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si se deja el celular 
vuelven a por él 

penetración smartphones  

crecimiento smartphones 
(2014-2015)  
 

+40,2%  
 
 

61,1%  
 
 

de media 
 

2,5 dispositivos  4 horas 

 
 

51%  
penetración  
internet  

diarias  de media 
conectado 
 
 

El smartphone  se ha 
convertido en la puerta de 
acceso a internet para 
muchos usuarios y con gran 
dependencia del wifi 
 
 

Gran vinculación  al celular.  

59%  

Los mexicanos son cada día más digitales, alcanzando 
niveles de madurez relevantes  
 

Fuente: Estudio 10 años de Google en México. The Cocktail Analysis 

Liga al informe público: https://goo.gl/820pQO 

https://goo.gl/820pQO
https://goo.gl/820pQO
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Y esto genera que la economía digital crezca año a año 
a doble dígito  

eCommerce en México (US$ MM) 

CAGR=48% 
 

El internauta promedio mexicano gastó $700 en el primer 

trimestre en viajes online... 

 

...y $420 trimestrales en otros bienes y servicios adquiridos por 

Internet según la AMIPCI 

 

El eCommerce en México está experimentando un crecimiento 

exponencial, llegando a crecer entre 2014 y 2015 un 59% 

+336% + 98 % 

Se estima que la inversión publicitaria digital  crecerá de 

$1,3MM hasta  $2,5MM  en 2019... 

...y que la inversión publicitaria en mobile  crecerá 

de los $0,39MM a los $1,7MM en 2019 

Fuentes: The Cocktail Analysis ñEstudio 10 a¶os de Google en M{exicoò. AMIPCI ñEstudio de los h§bitos del Usuario en M®xico en 2015. The 2015 Retail eCommerce Index, AT 

Kearney. The Consumer Barometer 2014, Google. Global Media Intelligence Report, e Marketer. Estimated Market Value for eCommerce 2015. AMIPCI. 
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Sin embargo, comparado con el resto de Latam, 
México todavía tiene mucho que avanzar  

Ventas eCommerce como % del total de ventas retail   

México está por detrás de la media de 

Latinoamérica en cuanto a penetración de las 

ventas de eCommerce 

Las estimaciones de crecimiento para las próximos 

años tampoco están por delante, situando el % en 

2019 en 2,6% sobre el total, algo más de la mitad 

que Brasil, que se estima estará en entornos del 

4,6%. 

Esto refleja una gran oportunidad de desarrollo de 

los grandes retailers  y players mexicanos 

3,6 

2,3 

1,7 

2,6 

4 

2,7 

2 

3 

Brasil Argentina México Latinoamérica 

2016 2017 

Fuente: eCommerce News. Tendencias del mercado y situación del eCommerce en 
Latinoamérica. 22 de marzo de 2016. Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico 
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Identificar los retos de la industria en los próximos años 

01 

02 

Objetivos  

Realizar un análisis profundo de la experiencia, hábitos, 
motivaciones y barreras de los  e-buyers  mexicanos.  

ǒ Análisis demográfico de las personas que compran en 
Internet.  

ǒ Identificar las categorías más compradas  (productos y 
servicios) 

ǒ Identificar el tipo de dispositivos desde el que los 
usuarios buscan información y compran 

ǒ Describir la experiencia  e identificar Pain  Points  en 
diferentes momentos del Customer Journey:  

ƺ Selección del producto 
ƺ Pago (Tipo/medios de pago) 
ƺ Proceso de Entrega 
ƺ Devolución 

ǒ Identificar barreras entre los no compradores 
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Metodología  

Cualitativa: entrevistas  Cuantitativa: encuesta online  

Técnica 

Población internauta mexicana de 18 a 55 años 

Duración media: Dos opciones, 15 y 20 minutos 

Encuesta online  (CAWI) con envío de invitaciones a 
direcciones de email 

Para n=1009, se asume un error muestral de ±3,1% con 
un nivel de confianza de un 95% 

1.009 encuestas representativas de la población internauta 
mexicana en cuanto a género , edad y NSE (según INEGI). 
 

Trabajo de campo realizado durante la segunda semana 
de Febrero de 2017   

Técnica 

Cuestionario  

Muestra  

Universo 

Error muestral  

Fecha 

Entrevistas con expertos y players relevantes 
del eCommerce  mexicano. 

Aprendizajes internos de proyectos 
llevados al cabo por The Cocktail, en 
desarrollo de proyectos de data, estrategia 
digital, desarrollo de site y de experiencia 
de usuario.   
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Cuantitativa: encuesta  

Distribución  

EDAD    

18-24 284 28% 

25-35 330 33% 

36-45 246 24% 

46-55 149 15% 

GÉNERO   

Mujeres  512 51% 

Hombres  497 49% 

ZONAS    

R1 Pacífico 91 9% 

R2 Norte 181 18% 

R3 Oeste-Centro 172 17% 

R4 Centro 266 26% 

R5 D.F. 169 17% 

R6 Sureste 130 13% 

Las  encuestas se han distribuido representativamente de acuerdo a la población  internauta mexicana en 
cuanto a género ,edad y NSE (según INEGI). 
 

Metodología  

Los triángulos naranjas indican diferencias significativas de cruces que se realizaron  
respecto a la muestra general de internautas o respecto al total de compradores online  
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Compra online 



HA COMPRADO online 

 en los últimos 12 meses 

NO ha comprado online en los  

últimos 12 meses 

Base total: internautas 1009 
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COMPRA ONLINE 

79% 

21% 

18% Han comprado online exclusivamente productos 

21% Han comprado online exclusivamente servicios  

Casi 8 de 10 usuarios de Internet han comprado productos o 
servicios en línea en el último año  



Moda: Ropa, calzado, accesoriosĮ 

Belleza: Perfumería, maquillaje, cosméticosĮ 

Casa:  Decoración, electrodomésticos 

Cultura: libros, revistas, videojuegosĮ  

Compra supermercado 

Deportes: Ropa, materialĮ 

Medicamentos: Con o sin receta 

Electrónica/ informática: celulares, accesorios, cámaras Į 
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PRODUCTOS  SERVICIOS  

Viajes: Boletos, hoteles, renta de carroĮ 

Eventos:  Entradas de espectáculos, cine, conciertosĮ 

Seguros: Contratación de seguros de vida, hogar, autoĮ 

Banca: Contratación de productos bancarios (cuentas, tarjetasĮ) 

Telecomunicaciones: Contratación de telefonía, internetĮ 

CATEGORÍAS ANALIZADAS 
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50% 

GÉNERO NSE EDAD  

ZONA 

33 años de media 

Oeste-Centro : 

17% 

Norte: 17% 

PERFIL DE COMPRADOR ONLINE 

Pacífico: 10% 

Sureste: 13% 
DF: 17% 

Centro : 26% 

Base : 788 

35% 

60% 

5% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 
50% 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 90% 

No bancarizados 10% 

PENETRACIÓN SMARTPHONE 

Smartphone 88% 

No Smartphone 12% 

14% 

26% 

36% 

24% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

El perfil prototípico de comprador online es principalmente 
de  NSE medio - alto, joven y bancarizado   
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COMPRA ONLINE - PRODUCTOS 

COMPRA TOTAL 
% Compra total independientemente del 

canal   (ON/OFF) 

 

COMPRA ONLINE 
% Compra ON 

PESO ON EN LA CATEGORÍA 
% compradores online sobre total 

compradores de cada categoría  

Base: población internauta Base: población internauta Base: compradores de cada 
categoría 

Moda 79% 28% 34% 

Electrónica/informática  61% 25% 42% 

Cultura 49% 18% 36% 

Belleza 59% 15% 25% 

Casa 42% 11% 26% 

Deportes 39% 11% 27% 

Compra supermercado 76% 8% 11% 

Medicamentos 67% 6% 9% 

Base  total: 1009 Base  total: 1009 

1° 

2° 

Moda y Electrónica aparecen como las categorías reinas del 
eCommerce  
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COMPRA ONLINE - SERVICIOS 

COMPRA TOTAL 
% Compra total independientemente del 

canal   (ON/OFF) 

 

COMPRA ONLINE 
% Compra ON 

PESO ON EN LA CATEGORÍA 
% compradores online sobre total 

compradores de cada categoría  

Base: población internauta Base: población internauta Base: compradores de cada 
categoría 

Viajes 45% 32% 70% 

Eventos 53% 30% 56% 

Telecomunicaciones 54% 21% 38% 

Banca 32% 13% 40% 

Seguros 23% 7% 30% 

Base total: 1009 Base total: 1009 

1° 

2° 

3° 

Dentro de los servicios, Viajes, Eventos y contratación de Telecomunicaciones 
son los servicios más comprados en el entorno digital  
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PROCESO DE COMPRA  -  PRODUCTOS (On/Off, compra online e información en internet)  

Belleza Moda 

Casa 

Cultura  

Compra supermercado Deporte  Medicamento 

Electrónica/ Informática  

28% 

43% 

79% 
53% 

15% 

29% 

59% 

48% 

11% 

23% 

42% 

53% 

18% 

31% 

49% 

63% 

8% 

20% 

76% 

26% 

11% 

19% 

39% 

49% 

6% 

26% 

67% 

38% 

25% 

46% 

61% 

75% 

Base total: 1009 

Ha comprado productos de la categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la categoría en internet  

Ha comprado productos de la categoría  en internet  

Se busca información y además se compra en Internet, especialmente de 
±³°¥¶¤µ°´@¥¦@®°¥¢L@¦­¦¤µ³ē¯ª¤¢@º@¤¶­µ¶³¢@H­ª£³°´L@³¦·ª´µ¢´L@·ª¥¦°«¶¦¨°´ŧI 
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PROCESO DE COMPRA  -  SERVICIOS (On/Off, compra online e información en internet) 

Eventos Viajes 

Seguros Banca 

Telecomunicaciones 

32% 

38% 

45% 
85% 

30% 

41% 

53% 
76% 

7% 

13% 

23% 
56% 

13% 

18% 

32% 
57% 

21% 

36% 

54% 
65% 

Base total: 1009 

Ha comprado la categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la categoría en internet  

Ha comprado productos o contratado servicios de la categoría  en internet  

Viajes  y eventos aparecen como las categorías donde el peso del canal sobre 
las compras totales es mayor: un porcentaje elevado de compradores que 
compran offline también compran online  



Uso de dispositivos  
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USO DE  DISPOSITIVOS*  

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

**
  

78% 81% 28% 54% 
37% 9% 

Computadora Smartphone Tablet 

TOTAL 

*Dato agregado de todas las categorías. Se han agrupado las 
menciones de cada dispositivo sin tener en cuenta la categoría.  

Elevada relevancia del Smartphone en la búsqueda de información previa a la 
compra (supera ya al peso de la computadora). La compra, sin embargo, sigue 
anclada a dispositivos fijos  

TOTAL 

**Pregunta referida a la última compra realizada 
y/o la última contratación de servicio.  

Base : 788 
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USO DE  DISPOSITIVOS* - EDAD  

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

  

18-24 años 

72% 84% 
23% 

51% 
38% 11% 

Computadora Smartphone Tablet 

25-35 años 36-45 años 46-55 años 

78% 87% 26% 

52% 42% 6% 

80% 77% 
39% 

54% 
35% 11% 

80% 77% 
39% 

54% 
35% 11% 

*Dato agregado de todas las categorías. Se han agrupado las menciones de cada 
dispositivo sin tener en cuenta la categoría.  

Los jóvenes muestran una pauta de búsqueda de información y compra desde 
Smartphone más acusada. En los mayores, gana protagonismo la tablet  

Base : 788 
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USO DE  DISPOSITIVO ï PRODUCTOS*  

Belleza 
15% compra ON 

Moda 
28% compra ON 

Casa 
11% compra ON 

Cultura  
18% compra ON 

Supermercado 
8% compra ON 

Deporte  
11% compra ON 

 

Medicamentos 
6% compra ON 

Electrónica/ Informática 
25% compra ON 

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

  

57% 60% 21% 

47% 46% 7% 

71% 49% 
20% 

65% 
26% 9% 

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

  

67% 59% 21% 

63% 
29% 8% 

60% 55% 
20% 

60% 37% 3% 

64% 57% 23% 

55% 34% 11% 

60% 58% 16% 

49% 40% 11% 

54% 58% 18% 

44% 46% 10% 

53% 59% 14% 

50% 44% 6% 

Computadora Smartphone Tablet 
*Dato que hace referencia a los usuarios 
compradores de cada categoría.  

Destacan Moda y Belleza como las categoría más compradas a través del 
Smartphone. En electrónica y decoración sigue teniendo un papel muy 
relevante la computadora  

Base : 788 
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PROCESO DE COMPRA  -  SERVICIOS (On/Off, compra online e información en internet)* 

Eventos 
30% compra ON 

Viajes 
32% compra ON 

Seguros 
7% compra ON 

 

Banca 
13% compra ON 

Telecomunicaciones 
21% compra ON 

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

  

77% 
45% 

19% 

76% 
20% 4% 

55% 68% 14% 

50% 43% 7% 

64% 51% 14% 

56% 37% 7% 

71% 
52% 14% 

50% 46% 6% 

74% 
35% 

14% 

60% 
35% 5% 

*Dato que hace referencia a los usuarios 
compradores de cada categoría. 

Entre los servicios, eventos aparece como la categoría más comprada  y 
buscada vía Smartphone. En el extremo contrario, Viajes, banca o seguros 
son categorías cuya compra sigue muy vinculada a un dispositivo fijo  

Computadora Smartphone Tablet 

B
Ú

S
Q

U
E

D
A
 

C
O

M
P

R
A

  

Base : 788 



Foco en categorías principales  
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MODA (Ropa, calzado, accesoriosĮĮ) 

 

Base:  Compra moda Online 275 

57% 43% 

GÉNERO NSE EDAD  32 años de media 

11% 

25% 

38% 

26% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

38% 58% 

4% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 91% 

No bancarizados 9% 

PENETRACIÓN SMARTPHONE 

Smartphone 91% 

No Smartphone 9% 

ZONA 

Oeste-Centro : 

20% 

Norte: 17% 

Pacífico: 14% 

Sureste: 13% 
DF: 16% 

Centro : 20% 

El comprador de moda online es principalmente mujer, de entre 
25 y 35 años de edad  
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MODA (Ropa, calzado, accesoriosĮĮ) 

 
ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MÁS COMPRADOS  

72% 

Ropa de adulto 
o joven 

28% 

43% 

79% 

53% 

Base :  Compra moda Online 226 

Calzado 

60% 

Accesorios 

34% 

Joyería 

27% 

Moda infantil  

21% 

Ha comprado la productos de la 

categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la 

categoría en internet  

Ha comprado productos de la 

categoría  en internet  

USO DE DISPOSITIVOS 

C
O

M
P

R
A

  
B

Ú
S

Q
U

E
D

A
 

Computadora 

Smartphone 

Tablet 

57% 60% 21% 

47% 46% 7% 

Ropa de adulto o joven  y calzado son los productos más comprados 
de la categoría de moda  
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MODA (Ropa, calzado, accesoriosĮĮ) 

 
SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Top 10) 

Base :  Compra moda Online 226 

Liverpool 21% 

MercadoLibre 16% 

Privalia 16% 

Linio 15% 

WISH 12% 

Amazon 12% 

Facebook 8% 

OSOM 7% 

AliExpress 6% 

eBay 6% 

Walmart  5% 

Forever 21 4% 

Palacio de Hierro 4% 

Zara 4% 

Bershka 4% 

Coppel 3% 

Pull&Bear 3% 

Adidas 3% 

Nike 3% 

Netshoes 3% 

Innovasport  2% 

Segundamano 2% 

Sears 2% 

Andrea pedidos 2% 

Soriana 1% 

Groupon 1% 

Otros  34% 

SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Resto) 

Liverpool es el player  más relevante para compra online de moda, 
seguido por MercadoLibre y Privalia  
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BELLEZA (Perfumería, maquillaje,cosméticosĮĮ) 

 

Base:  Compra Belleza Online 147 

70% 30% 

GÉNERO NSE EDAD  33 años de media 

12% 

29% 

33% 

26% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

42% 54% 

4% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 90% 

No bancarizados 10% 

Smartphone 93% 

No Smartphone 7% 

ZONA 

Oeste-Centro : 

16% 

Norte: 22% 

Pacífico: 13% 

Sureste: 12% 
DF: 21% 

Centro : 16% 

PENETRACIÓN SMARTPHONE 

El comprador de belleza online es principalmente mujer dueña de 
un Smartphone y de NSE más alto  



31 

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MÁS COMPRADOS 

60% 

BELLEZA (Perfumería, maquillaje,cosméticosĮĮ) 

 

15% 

29% 

59% 

48% 

Base:  Compra Belleza Online 145 

Fragancias  

58% 

Maquillaje 
Labios 

51% 

Maquillaje 
Rostro 

49% 

Cuidado 
Rostro 

48% 

Maquillaje 
Ojos 

43% 

Cuidado 
Corporal 

39% 

Maquillaje 
Uñas 

22% 

Ha comprado la productos de la 

categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la 

categoría en internet  

Ha comprado productos de la 

categoría  en internet  

USO DE DISPOSITIVOS 

C
O

M
P

R
A

  
B

Ú
S

Q
U

E
D

A
 

Computadora 

Tablet 

Smartphone 

54% 58% 18% 

44% 46% 10% 

Los productos más comprados son fragancias y maquillaje de labios  
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BELLEZA (Perfumería, maquillaje,cosméticosĮĮ) 

 

Base:  Compra Belleza Online 145 

MercadoLibre 17% 

Linio 15% 

WISH 13% 

Amazon 12% 

Walmart  12% 

Liverpool 11% 

Privalia 9% 

eBay 6% 

Facebook 6% 

Mary Kay 6% 

Oriflame 6% 

Avon 5% 

AliExpress 4% 

Mac 4% 

Coppel 3% 

Groupon 3% 

Chedraui 2% 

Palacio de Hierro 1% 

OSOM 1% 

Sanborns 1% 

Sam's Club 1% 

Forever 21 1% 

Superama 1% 

Otros  48% 

MercadoLibre , Linio y Wish  destacan como los sites  de compra 
dentro de la categoría belleza  

SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Resto) 
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COMPRA SUPERMERCADO 

Base Compra Supermercado Online  83 

49% 51% 

GÉNERO NSE EDAD  
35 años de media 

22% 

25% 

30% 

23% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

32% 

64% 

4% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 89% 

No bancarizados 11% 

Smartphone 90% 

No Smartphone 10% 

Oeste-Centro : 

19% 

Norte: 13% 

Pacífico: 5% 

Sureste: 15% 
DF: 23% 

Centro : 25% 

ZONA PENETRACIÓN SMARTPHONE 

El comprador online de supermercado está equiparado por género y 
es principalmente de NSE C/C+  



34 

ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MÁS COMPRADOS 

COMPRA SUPERMERCADO 

8% 

20% 

76% 

26% 

Base Compra Supermercado Online  83 

Higiene 

72% 

Limpieza 

70% 

Lácteos 

58% 

Jugos y 
Bebidas 

57% 

Frutas y 
verduras 

48% 

Carnes y 
pescados 

43% 

Congelados 

43% 

Salchichonería 

42% 

Vinos y 
licores 

53% 

Ha comprado la productos de la 

categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la 

categoría en internet  

Ha comprado productos de la 

categoría  en internet  

USO DE DISPOSITIVOS 

C
O

M
P

R
A

  
B

Ú
S

Q
U

E
D

A
 

Computadora 

Tablet 

Smartphone 

60% 58% 16% 

49% 40% 11% 

Los productos más comprados de la categoría  supermercado son  
higiene y limpieza  
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COMPRA SUPERMERCADO 

Base Compra Supermercado Online  83 

Walmart  63% 

Superama 17% 

Soriana 16% 

Sam's Club 15% 

Chedraui 15% 

MercadoLibre 7% 

Costco 6% 

HEB 6% 

Amazon 4% 

Linio 2% 

Liverpool 1% 

Coppel 1% 

eBay 1% 

Facebook 1% 

Privalia 1% 

Sears 1% 

Avon 1% 

Otros  37% 

Walmart  es claramente el líder de las compras online de 
supermercado  

SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Top 8) SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Resto) 
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ELECTRÓNICA/ INFORMÁTICA: celulares, accesorios, cámarasĮ  

Base: Compra Electrónica  Online 254 

32% 68% 

GÉNERO NSE EDAD  
35 años de media 

17% 

29% 

34% 

20% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

40% 

55% 

5% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 94% 

No bancarizados 6% 

Smartphone 92% 

No Smartphone 8% 

Oeste-Centro : 

17% 

Norte: 17% 

Pacífico: 8% 

Sureste: 9% 
DF: 15% 

Centro : 34% 

ZONA PENETRACIÓN SMARTPHONE 

El comprador online de productos de electrónica es principalmente 
hombre de entre 25 y 35 años de edad  
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ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MÁS COMPRADOS 

60% 

ELECTRÓNICA/ INFORMÁTICA: celulares, accesorios, cámarasĮ  

25% 

46% 

61% 
75% 

Base: Compra Electrónica  Online 203 

Smartphone 

54% 

Accesorios 

40% 

Laptop o 
computer 

29% 

Disco duro 
externo 

23% 

Consola 

21%  

Televisor 

20%  

Impresora 

19%  

Tablet 

19%  

Cámara 

11%  

Ha comprado la productos de la 

categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la 

categoría en internet  

Ha comprado productos de la 

categoría  en internet  

USO DE DISPOSITIVOS 

C
O

M
P

R
A

  
B

Ú
S

Q
U

E
D

A
 

Computadora 

Tablet 

Smartphone 

67% 59% 21% 

63% 
29% 8% 

Los productos más comprados son Smartphone y accesorios  
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ELECTRÓNICA/ INFORMÁTICA: celulares, accesorios, cámarasĮ  

Base: Compra Electrónica  Online 203 

MercadoLibre 38% 

Amazon 24% 

Linio 22% 

Walmart  19% 

Liverpool 14% 

eBay 8% 

Best Buy 7% 

WISH 5% 

Facebook 3% 

Segundamano 3% 

AliExpress 3% 

Telmex 3% 

Sam's Club 3% 

Costco 3% 

GearBest 3% 

Coppel 2% 

Sears 2% 

Sanborns 2% 

Palacio de Hierro 2% 

Soriana 1% 

Groupon 1% 

Otros  34% 

MercadoLibre resulta ser el player  principal, seguido por Amazon y 
Linio  

SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Top 8) SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Resto) 
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VIAJES: boletos, hoteles, renta carroĮ  

Base: Compra Viajes Online  315 

54% 46% 

GÉNERO NSE EDAD  

34 años de media 

16% 

27% 

36% 

21% 

25-35 

36-45 

46-55 

18-24 

43% 
54% 

3% 

D/D+ 

AB 

C/C+ 

BANCARIZACIÓN 

Bancarizados 95% 

No bancarizados 5% 

Smartphone 89% 

No Smartphone 11% 

Oeste-Centro : 

16% 

Norte: 20% 

Pacífico: 10% 

Sureste: 12% 
DF: 18% 

Centro : 24% 

ZONA PENETRACIÓN SMARTPHONE 

El comprador online de viajes es principalmente mujer de entre 25 
y 35 años y de NSE elevado  
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ROL CANAL ONLINE PRODUCTOS MÁS COMPRADOS  

60% 

VIAJES: boletos, hoteles, renta carroĮ  

32% 

38% 

45% 
85% 

Base: Compra Viajes Online  233 

Boleto de 
avión 

65% 
Alojamiento  

61% 

Boleto de 
camión 

40% 

Paquete 
vacacional 

25% 

Tour 

12% 

Renta de 
carros 

11% 

Ha comprado productos de la 

categoría en general (ON/OFF) 

Ha buscado información sobre la 

categoría en internet  

Ha comprado productos de la 

categoría  en internet  

USO DE DISPOSITIVOS 

C
O

M
P

R
A

  
B

Ú
S

Q
U

E
D

A
 

Computadora 

Tablet 

Smartphone 

77% 45% 19% 

76% 20% 4% 

Los productos más comprados respecto a viajes son boletos de 
avión y alojamientos  
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VIAJES: boletos, hoteles, renta carroĮ  

Base: Compra Viajes Online  233 

Volaris 22% 

Trivago 20% 

VivaAerobus 15% 

Interjet  15% 

Despegar.com 13% 

Best Day 11% 

Booking 11% 

Aeroméxico 9% 

ADO 8% 

Hoteles.com 7% 

Expedia 7% 

Airbnb , Inc. 4% 

Omnibus de México 3% 

Hertz  3% 

Estrella Blanca 2% 

Primera Plus 2% 

Facebook 2% 

Liverpool 1% 

Otros  36% 

Los players principales son aerolíneas ( Volaris , Vivaerobus  e 
Interjet ) y Brokers  (Trivago  y despegar.com)  

SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Top 11) SITE MÁS USADOS PARA COMPRA (Resto) 



Customer Journey 

Esta foto  pertenece a Jason Lawrence, todos los derechos están reservados 

https://www.flickr.com/photos/27665395@N05/31675691371 / 


