pagar con la tarjeta de crédito de la - . ) _
fienda y obfener descuento adicional 23% Resefas y cdlificaciones de otfros cllen‘res‘ 24%
Poder pagar con tarjeta de crédito bancaria 21% Informarcion de producto I FAZ4
en la tienda
Los créditos que existen (mercado pogo)‘

Seguimiento del vendedor y apoyo de
instalacion / conexidn

El detalle de las fotografias / imégeneﬁ

Multiplicidad: 3 Respuesta multiple Multiplicidad: 5

Fy

OFFERWISE I3

Segmento que destaca

Base compradores tienda fisica: 761 | Base compradores en linea: 446
de maneras significativa

P8. 5Qué es lo que mds valoras de la compra en TIENDA FISICA durante en el evento de “el Buen Fin 20252 / P9 5Qué es lo que mds
valoras de la compra EN LINEA en el evento de “el Buen Fin 20252




Journey de compra

En cuanto a los principales pasos en la jornada de compra es notable para 1 de cada 2 la busqueda de promociones y
comparacion de precios; destacan también la investigacion en la pdagina web de tienda vy visita en establecimientos, o que

evidencia un compra planeada y racional basada en encontrar la mejores ofertas.

Momentos clave

s B

Busqué ) Busque en paginas Visité diferentes
promociones y Compare web de varias tiendas
descuentos precios tiendas fisicamente
47% 46% 40% 34%
45 a 45=57% Compra en linea=50%
+ de 55= 56%

+de 55= 58%

Compra en linea=52% }
Compra en linea=52%

Respuesta multiple

Base: n=1,207 |

Datos en % P10. sCudles son las principales acciones que redlizaste o piensas redlizar antes de comprar en el evento de "el Buen Fin 20252

Antes de comprar,
realizaron 3 de
estas acciones

Busqué en pdginas
web de marcas
especificas de mi
interés

287 27%

Revisé redes
sociales o videos
cortos

Segmento que destaca 8
de maneras significativa
OFFERWISE 14




Buscaron promociones y descuentos

La mitad de los compradores, busca particularmente oportunidades de ahorro, principalmente, via descuento directo y meses
sin intereses, lo que pone al descubierto la coyuntura econdmica.

Busqué promociones y descuentos 47%

|

Descuento directo

Comparé precios 46%
Meses sin intereses
Busqué en pdaginas web de varias tiendas 40%

Visité diferentes tiendas fisicamente 34% Compra ahora y empieza o

pagar después
Revisé redes sociales o videos cortos 28%
Puntos
Busqué en pdaginas web de marcas 27%
especificas de mi interés °
Consulté con amigos, conocidos o familiares 17% Monedero electronico 17%

Pedi asesoria, e informacién alos

vendedores 1675

Meses con intereses diferidos 16%

Busqué recomendacioén de

Influencers/Bloggers 127

Oftra

N

o I I

Visité blogs o foros de apoyo especializados

Respuesta multiple

Base: Total: 1,207 | Personas que buscaron promociones y descuentos N: 564
P10. sCudles son las principales acciones que redlizaste o piensas redlizar antes de comprar en el evento de “el Buen Fin 20252 Segmento que destaca

£
P135Qué tipos de promociones buscaste? de manerasignficativa OFFERWISE 15




Compararon precios

La comparacion de precios es una actividad del journey de compra de alta relevancia para casi la mitad de los entfrevistados;
se observa que la indagacion y busqueda de precios se realiza de manera hibrida, ya sea durante la visita a tienda o en linea
(55%), mientras que en menor proporcion (37%) comparod precios solo en internet. La omnicanalidad es un hecho.

J—
Busqué promociones y descuentos 47%
Comparé precios A ——) m Comparé precios de
tiendas fisicas y tiendas
Busqué en pdginas web de varias tiendas 40% en linea
Visité diferentes tiendas fisicamente 34%
—

Revisé redes sociales o videos cortos 28%
Comparé precios en

internet

Busqué en pdaginas web de marcas 27
especificas de mi interés °

Consulté con amigos, conocidos o familiares 17%

Pedi asesoria, e informacién a los

vendedores 1675

. > B Comparé precios entre
Busqué recomendacion de 12% fiendas fisicas

Influencers/Bloggers

8%

Visité blogs o foros de apoyo especializados

)
B

Base: Total: 1,207 | Personas que compararon precios N: 555

P10. 3Cudles son las principales acciones que redlizaste o piensas realizar antes de comprar en el evento de “el Buen Fin 20252 Segmento que _d_eSk?CO
de maneras significativa

Fy

P12. sEn donde comparaste preciose OFFERWISE
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Percepcion y credibilidad de las ofertas
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Apreciacion acerca de las ofertas y promociones

De manera general, existe una evaluacion alta en cuanto al agrado en las ofertas y promociones, aungque los entrevistados
manifiestan una percepcion contrastada acerca del evento; la mitad observa mejoria en las ofertas del 2025, mientras que la
ofra parte, no percibe diferencia; solo una minoria percibe deficiencia en las ofertas y promociones.

Agrado de la ofertas del 2025

T2B (Totalmente satisfecho + satisfecho) 76% NSE AB=80%

Percepcidn de la ofertas del 2025

B2B (Totalmente insatisfecho + insatisfecho) 8% Son peores
4%

B Totalmente satisfecho 24%,

Satisfecho
. 18 a 24= 60%
No hubo Mejores 25 o 34e 557
. . a = )
Ni satisfecho ni insatisfecho diferencia 52%
44%
m Insatisfecho
B Totalmente insatisfecho n
Respuesta Unica
L P19. 3Consideras que las ofertas y promociones de “el Buen Fin 2025" son mejores, no hubo diferencia o son peores que en s " dest @
Base: n=1,207 | ediciones anterioresg / P26. En general, squé tan satisfecho(a) estds con la calidad de las ofertas y descuentos que encontraste o dzgr:]::e?azti’:nifizﬁ::

Datos en % has encontrado durante “el Buen Fin 20252 OFFERWISE
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Ventajas y desventajas acerca del evento de el Buen Fin

Muchos descuentos / promociones vy la posibilidad a pagar a MSI son 1os principales beneficios que ofrece el Buen Fin. Por el
conftrario, Io que mayor adolece el evento es en cuanto a la percepcion de precios enganosos vy riesgo de fraude en la linea.

Ventajas

Ofrece descuentos antes de la
temporada novideﬁo‘

La posibilidad de pagar a meses sin
in’rereses‘

El acceso a descuentos reales y
significo’rivos‘

La gran variedad de negocios y

productos participantes ‘
Participar en el sorteo de "“el Buen

fin 2025"
La vigilancia de la Profeco y otras
autoridades ‘&

Gran canfidad de promociones y
descuentos

DENEIETER

45 a 55=38%

1% Precios inflados o descuentos
+ de 55= 43%

enganosos

19% Riesgo de fraudes en linea

Fomentar el consumismo
innecesario

18%

Aglomeraciones y mal servicio

177 en tiendas fisicas

5/ Politicas de devolucién limitadas

Pocas opciones de pago o
7% financiamiento

Respuesta Unica

Base: n=1,207 | P27. 5Cudl consideras que es la principal ventaja que te ofrece el evento de “el Buen Fin? Segmento que destaca @

Datosen % P28. Y por el contfrario sCudl consideras que es el principal problema o desventaja de El Buen Fin? de manera significativa OFFERWISE 19




Impresiones acerca de los precios y descuentos durante el evento

La mayoria fiene la impresion que los establecimiento generalmente suben los precios (64%), para simular un mayor descuento.
Lo que nos indica cierta desconfianza en torno a las ofertas.

T2B (No inflan lo precios) 12%
45 a 55= 66%
B2B (Si inflan lo precios) 64% de 5= 837
+ de = o
)Y, |
m Definitivamente, no inflan lo
precios
18 a 24= 66%

Generalmente, no inflan lo
precios

m Ni si, ni no (Neutral)

B Generalmente, si inflan lo
precios

B Definitivamente, si inflan 1o
precios

Respuesta Unica

Fy
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Segmento que destaca

Base: n=1,207 | P29. Se fiene la percepcidén que algunos establecimientos suben sus precios unos dias antes del Buen Fin para luego aplicar
de maneras significativa

Datosen % descuentos, sConsideras que los precios de los productos son inflados antes de El Buen Fin para simular un mayor descuento?2




Conocimiento y confianza acerca del #SorteoElBuenFin

Predomina el desconocimiento o la poca exposicion que se tiene acerca del sorteo, solo la mitad menciona tener confianza en
el sorteo. La mitad de los entrevistados tienen confianza acerca del sorteo.

Conocimiento Nivel de confianza
T2B (Muy confiable + confiable) 47%
B2B (Nada confiable + poco confiable) 19%
He
er;(L:JL;/cFI;(()]gjs ® Muy confiable oz

32%

He
escuchado Confiable
muchas
veces 20%

B Algo confiable

No, esta es la
primera vez
que he
escuchado

H Poco confiable

- .
18 a 24= 54% Nada confiable

Norte= 55%

Respuesta Unica

Segmento que destaca
de maneras significativa

Fy

Base: n=1,207 | P30. 3Conoces o has escuchado hablar de sobre el #SorfecEBuenFin organizado por el SAT, donde participan las compras que
Datos en % hacen los consumidores con tarjetas de débito y crédito / P31. 3Te parece confiable el #SorteoElBuenFin organizado por el SAT2

OFFERWISE
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Ciberseguridad
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Principales problemdticas en la compra en linea

Entre los compradores en lineq, las principales problemdticas que generan desconfianza se asocian sobre todo a posibles
fraudes en la compra y la exposicion de datos personales y bancarios.

Mujer= 62%
Fraude enla compra 557 RTPNTENY

Filtracidn de datos personales y bancarios 48%

Falsificacion de sitios web (spoofing) 32%

Ser victima de un phishing (Ciberataque
con mensajes falso para robar datos o 31%
instal

Perdida de informacion 20%

Intercepciones en pagos mediante

canales no cifrados o vulnerables 197

Ransomware que afecta servidores 13%

Respuesta multiple Multiplicidad: 2

Base: compradores en linea 446
P20. Hablando de la experiencia de compra en linea 3Cudl o cudles son las preocupaciones mds relevantes de Segmento que destaca @

de maneras significativa

ciberseguridad al momento de realizar la compra en linea? OFFERWISE 23



Informacioén relevante al momento de realizar la compra en linea

Entre la informacion que mds genera confianza en la compra en linea destacan: condiciones de entrega, visibilidad del costo
total/impuestos, requisitos de cancelacion/cambio y claridad sobre formas de pago, lo que nos indica que el comprador en
linea busca una experiencia precisa y fransparente de la compra.

Condiciones de
cancelacion,
Costos totales devolucion o cambio

e impuestos Informacidn sobre
formas de pago

Condiciones de
envio o enfrega

Politicas o aviso
de privacidad

Candado de
seguridad / HTTPS

Multiplicidad: 3

Base:'conl\ prqdo[es en Imgq 446 . . . . Segmento que destaca ﬁw
P21. 5Cudl o cudles consideras es una informacion relevante al momento de readlizar la compra en linea durante el evento e ‘

. de maneras significativa 24
de “el Buen Fin 2025”2 OFFERWISE




Percepcion de “Hecho en México”
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Conocimiento del sello “Hecho en México”

Solo la mitad indica conocer y sabe lo que ofrece el sello “Hecho en México”, la ofra parte indica tener escasa o nula
referencia; se aprecia una aprobacion importante si las marcas incluyeran el sello / distintivo “Hecho en México”.

He

escuchado el Conozco eI’ B By
nombre, pero nombre y se B Muchisima aceptacion
Nno sé& nada lo que ofrece
sobre el sello el sello /
/ distintivo distintivo 45% y
Mucha aceptacidon
39%
NSE AB= 49%
AMCM=57%
Ni rechazo ni aceptacion
B Mucho rechazo
habld
del sello /
distintivo 16% ® Muchisimo rechazo
Base: n=1,207 | P32. En este evento de "el buen Fin 2025” shas escuchado o has visto el sello o distintivo “Hecho en México”2 / P33. Si una marca o Segmento que destaca @
Datosen % servicio incluyera el sello / distintivo “Hecho en México” squé tanta aceptacién o rechazo crees que pueda tener esta marca? de manerd signfficativa OFFERWISE

Conocimiento del sello

Nivel de aceptacién
T2B (Muchisima /mucha aceptacion) 75%

B2B (Muchisimo /mucho rechazo) 19%

26



Emociones que describen al sello “Hecho en México”

Orgullo y confianza son las principales emociones que despierta el sello *Hecho en México”

HECHO EN

B Confianza

B Aprobacién

’ E 4
"(,‘ | " Infores
N

Aprobacion 35% Interés 29%

B Admiracion

e Talento
MEXICO -
Admiracion 25% Emociones
Histori s negativas/
-t Alegrla indiferencia
- Emociones negativas/ 217% 18%

indiferencia

Talento 21% Historia 16%

Base: n=1,207 |
Datos en %

P34. 3Cudles son las emociones que mejor describen el sello / distintivo “Hecho en México"?2
OFFERWISE 27



No compradores
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;Por qué razon o razones no compraste en “el Buen Fin 2025”7

Entre los que no compraron en el evento de el Buen Fin 2025, las principales barreras se establecen en falta de dinero vy la
claridad de que no necesitan comprar durante el evento.

No encontiré ofertas /

No necesito hacer promociones atractivas

compras grandes en
este momento

Creo que es un
fraude

No tuve dinero

para poder
comprar
Prefiero esperar las
ofertas de otras
temporadas
No me gusta el ambiente
de compras masivas
Base: n=267 | P35. sPor qué razon o razones no compraste o piensas comprar en “el Buen Fin 2025” @w
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Conclusiones

Experiencia General con El Buen Fin 2025

Los entrevistados continian mostrando interés en participar en el Buen Fin, para esta
edicidon hubo una atraccion de 15% de clientes nuevos. Las razones de mayor persuasion
se inclinan hacia las ofertas / promociones afractivas y cubrir necesidades de compra.
Ropa, calzado y/o accesorios, electrodomésticos y electronicos fueron los productos mds
comprados.

Journey de Compra

Tiendas Fisicas fuvo una mayor preferencia en la compra; 63% realizd su compra de
manera presencial, aungue se observa que la busqueda se informacion se concentrd
mayormente en investigacion en linea 66%.

Los momentos clave de la compra reflejon una fuerte actividad en la busqueda de
promociones (47%) y comparar precios (46%), los cuales son los principales influenciadores
de la decision.

Los descuentos directos y la verificacion de los precios, tanto en linea como en tienda
fisica fueron acciones que destacaron, Esto sugiere una mayor cautela financiera o
preferencia por el ahorro inmediato por parte de los consumidores.

Percepciodn y credibilidad de las ofertas
De manera general, existe una evaluacion alta en cuanto al agrado en las ofertas y
promociones (76%), aunque solo la mitad encontré mejores ofertas en esta edicion. Los
factores de ventaja que proporciona el Buen Fin son la gran cantidad de ofertas y
promociones como atfractivo crucial para el evento, mientras que los precios percibidos
como inflados siguen siendo una barrera importante y una sensacion latente entre los
consumidores. Para mejorar esta percepcion, es fundamental que las marcas o servicios
comuniquen de forma mads clara y consistente.
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Conclusiones

Ciberseguridad

El canal online sigue siendo una opcidn importante para el consumidor. Para esta edicidon
(37%) optaron exclusivamente por la compra en lineq, las categorias de ropa, calzado y/o
accesorios y videojuegos registran una mayor preferencia hacia la compra digital.

Los consumidores perciben grandes beneficios, pero presentan ciertos desafios que suelen
estar relacionados con el riesgo asociado a la compra o que sus datos bancarios estén
expuestos, mientras que la informacidn principal para la compra en linea implica tener
una mejor claridad y tfransparencia.

Percepcion Hecho en México

La mitad indica conocer y sabe |o que ofrece el sello *Hecho en México”, se aprecia una
aprobacidn importante si las marcas incluyeran el sello / distintivo “Hecho en México”.
Orgullo y confianza son las principales emociones que despierta el sello, lo que nos indica
que los valores nacionales resaltados siempre serdn una buen decision.

Barreras

Las principales barreras que enfrenta el Buen Fin son asociadas a la falta de dinero y no
necesitar comprar durante el evento.

8
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Recomendaciones estratégicas

1. Asegurar gue los descuentos sean creibles, mostrando precios reales y comparativos claros para generar confianza

2. Facilitar la busgueda digital, con fichas de producto completas y ofertas visibles, porque ahi empieza la decisidon

3. Enfocar promociones en ahorro inmediato, privilegiando descuentos claros y MSI que el consumidor entiende y valora

4. Unificar la experiencia online y fisica, asegurando que inventarios, precios y mensajes coincidan en ambos canales.

5. Adaptar los mensajes segUn la edad, usando TikTok/IG para jévenes y TV/Facebook para adultos.

6. Aprovechar el sello Hecho en México como diferenciador, destacando su aprobacion, confianza y orgullo nacional.

7. Evangelizar compra en linea, explicando de forma simple las medidas de seguridad y politicas de devolucién para
minimizar desconfianza.

8. Hacer delos chatbots herramientas mas accionables y generalizadas, combinando respuestas rdpidas con acceso
inmediato a un asesor humano.

9. Comunicar desde la “compra inteligente”, conectando ofertas con necesidades reales

10. Respaldar la decision con opiniones reales, usando resenas, calificaciones y experiencios de otros compradores.
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El Buen Fin sigue siendo una oportunidad poderosa, pero el crecimiento dependerd de
reforzar la confianza, facilitar la busqueda digital, unificar la experiencia omnicanal y
ofrecer descuentos claros y Utiles. Quienes logren comunicar transparencia, seguridad
y valor real —respaldado por opiniones y senales de confianza— serdn los que ganen

la decision del consumidor en 2026.
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4 Diana Arboleya Comas
/ Head of Research Advanced
Offerwise-México
comas_diana@offerwise.com
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