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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

S

Encuestamos a 12,000 consumidores de 18 ainos o mas en 12 paises, incluyendo Australia, Canad3, Francia, Alemania, India,
Italia, Japon, Paises Bajos, Espaina, Suecia, Reino Unido y Estados Unidos en Norteamérica, Europa y Asia-Pacifico en octubre y
noviembre de 2025. La encuesta se complemento con entrevistas en profundidad con ejecutivos de los sectores de

productos de consumo y retail.

Asimismo, se aplicaron 1,000 encuestas en México.

Consumidores por zona residencial autoidentificada

61%

52%

42% 42% 6% 45%
25%

43% 44% 42%

15% 14% 12% 14%
e

Ciudad pequeia/Zona Zonaruraly remota

suburbana

Ciudad grande / Zona urbana

m Noviembre 2022 ®mNoviembre 2023 ®mNoviembre 2024 ®mOctubre 2025 = México

Consumidores por grupo de edad

36%

30% 29% 5704 29% 289 31% 31% 31%
20%

24%
‘9% - “ -

Gen Z (nacidos 1997 - 2012) Millennials (nacidos 1981 - Gen X (nacidos 1965 - 1980) Baby Boomers (nacidos 1946 -
1996) 1964)

m Noviembre 2022 m Noviembre 2023 m Noviembre 2024 m Octubre 2025 m México

Fuente: Instituto de Investigacion Capgemini, Lo que importa al consumidor de hoy 2026, octubre de 2025, N = 12,000 consumidores. Capitulo México, N=1,000
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Consumidores

por pais de residencia . ,
Consumidores por género

Australia l 8%
Canada l 8%
Francia l 8%

Alemania [l 8% 2%  51% 51%  50%  50% 48% 49% 49% 50%  50%
India [} 8%
Italia l 8%

Japon [} 8%

Holanda [} 8% Mujer Hombre

Espana l 8%
l 8% m Noviembre 2022 ®Noviembre 2023 ®mNoviembre 2024 ®Octubre 2025 m® México
(o]

Suecia

Reino Unido [l 8%
Estados Unidos l 8%
México l 8%

Fuente: Instituto de Investigacion Capgemini, Lo que importa al consumidor de hoy 2026, octubre de 2025, N = 12,000 consumidores. Capitulo México, N=1,000
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Consumidores segun el nivel educativo mas alto

2%
.2 . . 2%
Educacion primaria 3%
| 1%
43%
., . . . 42%
Educacion media superior / secundaria 39%

28%
23%

32%
32%
39%
35%

A" 63%

Licenciatura

Posgrado (por ejemplo, maestria, MBA)

5%
5%
5%
7%
B 3%

2%
2%

Doctorado o grado profesional (por ejemplo,
PhD, MD, JD/LLD)

Otro
| 1%
0.1%

® Noviembre 2022 ®Noviembre 2023 ®Noviembre 2024 ®mOctubre 2025 ™ México

Consumidores por empleo

Empleado(a) de tiempo completo

Empleado(a) de medio tiempo

Trabajador(a) independiente, consultor(a) o
freelancer

Jubilado(a)

Desempleado(a)

Estudiante de tiempo completo

3%
5%

3%

3%

46%
45%
46%
47%
AR 6%
13%
14%
14%
9%
1%

6%

7%

4%

PN 26%

20%

21%
19%
22%
18%
8%

11%
11%
9%

6%

2%
N 4%

mNoviembre 2022 mNoviembre 2023 ®mNoviembre 2024 ®Octubre 2025 mMéxico

Fuente: Instituto de Investigacion Capgemini, Lo que importa al consumidor de hoy 2026, octubre de 2025, N = 12,000 consumidores. Capitulo México, N=1,000

Lo que importa al consumidor de hoy | Capgemini | Enero de 2026

Company Confidential © Capgemini 2026. All rights reserved.
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VALOR-REDEFINIDO: DO
Y LA CALIDAD SE CRUZAI

EL VALOR

Lo que importa al consumidor de hoy | Capgemini | Enero de 2026 5 Company Confidential © Capgemini 2026. All rights reserved.
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LA FATIGA POR INFLACION IMPULSA LA BUSQUEDA DEL VALOR JUSTO

La mayoria de los consumidores siguen buscando las mejores ofertas y reduciendo los gastos no esenciales.

% de encuestados que estan de acuerdo con las siguientes
afirmaciones:

58%

Estoy pasando mas tiempo buscando en linea

64%
para encontrar ofertas y descuentos. °

62%

58%

69%
66%
67%
62%

Estoy reduciendo el consumo de articulos no
esenciales (por ejemplo, productos
electrénicos, plantas, juguetes, salir a comer
fuera)

50%

® Noviembre 2022 ® Noviembre 2023 ® Noviembre 2024 ®m Octubre 2025 México

Los clientes tienen dinero para gastar, pero son mas exigentes. Buscan ofertas y mejor relacion calidad-precio.




. p
¢POR QUE LOS CONSUMIDORES CAMBIAN DE MARCA?

Precios mas bajos y menor tamafio/calidad del producto emergen como los principales factores para cambiar de marca.

Razones mas convincentes para que los consumidores cambien de marca o de tienda

minorista
. . . . 53%
oo e U P e s b N 74
(o}
0,
Mi marca redujo el tamaﬁo/calidad del pFOdUCtO sin DFEViO aviso _56A) 71%
(o]
La marca competidora ofrece un programa de fidelizacién mejor/de mayor 53%
valor en términos de beneficios N 65%
. . ., 52%
o e e e POl | 62
(o]
51%

Valor (producto + servicio/garantia) 61%
(o]

52%

La marca de la competencia ofrece una mejor experiencia general I 61
(o]

48%

s e oo N 1%
México ® Octubre 2025

Lo que importa al consumidor de hoy | Capgemini | Enero de 2026 Company Confidential © Capgemini 2026. All rights reserved. 10



e
LOS CONSUMIDORES SIGUEN PAGANDO POR LO QUE CREEN IMPORTANTE

El precio tiene prioridad para productos de baja implicacién o que se compran con frecuencia.

Categorias donde el precio y la Categorias donde la marca o el

Categorias donde el precio Categorias donde la marca . . . .
. . . . . . marca son igual de precio tienen prioridad
tiene prioridad tiene prioridad importantes dependiendo del contexto
| Suscripcion a modelos de
Productos frescos - Productos de lujo kits de comidas listas para - Ropay accesorios
consumo
—| Suministros de alimentos | Mej(;:gieer?afelshggar y || Mobiliario y decoracién
secos y alimentos construccion del hogar
1 Necesidades domésticas — .
(por ejemplo, productos Productos electrénicos Productgrssgtra]aclmdado
de limpieza) P
Productos para el
Material escolary de | cuidado del bebé — | Productos desaludy
T oficina (incluyendo leche de belleza
\ ) formulay panales) \ )

En México las categorias donde el precio tiene prioridad son: Productos frescos como frutas, verduras, productos lacteos, carne, etc., Muebles y

decoracion del hogar, Papeleria, Utiles escolares y de oficina, libros y material de estudio, Articulos de primera necesidad para el hogar (por ejemplo,
productos de limpieza), Abarrotes y suministros alimenticios y Kits de comida (por suscripciéony listos para comer)




PRECIO Y PRACTICAS JUSTAS CONSTRUYEN LA CREDIBILIDAD DE LA MARCA

La mayoria de los consumidores consideran muy justos los descuentos por volumen (80%) y los cupones personalizados basados enel historial
de compra (70%). Consideran muy injustas politicas como precios diferentes por canal de venta (51%) y cuando el tamano de los productos
disminuye sin cambios de precio y el 66%. Se prefiere un pequefio aumento de precio en lugar de reducciones de tamano no senalizadas.

% de consumidores que encontraron las siguientes practicas justas o injustas

B Muy injusto B Muy justo GLOBAL MEXICO

Minoristas informando a los consumidores sobre aumentos de precio por - Hoﬁ M .

parte de las marcas 66% 4%

0,
Descuentos basados en volumen . 80% b 66%

o)

Productos mas pequenos al mismo precio (shrinkflation) 17%— 64% - 13% 41%

o)

Cobrar precios mas altos en la aplicacion movil frente al sitio web —27% 55% _ 20% 41%

0,
Cobrar precios diferentes en lineay en la tienda —28% 51% 23% 39%
o,
“Precio bajo todos los dias” con menos promociones especiales “ 57% b 45%
Precios exclusivos para miembros suscriptores de programa de lealtad v 68% b 55%
Precios dindmicos por hora del dia o demanda (por ejemplo, fines de semana — 45% _25%0
vs. dias laborables) 33% 21%

0,
Cupones personalizados segiin mi historial de compras % 70%

En México, los consumidores valoran como justas las practicas transparentes y que premian la lealtad, mientras que rechazan claramente aquellas

percibidas como opacas o enganosas, como precios inconsistentes. La equidady la claridad son clave para construir valory confianza.
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;QUE HACE QUE UN PRODUCTO ‘VALGA LA PENA'"?

La calidad del producto y los beneficios para la salud se sitian de forma constante como los principales motores de compra en todas
las categorias.

;Qué importancia tienen las siguientes caracteristicas a la hora de ;Qué importancia tienen las siguientes caracteristicas a la hora de
decidir si un producto vale su precio? decidir si un producto vale su precio?
GLOBAL MEXICO
% 6o%e8% o con6Th6TN68% 12l o T1% o 3 Tego,T0%T0%68% | 68% 9%  T%ceq 1% 3%609,  T2%
I65A)570/I I (] (] o I65A)I65/o ) I 59%61%6 /0610/ 64A) 62% 0 64/0654’64/0 60% 636 61%
Productos frescos Abarrotes y alimentos Articulos de primera Productos de cuidado Productos frescos Abarrotes y alimentos secos Articulos de primera Productos de cuidado
secos necesidad para el hogar personal necesidad para el hogar personal
u Calidad y durabilidad del producto Reputacion y confianza en la marca m Calidad y durabilidad del producto Reputacién y confianza en la marca m Caracteristicas funcionales y desempefo
W Caracteristicas funcionales y desempeno H Beneficios para la salud
m Beneficios para la salud Promociones / ofertas / paquetes

Promociones / ofertas / paquetes

Hay un gran cambio en el consumo de bienes de consumo, especialmente en alimentos y bebidas. Los consumidores ahora quieren productos mas

saludablesy carteras funcionales. La Generacidon Z estd muy inclinada hacia la sostenibilidad y la transparencia, asi que ya no se trata solo de vender
un producto, sino de vender una historia que resuene con valores como las etiquetas limpias y el abastecimiento responsable.




20%

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

LA CONVENIENCIA YA NO JUSTIFICA ALTOS COSTOS ADICIONALES

S

% promedio del valor del pedido que los consumidores estarian dispuestos a pagar por las

siguientes velocidades y servicios de entrega:

14%

13%

0,
13% 12%

9%

7% 7%

6%

5%

5% 5% 5%

4% 49,

0,
3% 3% 3%
2% 2%

2% 2%

Entrega en 10 minutos Entrega en 2 horas Entrega el mismo dia Devolucién desde casa (es Franjas de entrega Entrega al dia siguiente Entrega en 1-3 dias Entrega mas alléd de 3 dias Compre en lineay recojaen Entrega a un casillero de
decir, imprimir etiqueta y preferidas segln su la acera o en las tiendas paquetes
enviar/recoger desde casa) disponibilidad/conveniencia

Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por rapidez y comodidad, pero menos que el ano pasado

2% 2%

® Noviembre 2023
® Noviembre 2024
m Octubre 2025

México

8%

2% 19




ENFRENTA A LA co MPLACENCIA
INTENCIONADA 4
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AHORROS ESTRATEGICOS, CAPRICHOS SELECTIVOS

;Como han cambiado sus comportamientos de compra en respuesta a los aumentos de precios durante el ultimo ano?

65%
63%
65%

A 44%

Estoy comprando marcas propias o de bajo costo mas baratas
que marcas reconocidas.

38%
52%
. , O,
Estoy comprando productos alternativos que son mas baratos 45536‘:,/
(por ejemplo, fruta enlatada en lugar de fruta fresca) 48% °

32%

54%
_ ) B 44%
Estoy buscando comprar cantidades mas pequenas. 40%
49%
35%
®m Noviembre 2022 ®m Noviembre 2023 ®m Noviembre 2024 ® Octubre 2025 México

Cuando se mira los grupos de ingresos, los hogares de ingresos bajos y medios buscan mds opciones. Estan usando mas cupones, haciendo viajes mas

pequenos y comiendo menos fuera. En México sélo el 38% compra marcas de bajo costo en lugar de marcas reconocidas.




EN CATEGORIAS DE RENDIMIENTO CRITICO LA MARCA TIENE MAS PESO

% de consumidores que estan de acuerdo en que muestran los siguientes comportamientos, de acuerdo con el nivel de ingresos
en el hogar

Para categorias donde el rendimiento es critico (por ejemplo,
productos electroénicos, cuidado de bebés), evito las marcas de bajo
costo.

56%

68%
67%
73%
67%

Me preocupa que las alternativas mas baratas no funcionen tan
bien como mi marca habitual.

® Promedio México Promedio m®Menosde $20,000USD m®m$20,000-559,999 USD m$60,000-$99,999 USD $100,000 USD o mas

A nivel global, casi cuatro de cada cinco consumidores evitan las marcas de bajo costo para productos criticos en rendimiento. En México esta

proporcion baja a casi la mitad de los consumidores.
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LA JERARQUIA DE LAS PROMOCIONES ESTA BIEN DEFINIDA

:Qué tan efectivos son los siguientes tipos de promociones para impulsar la decision de
compra?

Descuento en dinero (por ejemplo, $5 de descuento en $25) W 75%
% de descuento (por ejemplo, 20% de descuento) q 74%
Compra unoy llévate otro gratis (BOGO) q 73%
Cupones personalizados q 72%
? m Octubre 2025
Compra multiple (por ejemplo, compre tres por el precio de dos) ﬂ 62% México
Puntos de fidelidad/reembolso —1 0505%

; I
Ofertas de paquetes (producto+accesorio) 5§%/0

Envio gratis 46 % 66%

A nivel global, tres de cada cuatro consumidores encuentran que el descuento en dinero es el tipo de promocion mas efectivo. En México, en general la

efectividad de las promociones es menor, aunque el envio gratis tiene un peso importante.
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COMPARACION DEL VALOR RAZONABLE

Dos de cada tres consumidores confian en los actores del comercio electrénico para ofrecerles un precio justo.

;Confia en que esta obteniendo un precio justo de los siguiente canales minoristas?

Comercio electrénico, minorista o market place exclusivamente en linea (POl T égo%
(o]

ejemplo, Amazon)
Tiendas de segunda Man o | —— 63%
Tiendas de descuento Yoy 50%
Canal online (sitio web o aplicacion mdvil) ——— 53%
Tiendas Fisicas | —To= 53%
Minorista especializado (tiendas de un solo producto o una sola marca) |- 36%
Comercio rapido (quick commerce) [EG—_——————_ 30%

Servicios de entrega (Instacart, Deliveroo) [ESG—17%

Plataforma de redes sociales (tienda TikTok o Instagram) [eESG— 17%

m Octubre 2025 México

A medida que evolucionan las percepciones del valor, la fijacion de precios justos no solo consiste en encontrar el ntmero mas bajo, sino también en

estar bien informado. Dos de cada tres consumidores confian ahora en los actores del comercio electrénico para ofrecer precios justos, reflejando
como las herramientas de comparacién han normalizado la transparencia en los mercados online.




LA COMPLACENCIA ES EL NUEVO AMORTIGUADOR EMOCIONAL

A nivel global, siete de cada diez consumidores optan por pequenos caprichos para sobrellevar el estrés financiero.

ZEn qué medida cree usted que estas afirmaciones le describen?

I 7 1% " Promedio

56%

Los pequenos caprichos me ayudan a afrontar el estrés 73% México Promedio
fFinanciero 75%
o,
70% mGenZ

66%

®m Millennials

I, 7 1%

20% ® Gen X
Comprar golosinas me hace sentir recompensado por 71%
mis esfuerzos de ahorrar en otras cosas. 73%
72% Boomers

68%

En México nos consentimos menos. Solo el 56% estd de acuerdo en que los pequenos caprichos le ayudan a afrontar el estrés financiero

por debajo del promedio global de 71%.

S



INTELIGENCIA ARTI

LA GUIA DE CONFIAN:
DEL CONSUMIDOR
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UNO DE CADA CUATRO CONSUMIDORES UTILIZO HERRAMIENTAS DE IA
GENERATIVA EN 2025

% de consumidores que estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

24%

Conozco las herramientas de compra de Gen Al y las he utilizado. T 25%

32%
. . ofe 33%
Soy consciente de las herramientas de compra de Gen Al y planeo utilizarlas en 35%
el futuro. 31%
39%
19%
Conozco las herramientas de compra de Gen Al, pero no las uso ni planeo 21%
hacerlo en el Futuro. 18%
9%
28%
No tengo conocimiento del uso de herramientas de compra de inteligencia 20%
artificial. D 26%
20%

m Noviembre 2023 ®mNoviembre 2024 = QOctubre 2025 México

A nivel global, alrededor del 25% ha utilizado herramientas de compra con IA en 2025y el 31% planea hacerlo. La IA estd pasando de la

automatizacion entre bastidores a un asesor de confianzay de primera linea que apoya la toma de decisiones.
En México el uso y conocimiento es mayor.
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LAS HERRAMIENTAS SIN FRICCIONES IMPULSAN LA ADOPCION

La mayoria de los consumidores encuentran Gtiles los chatbots.

% de consumidores que mencionaron lo siguiente % de consumidores que mencionaron lo siguiente
Global México
o 67%
65% . 61% ’ .
I 57A I ] I ! ] ]
Chatbots para consultas de clientes: Chatbot  Seguimiento personalizado posterior a la compra: Chatbots para consultas de clientes: Chatbot Seguimiento personalizado posterior a la compra:
conversacional para ayudar en tiempo real con correos electrénicos hiperpersonalizados conversacional para ayudar en tiempo real con correos electrénicos hiperpersonalizados
consultas sobre productos, precios y posteriores a la compra con consejos de uso, consultas sobre productos, precios y disponibilidad. posteriores a la compra con consejos de uso,
disponibilidad. instrucciones de cuidado y recomendaciones instrucciones de cuidado y recomendaciones
complementarias de productos. complementarias de productos.
m Lo encuentro Gtil m Estan satisfechos con la experiencia ® Lo encuentro util = Estan satisfechos con la experiencia

A nivel global, seis de cada diez consumidores valoran los chatbots para la resoluciéon de consultas, sin embargo, solo el 57% esta satisfecho, ya que la

resolucion de problemas es limitadad, la empatia/contexto es débil y suelen hacer que la experiencia se sienta basica, por lo que una "salida humana"
sin fricciones es fundamental para evitar el desenganche.




AGENTES COTIDIANOS: LOS COMPRADORES YA PERMITEN QUE LA IA ACTUE

EN SUNOMBRE

Si bien los consumidores generalmente reciben con agrado los chatbots y los asistentes virtuales de compra, la disposicion a pagar por
dicha automatizacion es menor. Solo el 11% esta abierto a un pago Unico y el 8% prefiere un modelo de suscripciéon, aunque el 22%

consideraria pagar si incluyera descuentos o recompensas.

% de consumidores dispuestos a pagar por chatbots o
asistentes de compras virtuales que puedan pedir articulos
automaticamente en su nombre

Global

No, no quiero, Si, como pago Unico,

28% 11%
Si, dispuesto a pagar una
suscripcién mensual, 8%
Se decidira , . .
después, 31% Si, pero solo si se combina con

otros servicios (como
descuentos o recompensas),
22%

% de consumidores dispuestos a pagar por chatbots o
asistentes de compras virtuales que puedan pedir articulos
automaticamente en su nombre

México

No, no quiero, Si, como pago dnico,
29% 7%

Si, dispuesto a pagar una
suscripcion mensual, 2%

Si, pero solo si se combina con
otros servicios (como
descuentos o recompensas),
30%

Se decidira
después, 31%

S
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LA CONFIANZA CRECE CUANDO LA IA SE EXPLICA A Si MISMA

% de consumidores que estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Me gustaria tener la capacidad de establecer limites (por ejemplo, _ 76%

limites de gasto, categorias de productos) para un asistente digital 629
antes de que actlde en mi nombre. 0

Confio en que un asistente digital me sugiera nuevos productos u _ 69%

ofertas si me explica por qué tomo esas decisiones. 53%

Confio mas en un asistente digital cuando proporciona explicaciones _ 66%

claras de sus recomendaciones y acciones. 53%

m Octubre 2025 México

A nivel global, tres de cada cuatro consumidores les gusta establecer limites estrictos para un asistente digital.

En México el porcentaje bajaa 62% y poco mds de la mitad confia en un asistente digital cudndo este explica el por qué de sus recomendaciones.
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EXISTE PREOCUPACION EN CUANTO AL USO DE DATOS PERSONALES

Si bien los consumidores esperan cada vez mas que las herramientas basadas en IA brinden experiencias personalizadas y actien en su

nombre, la mayoria (71%) también estd preocupada por la falta de claridad sobre el consentimiento y la transparencia en torno a la
recopilaciény el uso de datos personales.

% de consumidores que estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Falta de claridad en torno al consentimiento y la transparencia en _ 71%
como la IA generativa recopila y utiliza mis datos personales, como

el historial de navegacién o los habitos de compra. 58%

. R . )
Las marcas deben informar claramente cuando muestran anuncios _ 67%

generados por IA 61%

® Octubre 2025 México

En México sélo el 58% de los consumidores afirma que falta claridad el torno al consentimiento y la transparencia en torno al uso de los datos

personales por parte de la IA. El 61% estan de acuerdo en que las marcas deben informar claramente cuando se muestras anuncios generados por IA.



EL COMERCIO SOCIAL SIGUE SIENDO UNA FUERZA IMPORTANTE

El comercio social hace que las compras sean mas interactivas, personalizadas y emocionalmente atractivas para los consumidores
digitales actuales. Cada vez mas, las personas descubren productos a través de “influencers”, colegas y contenido generado por los
usuarios en las redes sociales, donde las recomendaciones resultan mdas auténticas y fiables que las de la publicidad tradicional. Las
plataformas sociales integran en la experiencia del usuario, ofreciendo compras con un solo clic y opciones de pago integradas, lo que
Facilita su uso. Como resultado, estas plataformas siguen siendo populares a pesar de que su nivel de confianza en cuanto a precios justos
es menor.

% de consumidores que respondieron "si" a la pregunta:
¢Has comprado algin producto a través de una plataforma de redes sociales?

49%
32% 35%
5 .
Noviembre 2023 Noviembre 2024 Octubre 2025 México

A nivel global, el 35% de los consumidores compraron un producto a través de una plataforma de redes sociales en 2025.

En México este porcentaje se incrementa a 49%.

S
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EL COMERCIO SOCIAL PARA CONECTARY GENERAR CONFIANZA

El comercio social aprovecha impulsores emocionales como la pertenencia, la aspiraciéon y la autoexpresién, permitiendo a los
consumidores conectar con marcas que reflejan sus valores. Mediante funciones interactivas como comentarios, mensajes directos (MD)
y sesiones en vivo, las marcas generan confianza y fidelidad, a la vez que recopilan retroalimentaciéon en tiempo real para perfeccionar
sus ofertas. Combinado con recomendaciones basadas en IA y pruebas sociales como los "me gusta", las publicaciones compartidas y las
resenas, el comercio social se vuelve mas relevante y persuasivo, impulsando la confianza del consumidor y su intencién de compra.
Instagram y YouTube se mantienen como las plataformas de comercio social mas populares, sequidas de Facebook y TikTok.

Porcentaje de consumidores que respondieron “Si” a la pregunta:
SHas comprado algun producto a través de una plataforma de redes sociales?

66%

54%
° 49% 49% 45% 43% 40%
3% 29% 27%
(o]
° 23% 20% 19%

B I B
B B =
India Reino Unido Australia México Paises Bajos Suecia Estados Engeneral Alemania Espana Canada Japén Italia Francia

Unidos

Los consumidores en la India lideran la tendencia del comercio social, mientras que México se ubica por arriba del promedio global.
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A NIVEL GLOBAL, INSTAGRAM Y YOUTUBE SIGUEN SIENDO LOS CANALES DE
COMERCIO SOCIAL MAS POPULARES

El comercio social permite a las pequenas empresas y creadores independientes conectar directamente con su publico, evitando la
necesidad de grandes presupuestos de marketing o infraestructura compleja.

La tendencia a observar en 2026 sera el efecto que tendra la nueva ola de “comercio agéntico” en donde las marcas pasan de ser

"descubiertas por los consumidores"” a ser "seleccionadas por la IA". Este es un cambio fundamental que requiere que todas las marcas y
minoristas se preparen para esta transiciéon del SEO al GEO.

Plataformas de redes sociales mas preferidas por los consumidores (Puesto 1)

37%
o 28% 33% o 27%
21%19% 21 6% 16%22 %139, 18%149%14% 1871 19,15% o 7% 20
I I | 3% o 37 2%
+
Instagram YouTube Facebook TikTok WhatsApp
®m Noviembre 2023 ®m Noviembre 2024 ®m Octubre 2025 México

En México las plataformas preferidas por los consumidores como canales de comercio social con TikTok (37%) y Facebook (27%).
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e
LAS EXPERIENCIAS BASADAS EN DATOS APORTAN VALOR A LO LARGO DEL gy

“CUSTOMER JOURNEY"

% de consumidores que estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

0,
recomendaciones de productos y servicios segun mis preferencias individuales. 63%

Quiero que la IA generativa proporcione contenido hiperpersonalizado y

47%

Quiero que la IA generativa muestre articulos recomendados o productos

cominmente agrupados (por ejemplo, "Comprados juntos frecuentemente” o "Los || KKK -2

usuarios también compraron") cuando compro en linea. 44%

Me siento cémodo compartiendo mi historial de comprasy preferencias con un D s
asistente digital para recibir recomendaciones personalizadas. 46% ?
o

m Noviembre 2024 m Octubre 2025 México

La personalizacion es la palanca de valor mas evidente en todo el proceso de compra. A nivel global, el 63% de los consumidores quiere que Gen Al

ofrezca contenido hiperpersonalizado y recomendaciones de productos/servicios, y mas de la mitad (56%) se siente cdmodo compartiendo su
historial de compray preferencias para recibir recomendaciones personalizadas.




, ’ '
LA PARADOJA DE LA PRIVACIDAD: CUANTO MAS PERSONAL, MAS CAUTELA g

La mayoria de los consumidores (65%) reconoce que la tecnologia ha mejorado su experiencia de compra. Los consumidores valoran la
personalizacion si es respetuosa, segura y opcional. Sin embargo, la sobrepersonalizaciéon y el seguimiento constante pueden resultar
invasivos, mientras que el exceso de avisos digitales puede abrumar a los usuarios. Siete de cada diez (69%) consumidores estan preocupados
por el uso de la privacidad de sus datos personales para crear contenido hiperpersonalizado. Mas no siempre es mejor, y las marcas y los
minoristas deben encontrar el equilibrio adecuado.

El 65% de los consumidores esta de acuerdo en que la tecnologia ha hecho que las compras sean menos estresantes.

% de consumidores que estan de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

La tecnologia ha hecho que mis actividades de compra sean [N 55%

menos estresantes 54%

El contenido hiperpersonalizado me ha dejado preocupado por D 69
(o]

la privacidad de mis datos personales, financieros y de historial
de navegacién, y su posible uso indebido.

Cambiaré de minorista para tener mejores politicas de [ NN 5%

proteccién de datos. 36%

®m Octubre 2025 México



MAS ALLA DE LOS PUNTOS DE RECOMPENSA: LEALTAD QUE SE SIENTE COMO
UNA RELACION DE CONFIANZA

% de consumidores que estan de acuerdo con la siguiente afirmacion para cada categoria:
Prefiero los programas de fFidelizacion que recompensan el compromiso con experiencias significativas y
ahorros de costos.

I 62 %

Electrénica de consumo 43%

e 62%
47%

e 62 %

Articulos de primera necesidad para el hogar 520,

I 60%

Mejoras para el hogar y suministros de bricolaje 47%

N 5 3%
49%

N 5 7%

Abarrotes y alimentos secos 28%

. I 5 6%
Productos de lujo 50%

Productos de cuidado personal

Productos para el cuidado de bebés

mOctubre 2025 béxioo

La mayoria de los consumidores de todas las categorias prefieren programas de fidelizacion que recompensan la participacién.

&
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LOS MOMENTOS HUMANOS IMPORTAN MAS QUE NUNCA

Mas de siete de cada diez consumidores valoran la interaccion
humana durante las compras en la tienda

% de consumidores que afirmaron que la interaccion
humana aumenta la lealtad en las siguientes etapas de
compra en la tienda

- EF

Atencién al cliente 74%
83%
R 0%
Etapa de compra 66%
69%
® Noviembre 2024 Octubre 2025 México

Paridad phyagital se logra cuando la tecnologia
mejora de forma fluida la interacciéon humana,
creando una experiencia unificada tanto en canales
fisicos como digitalesy empoderando al personal
para que los clientes se sientan valoradosy
comprendidos.

En las tiendas fisicas, los consumidores valoran las
herramientas digitales que apoyan la experiencia: un
76% valoran las aplicaciones de escaneo de
estanterias, un 73% citan disponibilidad inmediata de
productos y un 70% valoran devoluciones faciles.

La interaccion humana es cada vez mas importante: el
74% dice que mejora la fidelidad durante el soporte
automatizado al cliente en tienda (frente al 54% del
ano pasado) y el 66% afirma que aumentar la
interaccién humana en la fase de compraincrementa
la Fidelidad (frente al 40%).

En México, el porcentaje de consumidores que afirmaron que la interaccién humana aumenta la lealtad en del 83%,

casi 10 puntos porcentuales por arriba del promedio global.
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:QUE DEBERIAN HACER DE FORMA DIFERENTE LAS ORGANIZACIONES DE
RETAILY PRODUCTOS DE CONSUMO?

Recomendaciones

Acelerar el crecimiento con
interacciones inteligentes

Optimizar las operaciones con IA fluida

Liderar con proposito a través de
una transformacion resiliente

Posicionar a los asistentes digitales como un nuevo canal de
contacto

Personalizar el proceso de decision, no solo la oferta
Reconstruir la arquitectura de promociones

Pilotear Comercio predictivo con salvaguardas integradas
Re imaginar el valor integrando los motores emocionales

Desplegar IA (de forma invisible) para mejorar el
recorrido del cliente

Fortalecer la retroalimentaciéon entre lalAvy las
operaciones

Incorporar la equidad en la légica de precios

Hacer que la sostenibilidad sea central en la ecuacién de
valor

Garantizar un uso responsable de la IA para generar
confianza a largo plazo

Ser abierto sobre cémo se entrega el valor

Redefinir la lealtad como una relaciéon bidireccional

&
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