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Prologo

Hoy estamos viviendo uno de los momentos mds
apasionantes en la historia del comercio digital en
Iberoamérica. Cada clic, cada transaccién, cada
carrito abandonado o completado son las huellas
de una transformacién que no se detiene. Y en el
corazon de esa revolucién, los eventos masivos se han
convertido en el verdadero motor de esta evolucién.

Comoyoloveo,ycomoauguroquevisualizarGnaquellos
que se estdn interiorizando en esta informacién con
este libro, estos eventos son mucho mds que ndmeros
en un balance. Son, en todo caso, una prueba viviente
de que somos capaces de adaptarnos, de innovar, de
romper con viejos paradigmas y crear nuevas reglas
de juego.

Esto queda demostrado cuando vemos que, ademds
de generarrécords de ventas, ensefian alas empresas

—grandes y pequenas— a desafiar sus propios limites.

Lo cierto es que cada edicién empujé alas marcas a ser



mas audaces, a innovar en sus estrategias, a optimizar
la logistica, a entender mejor a sus consumidores v,
sobre todo, a transformar la experiencia de compra en
algo que trasciende lo transaccional.

¢Quién hubiera imaginado hace una década que
miles de personas estarian dispuestas a pasar horas
buscando ofertas en linea? ¢Que empresas nacidas
en un garaje podrian competir de igual a igual con
gigantes multinacionales? Hoy, esa es nuestrarealidad.
Y los eventos masivos son la chispa que encendid esta
revolucion.

Lo mds emocionante es que esto recién comienza. Las
reglas del juego estdn cambiando y quienes lideren
esta transformacién no serdn necesariamente los
mas grandes, sino los mdas rdpidos, los mds valientes
y los que mejor entiendan las necesidades de sus
consumidores.

Hoy hablamos de inteligencia artificial, de big data, de
personalizacién extrema. Pero mafiana hablaremos
del metaverso, de la tokenizacidn, de experiencias
inmersivas que desafiardn nuestras ideas mds bdsicas
sobre lo que significa “comprar”. Y los eventos masivos
seguirdn siendo el campo de pruebas, el laboratorio
donde las ideas mds audaces se convierten en
realidad.

Este libro vivo es una invitacién a ser protagonistas
de lo que viene. A cada empresario, emprendedor,



desarrollador o creativo que lea estas pdginas le
digo: no esperen a que el futuro llegue. jAnticipense! El
momento de actuar es ahora.

Cada evento es una oportunidad. No sélo para vender
mas, sino para conectar con los consumidores, para
entender sus deseos, para construir relaciones que
trasciendan una oferta o un descuento.

En estas pdginas no encontrardn datos y cifras
aisladas, sino historias de visionarios que rompieron
esquemas, que convirtieron desafios en oportunidades
y que, en cada clic, redefinieron el comercio digital en
nuestraregién. Este es un viaje por los eventos masivos
que han transformado la forma en que compramos,
vendemos y nos conectamos.

Acompdnenme en este recorrido, porque si algo
hemos aprendido en estos anos, es que la verdadera
revolucion sucede cuando nos atrevemos a pensar en
grande.

El futuro es ahora. Y estd en nuestras manos escribir la
préxima pdgina de esta historia.
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Acerca de cOmo navegar
este Jlibro vivo

Génesis de un futuro digitales una coleccién de diferentes
momentums que se presentardn en formato de libro
vivo. Es la primera publicacion de este tipo en la historia
editorial que utiliza todos los recursos tecnolégicos de los
que actualmente disponemos en un solo lugar, para que
no sélo puedas leerlo en formato digital ingresando a la
web oficial, sino que también puedas interactuar con su
contenido y participar con tu propio relato.

Conscientes de que estamos compartiendo mucho mas
que palabras y mucho mds que un registro histérico, he
reunido a un equipo multidisciplinario para disenar el
formato vivo, que te permite navegar el pasado, presente
y futuro del ecosistema digital en Iberoamérica, pudiendo
descubrir, aprender y contribuir con el reconocimiento
del mismo mediante los siguientes recursos:

1. Lectura enriquecida: Gracias a la colaboracion de
mads de 200 expertos que fueron entrevistados y que
tan gentiimente han compartido sus experiencias y
conocimientos, mds un detallado trabajo documental,
cada uno de los libros vivos que forman parte de
la coleccion Génesis de un futuro digital son una
ventana que te permite explorar los hitos, testimonios



y tendencias que han moldeado al comercio digital.
Puedes empezar tu recorrido por medio del libro vivo que
quieras y sin la obligacién de seguir una correlacion. Por
ser un formato vivo, algunos momentums pueden estar
en desarrollo, en cuyo caso, te invito a suscribirte para
recibir una notificacién o aportar contenido al mismo.

Al acceder a los libros de esta coleccién obtienes:

a. Contenido completo en multiples formatos: texto,
video, audio, fichas de perfil y glosario.

b. Acceso a mds de 200 entrevistas a pioneros y
referentes del digital commerce en Iberoamérica,
disponibles en la playlist elLideres x25 del canal
oficial del eCommerce Institute en YouTube o
Spotify.

2. Escucha donde quieras: Cada libro cuenta con una
versién audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora

ACCEDE A
elideresx25
PODCAST



https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/
https://linktr.ee/genesisdeunfuturodigital
https://linktr.ee/genesisdeunfuturodigital

d. Ya estdn disponibles los primeros audiolibros, para
que los escuches donde quieras y te sumerjas en
el origen del ecosistema digital en Iberoamérica
contado por algunos de los protagonistas en primera
persona.

3. Interactividad y actualizacion constante: No
te limites a leer; explora un mundo de contenido
multimedia que incluye videos, fichas de perfil,
glosario y mucho mas. Esta experiencia multimedial y
multidimensional te ofrece una perspectiva completa
y enriquecida.

a. Para ello, simplemente ingresa en genesisfuturo.
digital e interactua con Delphy, nuestra agente de
IA que te ayudard a explorar la coleccidn a tu propio
ritmo.

b. Por su formato de libro vivo, los contenidos se
actualizan continuamente para reflejar los cambios
y avances en el ecosistema digital, manteniéndote
siempre informado.

4. Participacion activa: TG también puedes formar parte
de esta narrativa.

d. Contribuye con tu testimonio, casos, anécdotas,
estudios o investigaciones, enriqueciendo asi el
conocimiento compartido sobre la Génesis del
ecosistema digital. Para hacerlo, completa el
formulario que encontrards en genesisfuturo.digital


https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/

HOlal
soy Delphy

Tu agente de Al
en Génesis de
an futuro digital
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5. Potencia la experiencia con Inteligencia Artificial
Aumentada y Generativa:

¢Tienes preguntas o quieres profundizar en algdn
tema especifico?

Interactua con Delphy, nuestro agente de inteligencia
artificial disponible para acompafiarte a explorar
los contenidos de esta coleccién de libros vivos, por
medio de una experiencia de lectura generativa y
aumentada. Dialoga con ella desde nuestra web
para acceder a la informacion mds detallada de
cada libro, pionero, temas, definiciones, empresas
y acontecimientos relevantes sobre los que quieras
profundizar.



https://genesisfuturo.digital/

Caracteristicas destacadas del
Libro vivo: Génesis de un futuro
digital

Colaborativo y documentado: Mds de 200 expertos
colaboraron para proporcionar una visién completa
del ecosistema digital en Iberoamérica.

€5 Innovador y tecnolégico: Utiliza inteligencia
artificial generativa y aumentada para ofrecer
una experiencia de lectura avanzada y dindmica,
adaptada a las necesidades del lector moderno.

£/ Multimedial y multidimensional: Integra diferentes
formatos de contenido como texto, video, audio,
fichas de perfil y glosario, proporcionando una
experiencia de lectura enriquecida.

& Actualizable y dindmico: Por ser un libro vivo, los
contenidos se actualizan constantemente para
reflejar los cambios y avances en el ecosistema
digital.




Escanea el codigo QR y elige por dénde
empezar d navegar esta historia que contard
con 25 momentums del ecosistema digital de
lberoamérica.

Suscribete para enterarte antes que nadie cada
vez que se publique o actualice algunos de los
momentums.

Lee, escucha, participa e interactaa. Esta historia
estd en construccién y todos, de alguna manera,
ya somos parte.
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INTRODUCCION

Si hay un fendbmeno que cambié la forma en que
compramos, vendemos y nos relacionamos con el
comercio digital en Iberoamérica, son los eventos
Masivos.

Estas iniciativas, que en su momento surgieron como
estrategias aisladas de descuento, evolucionaron hasta
convertirse en hitos que aceleraron la digitalizacion del
comercio y moldearon hdbitos de consumo.

En el libro El despegue digital, comparto con ustedes
cOmo estos eventos se convirtieron en catalizadores del
ecosistema, impulsando la confianza del consumidor y
fomentando la inversién en infraestructura digital.

Ahora, en este nuevo volumen de la coleccion Génesis de
un futuro digital, los invito a explorar su origen, impacto
y evolucién, desde sus primeras manifestaciones en la
regiéon, hasta su consolidacion como pilares del comercio
electrénico moderno.



Desde el Cyber Monday en Argentina y Chile, pasando
por el Hot Sale en México y Colombia, hasta el Black
Friday en Brasil, estos eventos traspasaron las fronteras
y se convirtieron en momentos clave del calendario
comercial. Mas que simples oportunidades de compra,
representan la confluencia de mudltiples fuerzas: la
innovacidén tecnolégica, la transformacién de los hdbitos
de consumo, la profesionalizacidn del ecommerce y la
evolucion de la logistica y los métodos de pago.

Cada uno de estos elementos se constituye como una
pieza fundamental para la consolidacién del ecosistema
digital en la regién, y por eso me propuse desglosar en
este momentum todos los hitos que los hicieron posibles.

Un fendmeno global con raices locales

Los eventos masivos de comercio electrébnico no
surgieron en el vacio. Su origen puede rastrearse hasta
iniciativas como el Black Friday en Estados Unidos, que
durante décadas funcioné como una estrategia de
venta en tiendas fisicas antes de trasladarse al dmbito
digital.

Sin embargo, en Iberoamérica, el surgimiento de estos
eventos respondi® a una combinacién de factores
especificos: la necesidad de generar confianza en las
compras en lineg, la consolidacién de las Cdmaras
de Comercio Electronico y la adopcion de estrategias



innovadoras por parte de retailers y marketplaces.

Vale decir también que el ecommerce en la regidn
enfrenté desafios significativos en sus primeras etapas:
desde la desconfianza del consumidor hasta la falta
de infraestructura tecnoldgica. La creacion de eventos
masivos fue una respuesta directa a estos desafios,
funcionando como una palanca de crecimiento tanto
para empresas como para consumidores.

Estos eventos noséloayudaron aaumentarlafacturaciéon
de los comercios, sino que también educaron al pablico
sobre los beneficios de comprar en lineq, fomentando la
profesionalizacion del sector.

De los primeros experimentos a la
consolidacion del modelo

Sibienlos primeros eventos masivos enlaregidon tomaron
inspiracidon de modelos internacionales, rdpidamente
adoptaron caracteristicas propias.

En Argentina, la Cdmara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE) lanzé el primer Cyber Monday en 2012,
con un grupo reducido de empresas que, aungque con
incertidumbre, decidieron apostar por esta estrategia.

En Brasil, el Black Friday gand traccion en 2010, mientras
que en México, el Hot Sale hizo su debut en 2014 de la
mano dela Asociaciéon Mexicana de Venta Online (AMVO).
Cada pais desarrolld su propia versidon del evento,



adaptdndose a sus particularidades econdémicas vy
culturales.

Estos eventos crecieron en términos de volumen de
ventas y participacion de empresas, al mismo tiempo
que generaron cambios estructurales en la industria.
Las marcas invirtieron en mejorar sus plataformas
digitales, los bancos y fintechs impulsaron soluciones de
pago mds flexibles, y los operadores logisticos se vieron
obligados a optimizar sus procesos para responder a la
creciente demanda.

A lo largo de los anos, estos eventos evolucionaron,
adaptdndose a las necesidades cambiantes del
mercado y aprovechando las nuevas tecnologias.

En el siguiente grafico, podemos ver estos hitos:

Duracion

Periodo Descripcion (afios)

2010-2012 Génesis de los eventos masivos: Inspiracion en modelos estadounidenses 3
adaptados localmente.

2013-2016 Expansion regional y consolidacidn: Creacidn de nuevos eventos y alianzas 4
estratégicas.

2017-2019 Profesionalizacion e innovacidn: Inversion en tecnologia, personalizacion y 3
optimizacion logistica.

2020-2023 Impacto de la pandemia: Aceleracion del e-commerce con nuevas estrategias 4
digitales.

2024 en Futuro de los eventos masivos: Integracion de 1A, big data y experiencias 5

adelante multisensoriales.




Los eventos masivos dejaron de ser simples periodos
de descuentos. Son, mds bien, un fendbmeno estructural
que impulsa la transformaciéon digital de pequenas vy
grandes empresas, consolidando modelos de negocio
hibridos que combinan la experiencia online y offline, y
dan lugar a nuevas estrategias como el live shopping y
el social commerce.

La pandemia de 2020 acelerd adn mds esta evolucion.
Con la necesidad de mantener el comercio en
funcionamiento en un contexto de restricciones
sanitarias, estos eventos se convirtieron en una tabla de
salvacién para muchas empresas. Segln testimonios
de lideres del sector recopilados para esta coleccion
de libros vivos, la crisis demostro la resiliencia del
ecommerce y consolidé definitivamente los eventos
masivos como una pieza central del comercio digital.

La pregunta es, entonces, ¢como evolucionardn estos
eventos de ahora en adelante? La inteligencia artificial
generativa y aumentada, el big datay la personalizacion
delaexperienciadelusuario estdncambiando elformato
de estos eventos, permitiendo que las marcas ofrezcan
descuentos y promociones hiper personalizadas vy
optimicen la gestion de inventarios en tiempo real.

A lo largo de estas pdginas, podrdn conocer las
experiencias y visiones de los pioneros que apostaron
por los eventos masivos cuando adn eran una idea
incipiente, los ejecutivos que los profesionalizaron y los
expertos que hoy los llevan a nuevos horizontes.



Espero que este libro sirva no sbélo como un registro
histérico de la evolucidon de los eventos masivos en
Iberoamérica, sino también como una herramienta para
comprender su impacto y anticipar su futuro. Porque si
hay algo que nos ha ensefado el comercio digital, es
que la transformacién nunca se detiene.

Bienvenidos a este nuevo momentum de Génesis de un
futuro digital.
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#.El arribo de los
eventos masivos
de conveniencia

La génesis de los eventos masivos a nivel global

Cuando hablamos de conveniencia, nos referimos a la
capacidad de ofrecer al consumidor una experiencia de
compra sencillg, eficiente y adaptable a su estilo de vida.

Este tipo de eventos, que inicialmente emergieron desde
el mundo digital, como el Cyber Monday o el Hot Sale,
trascendieron las fronteras de lo virtual para integrarse
con el comercio fisico en una estrategia omnicanal que
redefine por completo la interaccién entre las marcas y
sus publicos.

En sus primeras etapas, el auge de estos eventos fue
impulsado por las ventajas que ofrecia el canal online:
desde la posibilidad de evitar las multitudes hasta
acceder a descuentos exclusivos sin moverse de
casa. Sin embargo, la evolucion del comportamiento
de los consumidores y la creciente sofisticacién de
las plataformas tecnoldégicas generaron un cambio
profundo.

Hoy, los eventos de conveniencia no son sélo digitales.



También estdn presentes en las tiendas fisicas, donde
la experiencia de compra se enriquece con dindmicas
innovadoras, atencidon personalizada y beneficios
complementarios que integran lo mejor de ambos
mundos.

Los grandes retailers entendieron rdpidamente que para
ser competitivos, tienen que ofrecer una experiencia
fluida y consistente en todos los puntos de contacto. Las
estrategias omnicanal permiten que los consumidores
puedan, por ejemplo, realizar una compra en linea y
retirarla en una tienda fisica a través de modelos como
el BOPIS (Buy Online, Pick Up In Store). Al mismo tiempo,
las tiendas fisicas aprovechan el trafico generado por
estas promociones digitales para ofrecer descuentos
exclusivos en el punto de venta o brindar experiencias
personalizadas que no se replican en el entorno virtual.

Eventos como el Black Friday en Estados Unidos o el
Cyber Monday Chile ejemplifican esta integracion.
Aunqgue nacieron con un enfoque completamente digital,
la participacion de las tiendas fisicas se convirtid en un
complemento estratégico indispensable. Esto no sdlo
incrementa el volumen de ventas, sino que también crea
una relacidn mas cercana con el cliente, quien puede
interactuar con el producto, recibir asesoramiento y
disfrutar de beneficios adicionales que van mas alld de
la compra online.

En la actualidad, el verdadero desafio no radica en
elegir entre el canal fisico o el digital, sino en entender



cdmo integrarlos de manera efectiva para brindar una
experiencia de compra sin fricciones. Elconsumidor ya no
diferencia entre ambos mundos; espera una experiencia
coherente, personalizada y conveniente, sin importar el
canal que elija.

La conveniencia se transformé asi en el nuevo estandar
de éxito en el comercio electrénicoy el retail. Las marcas
tuvieron que adaptar sus estrategias para ofrecer valor
en cada interaccién y, en este sentido, los eventos
masivos de convenienciaq, lejos de ser simples acciones
promocionales, son hoy auténticos laboratorios de
innovacién, donde las empresas prueban nuevas
tecnologias, exploran modelos de negocio disruptivos y
construyen relaciones mds profundas con sus clientes.

Este fendbmeno no sdlo refleja la evolucidon del comercio,
sino también Ila capacidad de adaptacion del
ecosistema digital. Esto nos obliga a reflexionar acerca
de la colaboracion entre las empresas, los consumidores
y las plataformas tecnolégicas, como motores del
crecimiento sostenido del sector. Desde esta perspectiva,
los eventos masivos de conveniencia son una pieza
clave en la construccién de un ecosistema digital mas
inclusivo, eficiente y conectado.

Hoy, mds que nunca, estamos ante una oportunidad
dnica de repensar la forma en que entendemos el
comercio. Los eventos masivos de conveniencia son
el reflejo de un cambio cultural profundo, donde la
innovacién, la colaboracidn y la transformacion digital
son los pilares sobre los que se construird el futuro del
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comercio en nuestra region.

Pero, lo cierto es que estos eventos no surgieron de la
noche a la manana, nifueron producto de una estrategia
aislada. Son, tal y como lo expreso, el resultado de una
evoluciébn constante de las dindmicas de consumo
global, impulsadas por cambios tecnoldgicos, sociales
y econdémicos.

De hecho, coincidirdn conmigo mds adelante, cuando
noten cémo tras evolucionar conceptualmente, los
mismos eventos se convierten en una fuente de datos
altamente valiosa que deja entrever, por ejemplo,
cudles son las tendencias de consumo en determinados
contextos, los medios de pago por eleccion y hasta el tipo
de experiencias de compra que motiva la conversién.

Desde los primeros intentos por incentivar el consumo
mediante descuentos limitados, hasta convertirse en
fenbmenos internacionales que movilizan millones de
délares en cuestion de horas, estos eventos reflejan el
pulsodeunmercadoglobalcadavezmasinterconectado
y digitalizado.

Antes de hablar del origen de cada uno de estos eventos,
me gustaria resumir algunos hitos partiendo esta Génesis
en tres etapas:




Origenes
globales

1950s - Black Friday (Estados Unidos):

Surge en Filadelfia como una jornada
marcada por el caos vehicular y las
multitudes previas al partido de fatbol
americano entre el Ejército y la Marina. Para
1966, la expresion ya habia sido adoptada a
nivel nacional por comerciantes minoristas.

2005 - Cyber Monday (Estados Unidos):
Impulsado por la National Retail Federation
(NRF) y Shop.org, el Cyber Monday surge
como respuesta al crecimiento de las
compras online post-Black Friday, cuando
los consumidores aprovechaban las
conexiones de banda ancha en sus oficinas
para realizar compras digitales.

2010 - Small Business Saturday (Estados
Unidos):

Iniciativa impulsada por American Express
para incentivar las compras en pequenos
comercios locales.

2012 - Giving Tuesday (Estados Unidos):
Movimiento global que promueve las
donaciones a organizaciones sin fines de
lucro después del Black Friday y el Cyber
Monday.



2010 - Black Friday (Brasil):

Brasil se convierte en el primer pais de

Iberoamérica en adaptar el modelo
Expansién en estadounidense del Black Friday, integrando
Iberoamérica estrategias tanto digitales como fisicas, que
répidamente transformaron el evento en un

fenébmeno de ventas masivas.

2011 - Cyber Monday (Chile):

La Camara de Comercio de Santiago
(ccs) lanza el primer Cyber Monday en
Latinoamérica.

2012 - Cyber Monday (Argentina):
Organizado por la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE), marca el
inicio del comercio digital masivo en el pais.
Empresas como Mercado Libre y Fravega
lideran el crecimiento de las ventas online en
tecnologia y electrodomésticos.

2014 - Hot Sale (México):

Iniciativalanzada porla Asociacién Mexicana
de Venta Online (AMVO) para impulsar
el comercio electronico. Rdpidamente
se convierte en uno de los eventos mads
esperados en el calendario comercial
mexicano.

2015 - Cyberlunes (Colombia):
La Cdamara Colombiana de Comercio
Electrénico (CCCE) implementa su propia



Eventos
recientesy
consolidacion
en laregion

version del Cyber Monday, impulsando el
crecimiento de las compras digitales en el
pais.

2017 - Cyber Wow (Per():

Evento creado por la Camara de Comercio
de Lima para fomentar el crecimiento del
ecommerce local y fortalecer el ecosistema
digital peruano.

2020 - Pandemia de COVID-19:

La crisis sanitaria acelera la adopciéon del
comercio electrénico en toda Iberoamérica.
Las ventas a través de servicios BOPIS
(Buy Online, Pick Up In Store) alcanzan un
crecimientodel195%en2020,consoliddndose
como una estrategia clave.

2021 - Cyber Monday (Chile):

El evento alcanza un récord histérico con
ventas por US$433 millones y mds de 5
millones de transacciones.

2022 - Crecimiento de pagos digitales:
Plataformmas como Pix en Brasil y Mercado
Pago en Argentina revolucionan los métodos
de pago, con un aumento del 40% en el uso
de billeteras digitales en toda la region.



2023 - Consolidacion del Black Friday
(Brasil):

Se convierte en el evento mds relevante de
la regién, con ventas en linea que alcanzan
los 9.3 mil millones de reales. Pix registra un
aumento del 120.7% en transacciones.

2024 - Innovacién en comercio digital:
Eventos masivos adoptan tecnologias
emergentes como la Inteligencia Artificial
generativa, la Realidad Aumentada (AR) y
el live shopping, llevando las experiencias de
compra a un nuevo nivel en mercados como
México, Brasil y Chile. Se alcanzan los US$ 447
millones en ventas.
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El origen del Black
Fiday

El Black Friday se celebra el viernes posterior al Dia de
Accién de Gracias en Estados Unidos, una fecha que
marca el inicio de la temporada de compras nhavideias.
Aunque se origind en territorio estadounidense, hoy es un
fendbmeno global de consumo, con millones de personas
abarrotando tiendas fisicas y pdaginas de internet que
baten récords de ventas ano tras ano.

Existen muchas teorias sobre su origen, y una de las
mas difundidas vincula errbneamente esta fecha con la
esclavitud en Estados Unidos. Segun esta creenciq, los
traficantes ofrecian descuentos en la venta de esclavos
para ayudar a los propietarios de plantaciones a
prepararse para la temporada invernal. Incluso figuras
publicas como la cantante estadounidense Toni Braxton
llegaron a mencionar esta version.




‘ Tord Beaxion

' toamswish [+]
No Black Feday for me

JID YOU KNOW: Black Friday stemmed from DID YOU KNOW: Black Friday stemmed from
ilavery? It was the day after Thanksgiving slavery? It was the day after Thanksgiving
vhen slave traders would sell slaves for a when slave traders would sell slaves for 2
fiscount to assist plantation owners with discount to assist plantation owners with
nore helpers for the upcoming winter (for more helpers for the upcoming winter (for
wutting and stacking fire wood, winterproofing cutting and stacking fire wood, winterproofing
stc.), hence the name ... etc.), hence the name ...

5507 likes
OPVy M Comertaran destacases teamswish #Facts

1
Publicacién de Toni Braxton y JR Smith en sus perfiles de Facebook e Instagram sobre el origen del Black
Friday. La imagen fue difundida por el medio espafiol 20 Minutos en 2016.

Si bien las subastas de esclavos fueron una prdctica
comun en el siglo XIX, especialmente entre las décadas
de 1850 y 1860, no hay evidencia que relacione estos
hechos historicos con el concepto actual de Black Friday.

La popular jornada de descuentos que conocemos hoy
en dia tiene un origen completamente distinto.
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Una explicacién mds plausible se remonta al viernes
24 de septiembre de 1869, cuando los financieros Jay
Gould y Jim Fisk intentaron acaparar el mercado del
oro en Wall Street, en complicidad con el influyente
politico Boss Tweed. Su intento de manipular el precio
del oro fracasé, causando una caida abrupta en el valor
del metal y arruinando a numerosos inversores. Desde
entonces, este dia pasé a ser conocido como el “Viernes
Negro” por las consecuencias financieras negativas que
provoco.

Por su parte, una versibn moderna asegura que el
término comenzd a popularizarse a mediados de la
década de 1950 en Filadelfia. Segun reportes histéricos
recogidos por el diario Telegraph, el sGbado después de


https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2019-11-23/black-friday-origen-nombre-467_2348708/
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Accién de Gracias se celebraba un clésico partido de
fatbol americano entre el Ejército y la Marina.

La ciudad colapsod el viernes anterior por las multitudes
que acudian tanto a las compras navidefias como al
evento deportivo.

Ante el caos, la policia local bautizé esa jornada como
Black Friday, ya que ningun agente pudo tomarse el dia
libre y tuvieron que trabajar turnos extendidos de hasta
12 horas para controlar a las multitudes.

Con el tiempo, los comerciantes adoptaron este término
para describirlaoleada de consumidores que inundaban
las tiendas, convirtiéndolo en una oportunidad comercial.

Si bien el término comenzé a usarse en Filadelfia, el
Black Friday no se popularizé a nivel nacional hasta 1966,
cuando la revista The American Philatelist publicé un
articulo sobre el fenbmeno.

Mds tarde, en 1975, el prestigioso diario The New York
Times utilizé eltérminoenunarticulo que describiaelcaos
vehicular que provocaban los descuentos posteriores a
Accibén de Gracias, contribuyendo a consolidar el nombre
en el imaginario popular.

El Confidencial, 2019.
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EDITORIAL.

The Literary Board as at prescat constituted
consists of Messrs |, D Rice. Chairman, C. E
Severnand L. G Quackenbush. Mre, Severn’s
philatelic writings have gained for him an envia-
ble place in the estimation of the philatelic com-
munity. Heisalso President of the Philatelic
Sons of America.  Mr. Quackenbush is a recent
addition to the ranks of the Association Heis
rapidly moving to the front as a writer. and as
the editor of 7%e Piilatclic Review of Review:
will undoubtedly caunse that publication to be
one of the most successful  The literary portion
of the Year Book has been farpished by them,
while the Chairman has given his attention to
the business end. The writer, in the past, bas
fornished considerable literary matter, but for
the absence of it in this number he has no
apology to offer, as he feels that the advertise-
ments secured by him to be a sufficient contribu-
tion. The membership will kindly take into con.
sideration that the offices of Editor and Business
Manager have been amalgamated

J. D. Recr.

The past summer bas witnessed the advent of
fow stamp magazines ia our own land, and few
collectors are inclined to grumble thereat, We
would not greatly object, it is true, if apother
high-class magazine or two, worthy to cope with
the Padlarelic Jfonrnal of Awerica and the Amerie
can fowrnal of F ely, were 1o enter the field;
but of the amateur class of publications we are
even now over-plentifully supplied --notwithstand-
ing all the journalistic casvalties of the heated
term--and new journals of this brand will meet
with scant welcome There is a splendid field
for an ideal stamp magazine, but that is peither
here nor there.  \What we intended saying, be-
fore being betrayed intothis digression, was that,
while phifatelic journalism in America is prac-
tically at a standstill, new philatelic journals are
being born in foreign lands at a gratilying rate.
The number of stamp magazines published in
Asia and Africa could, prior to this year, have

been counted on the fingers of an armless man,
but now a different state of affairs exists. India
rexmcts in two excellent magazines, each one of
which is straining every nerve to distance the
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El ascenso global del Black Friday en el siglo XXI

A partir del afio 2000, el fendbmeno del Black Friday
comenzd a consolidarse en Estados Unidos gracias a las
grandes cadenas minoristas.

En 2003, almacenes como Walmart y Sears ofrecieron
descuentos masivos antes de las 5 o 6 de la mafiana.
La tendencia continudé en 2011, cuando Walmart decidid
abrir sus puertas desde las 10 de la noche del Dia
de Accién de Gracias, extendiendo asi la jornada de
compras durante toda la madrugada.

En la actualidad, el Black Friday es un evento global
que genera cifras récord en ventas tanto fisicas como
en linea. Segin Adobe Analytics, las ventas en linea
alcanzaron un récord de 10.8 mil millones de délares en
2024, lo que representa un aumento de 10.2% respecto al
ano anterior New York Post, 2024

Ademds, durante la temporada navidefia de 2024 (del
1° de noviembre al 31 de diciembre), los consumidores
gastaron un total de 241.4 mil millones de ddlares en
compras en linea en Estados Unidos, reflejando un
incremento del 8.7% en comparacion con 2023. Adobe
Business, 2024

The American Philatelist, 1894.



https://nypost.com/2024/11/30/us-news/online-sales-surge-to-record-setting-10-8b-on-black-friday-as-stores-see-thin-crowds/
https://business.adobe.com/resources/holiday-shopping-report.html?utm_source=chatgpt.com
https://business.adobe.com/resources/holiday-shopping-report.html?utm_source=chatgpt.com
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https://business.adobe.com/resources/holiday-shopping-report.html?utm_source=chatgpt.com
https://business.adobe.com/resources/holiday-shopping-report.html?utm_source=chatgpt.com

En cuanto a las ventas globales, durante el Black Friday
de 2023 se estimd que alcanzaron los 70.9 mil millones
de délares en comercio electrénico.

Un fendmeno global que sigue creciendo

Hoy en dia, paises como México, Brasil, Reino Unido
y Espana adoptaron el Black Friday con sus propias
particularidades, adaptando las estrategias comerciales
a sus mercados locales.

En América Latina, por ejemplo, Brasil es uno de los paises
donde esta jornada alcanzé una magnitud comparable
d la de Estados Unidos, tanto en las tiendas fisicas como
en el comercio electronico.

En su momento, America Retail7 publicé un articulo
donde distintas fuentes daban una proyeccidn de ventas
en linea durante el Black Friday de 2024 que rondaba
los 9,3 mil millones de reales, lo que representaba
un crecimiento del 9.1% respecto al afo anterior y un
posicionamiento en ventas por encima de Argenting,
México, Chile, Colombia y Pera.

Ademads, laplataformade pagosinstantdneos Pixregistrd
un aumento del 120.7% en el valor de las transacciones,
alcanzando 130 mil millones de reales en un solo dia
(Reuters, 2024).

Estos datos reflejan cémo el Black Friday en Brasil ha
evolucionado hasta convertirse en un evento de compras
de gran envergadura, similar al de Estados Unidos, tanto


https://america-retail.com/paises/brasil/black-friday-2024-como-brasil-se-consolida-como-lider-en-ventas-online/?utm_source=chatgpt.com
https://www.reuters.com/markets/brazils-instant-payment-transactions-more-than-doubled-black-friday-2024-12-02/?utm_source=chatgpt.com

en tiendas fisicas como en el comercio electrénico.

Este fendbmeno fue impulsado por el crecimiento
exponencial del comercio en linea, con plataformas
como Amazon, Alibaba y Mercado Libre liderando las
transacciones en diferentes regiones.

Por su parte, en Europaq, el Black Friday crecid en paises
como Reino Unido, Espana, Alemania y Francia. En 2023,
las ventas minoristas subieron un 25% en comparaciéon
con el afo anterior, segun el andlisis de Optima Retail.’
Este aumento se debe en gran parte a la expansion de
las ofertas en lineq, la mejora en los sistemas logisticos
y el auge de las aplicaciones méviles de compras, que
facilitaron el acceso de los consumidores europeos a las
promociones.

En todos estos mercados, el Black Friday muestra su
impacto por medio de las cifras de ventas, pero también
en la evolucion de las estrategias comerciales de las
empresas.

Las marcas globales y los minoristas locales adaptaron
sus campanas de marketing digital para aprovechar
las particularidades culturales y econdmicas de cada
region, consolidando asi el fenbmeno como un evento
verdaderamente global.



https://www.optimaretail.eu/blackfriday-analisis-ventas-tendencias

éQué eventos derivaron del Black Friday?

#Y cyber Monday (2005)
La Federacién Nacional de Minoristas (NRF) cre6
el concepto de Cyber Monday para incentivar las
compras en linea el lunes posterior al Black Friday.

#% small Business Saturday (2010)
Impulsada por American Express, esta iniciativa
busca fomentar las compras en pequenos
comercios locales.

#Y Giving Tuesday (2012)
Un movimiento global para hacer donaciones
a organizaciones sin fines de lucro, el martes
siguiente al Black Friday.
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El origen del Cyber
Monday

Cuando hablamos del Cyber Monday, estamos haciendo
referencia a uno de los fendbmenos mdas relevantes en la
historia reciente del comercio electronico.

Su origen se dio como resultado de una estrategia
de marketing de los minoristas norteamericanos que
visualizaron un curioso fenbmeno que cada vez ganaba
mds protagonismo: muchos consumidores, después
de disfrutar las ofertas del Black Friday, seguian
comprandoenlineaellunessiguientedesde susoficinas,
aprovechando las conexiones de alta velocidad en el
trabajo que, en esa época, superaban las capacidades
de las conexiones domésticas.

Asi es como el 28 de noviembre de 2005, la National
Retail Federation (NRF), junto con su divisién Shop.org,
publica un comunicado de prensa cuyo titular decia: “El
Cyber Monday se estd convirtiendo rapidamente en
uno de los dias de compras en linea mdas importantes
del ano”.


https://nrf.com/
https://nrf.com/

WASHINGTON, Nov. 21 /PRNewswire/ -- While traditional retailers will be
monitering store traffic and sales on Black Friday (the day after
Thanksgiving), online retailers have set their sights on something different:
Cyber Monday, the Monday after Thanksgiving, which 1s quickly becoming cne of
the biggest online shopping days of the year. For the past few years, online
retailers have found that sales on the Monday after Thankagiving have been
creeping higher, giving retailers an additional reascn to be jeolly during the
ceremconial kickoff to the holiday season. According to the Shop.org/BizRate
Research 2005 eHoliday Mood Study, 77 percent of online retailers said that
their sales increased substantially last year on the Monday after
Thanksgiving, a trend that is driving seriocus online discounts and promotions
on Cyber Monday this year.

"Cn Cyber Monday, consumers set their sights on surfing for holiday gifts
and shopping online,™ said Scort Silverman, Executive Director of Shop.org.
"This year, online retailers will be capitalizing on the increased traffic by
offering special promotions and discounts.”

Experta believe that an increase in web traffic could stem from the fact
that consumers may have faster or more secure Internet connecticns at work and
choose to shop there, or that they were unable to finish all of their shopping
over the Thanksgiving weekend. Analysts alss expect many consumers to shop on
Cyber Monday from home after work or when their children are sleeping.
Regardless of the reasocn or the time of day, consumers are expected to head
online in droves on Cyber Monday, many during work hours.

According to a recent Shop.org survey, conducted by BIGresearch, more than
cone third of consumers (37%), or 51.7 millicn pecple, said they will use
Internet access at work to browse or buy gifts online this holiday seascn. The
survey found that more than half of young adults 18-24 (51%) and nearly half
of those 25-34 (49%) will be shopping online during work hoursa. The survey
also found that men (42%) are more likely than women (32%) to shop at the
office.

Online retailers will be ready for the surge in sales, and many are
offering extra incentives to encourage pecple to shop online. According to the
eHoliday Mocd Study, 43 percent of online retailers plan to offer special
promotions and discounts on Cyber Monday. Deals will range from f£ree shipping
to gifts with purchase to percentages off.

According to the survey, the biggest Cyber Monday winners last year were
Jjewelry/luxury retailers, with 29 percent of websites seeing substantial
increases in sales, and consumer electronics retailers at 86 percent.

National Retail Federation (2005, noviembre 28) 10




Podemos decir que los responsables detrds de este
comunicado y, por consecuencia, del uso del término
fueron Ellen Davis, funcionaria de la NRF, y Scott
Silverman, consultor de retail y, en ese momento,
director ejecutivo de Shop.org, division de la National
Retail Federation (NRF) fundada en 1996 con el objetivo
de centrarse especificamente en el comercio electrénico
y las estrategias digitales dentro del sector minorista.

De alguna manera, ambos decidieron formalizar el
Cyber Monday como una oportunidad estratégica para
los minoristas digitales. “Fue realmente sorprendente la
forma en que despeg6”, dijo Silverman en una entrevista
con CNN Money ' (Isidore, 2013), dando contexto a esa
intuicion empresarial que transformd por completo una
tradicion comercial convirtiéndola, en menos de una
década, en un fendbmeno que revolucioné las ventas en
linea.

Para 2010, el Cyber Monday ya era el dia con mayores
ventas digitales en Estados Unidos. En 2012, las ventas
desde computadoras de escritorio alcanzaron los 1.500
millones de ddlares, y sélo un aflo después, se esperaba
que esa cifra aumentara hasta los 1.800 millones de
doblares. Si se incluian las compras realizadas desde
dispositivos moviles, las ventas totales podian llegar a
los 2.000 millones de délares (Isidore, 2013).

Sin embargo, el verdadero punto de inflexidon llegd con
el crecimiento de las compras moéviles, que comenzd a
transformar los hdbitos de consumo a una velocidad
adn mayor.


https://www.linkedin.com/in/ellenrdavis/
https://www.linkedin.com/in/scottrsilverman/
https://www.linkedin.com/in/scottrsilverman/
https://nrf.com/
https://nrf.com/
https://money.cnn.com/2013/11/30/news/economy/cyber-monday/
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Algo de esto vimos en el libro EI boom del mobile
commerce.

Mientras que el Cyber Monday registraba un crecimiento
del 17% en ventas, el Black Friday comenzé a pisar fuerte
con un crecimiento del 28%, alcanzando por primera vez
la marca de 1.000 millones de ddlares en ventas en linea
en 2012.

Este cambio de tendencia anticipd un nuevo fenémeno
conocido como Showrooming Friday, donde los
consumidores exploraban productos en tiendas fisicas
para luego realizar la compra en linea a precios mds
bajos.

Con la expansion de las ventas maoviles, las expectativas
apuntaban a que el Black Friday superaria incluso al
Cyber Monday en los anos siguientes, impulsando una
competencia cada vez mds feroz entre los eventos de
compras digitales.

A continuacidn, les comparto un gréfico realizado por
eContent Lab que ilustra la evolucidn de las ventas del
Cyber Monday en Estados Unidos desde su inicio en 2005
hasta 2024:

Estadisticas BlackFriday y CiberMonday: datos y tendencias 2024, TIDIO



xhttps://ecommerce.institute/econtent-lab/

Evoluciéon de las ventas del Cyber Monday (2005 - 2024)
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Los datos utilizados para la elaboracion del gréfico se extrajeron de diversas fuentes confiables. Las cifras hasta'
2017 fueron obtenidas de Wikipedia (s.f.), mientras que los datos de 2018 a 2023 provienen de Hivenet (s.f.).
Finalmente, la estimacién correspondiente a 2024 se basé en la informacién publicada por Negocios Now (s f.).

Este grdfico muestra un crecimiento constante en
las ventas del Cyber Monday a lo largo de los aios,
reflejando la creciente popularidad de las compras en
linea. Es importante destacar que las cifras de 2024 son
estimaciones basadas en tendencias anteriores.

El impacto de los dispositivos méviles

Uno de los hitos mds destacados de esta evolucién
fue el papel de los smartphones. Por primera vez en la
historia, en 2019 se registré un gasto superior a los 3.000
millones de ddlares a través de dispositivos moviles,
representando un 33% del total de las ventas del evento
y marcando un crecimiento del 46% respecto al ano
anterior.

A continuacioén, les presento un grafico que refleja la
evolucién de las ventas totales y las ventas moéviles
del Cyber Monday desde sus inicios en 2005 hasta las
proyecciones mas recientes de 2024.




Evolucion de las ventas totales y moviles del Cyber Monday (2005 - 2024)
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Los datos utilizados para la elaboracién del gréfico se extrajeron de diversas fuentes confiables: Wikipedia. (s.f.).,

Hivenet. (sf.), Negocios Now. (s.f.)., Klebnikov, S. (2019, 3 de diciembre).

Este dato sobre el hito alcanzado en 2019 no sélo es
impactante por la magnitud de las cifras, sino porque
marca un punto de inflexidén en el comportamiento de
los consumidores.

Este crecimiento exponencial deja en evidencia el rol
transformador del mobile commerce en el ecosistema
digital. No hablamos sbélo de un cambio en la plataforma
desde donde compramos, sino de una verdadera
revolucion en los hdbitos de consumo, impulsada por
la posibilidad de comprar desde cualquier lugar y en
cualquier momento.

La comodidad, la inmediatez y la personalizaciéon que

ofrecen los dispositivos moéviles convirtieron a este
canal en el ndcleo de las estrategias digitales actuales.



La transformacion del retail: El auge del BOPIS y
la experiencia hibrida

Al hablar de los eventos masivos, no podemos dejar de
mencionar que nuestro ecosistema experimentd una
transformacion profunda en la dltima década, marcada
por la integracion de modelos digitales y fisicos en una
experiencia de compra hibrida.

Un ejemplo de esta evolucidn es el crecimiento
exponencial de los servicios BOPIS (Buy Online, Pick Up
In Store), una estrategia que permite a los consumidores
realizar sus compras en linea y recoger los productos
directamente en las tiendas fisicas.

El auge de este modelo se hizo evidente en 2019, cuando
su crecimiento alcanzé un impresionante 41%, segln
datos de Adobe Analytics, reflejando un ajuste en las
expectativas de los consumidores que respondia a la
necesidad de conveniencia y rapidez en el proceso de
compra.



Crecimiento de los servicios BOPIS en EE.UU. (2018-2021)
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Adobe Blog (2018-2021). Datos de crecimiento de BOPIS

A pesar de que marcd un pico de crecimiento en
2019, debo decir que durante la pandemia de 2020,
el crecimiento de los servicios BOPIS se disparé aun
madas, alcanzando cifras cercanas al 195% debido a la
necesidad de minimizar el contacto fisico durante las
compras.

s

Q 2019: Representd el pico de crecimiento sostenido
dentro de una tendencia normal de adopcion
digital, impulsado por eventos como el Cyber
Monday vy la expansién de estrategias omnicanal
por parte de minoristas como Walmart y Target.




Q 2020: El crecimiento este ano fue exponencial
debido a factores externos extraordinarios
(coviD-19), que aceleraron la necesidad de
opciones de compra sin contacto y transformaron
permanentemente los hdbitos de consumo.

\

Vale decir que este modelo representa una evolucién
natural de las estrategias de compra impulsadas por el
crecimiento del comercio electrénico, especialmente en
eventos de ventas masivas.

La capacidad de evitar los costos de envio, reducir
los tiempos de espera y garantizar la disponibilidad
inmediata de los productos hizo que este sistema ganara
popularidad rdpidamente entre los compradores.

Empresas lideres como Walmart y Target fueron
pioneras en la implementacion de BOPIS, convirtiéndose
en referentes de esta tendencia en el sector. Estas
compafias no sbélo adoptaron el modelo sino que lo
optimizaron, integrando sistemas de inventario en
tiempo real, ampliando sus puntos de retiro y facilitando
la recogida a través de estacionamientos designados o
taquillas inteligentes.

La ventaja competitiva que ofrecieron estos servicios
fue clara: combinaron la comodidad del comercio
electronico con la inmediatez del retail tradicional,
creando una experiencia de compra sin fricciones.




El éxito de estas estrategias también impulsé a otras
marcas a seguir el mMismo camino, generando un cambio
estructural en la forma en que los minoristas gestionan
la logistica y la interaccién con los consumidores.

Como dije, la pandemia de COVID-19 acelerd ain mds su
adopcidén.Lasrestriccionessanitariasyeldistanciamiento
social llevaron a los consumidores a buscar alternativas
que minimizan el contacto fisico, lo que provocd que las
tasas de adopcién de BOPIS superaran el 55% en 2021y
adlcanzaran hasta un 60% en 2022, consolidando asi este
modelo como un estdndar en la industria.

En definitiva, la evolucidn de BOPIS no sbélo transformo el
comportamiento de los consumidores, sino que también
ha redefinido las estrategias logisticas de las principales
cadenas de retail, adaptando sus operaciones a las
nuevas demandas del mercado digital. Desarrollaré mas
sobre este tema en el libro de esta coleccion El desafio
fulfilment, logistica y dltima milla.



https://genesisfuturo.digital/el-desafio-fulfillment-logistica-y-ultima-milla/
https://genesisfuturo.digital/el-desafio-fulfillment-logistica-y-ultima-milla/

El Cyber Monday y la revolucion digital que
marco un antes y un después en el comercio
global

Cuando pienso en los origenes del Cyber Monday,
no puedo evitar ver el reflejo de lo que significa
verdaderamente la innovacidn colaborativa.

No fue sbélo una fecha marcada en el calendario ni una
estrategia de marketing aislada; fue el resultado de
comprender que el consumidor digital buscaba algo
mas: comodidad, accesibilidad y conexion.

Las primeras hipotesis sobre su éxito inicial eran sencillas
pero profundas: después de un fin de semana festivo,
los consumidores no querian enfrentarse a multitudes,
ni gastar tiempo en filas interminables. Querian extender
esa sensacion de gratificacion desde la comodidad de
sus hogares o, en aquel entonces, desde sus oficinas,
donde las conexiones de banda ancha eran mdas rapidas
y confiables.

En 2005, hacer compras desde el trabajo no sblo era
mds seguro, sino que también ofrecia una experiencia
mas fluida. Los minoristas no tardaron en entender que
el canal digital tenia un potencial inexplorado.

Comenzaron a ofrecer descuentos exclusivos en lineq,
atrayendo a consumidores que preferian evitar el estrés
de las tiendas fisicas.



Algunas marcas vieron resultados inmediatos que
superaron cualquier expectativa. Amazon, por ejemplo,
reportd en 2005 un aumento del 35% en sus ventas
en linea en comparacion con el mismo lunes del ano
anterior.

El ascenso imparable de Amazon
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Empresas como Best Buy y Walmart no se quedaron
atrds: adaptaron sus estrategias de descuento fisico al
entorno digital, triplicando sus ventas en linea en menos
de tres anos. Este fendmeno no fue sbélo un éxito para
las empresas sino también para un consumidor que
empezaba a entender que el mundo digital ofrecia algo
mds que conveniencia: ofrecia poder.

éQué nos ensefa el Cyber Monday?

El éxito de estefendbmenovamucho mdsalld delas ofertas
o los descuentos agresivos; evidencia la capacidad de
las marcas para adaptarse al ritmo del cambio digital
ofreciendo una experiencia personalizada, garantizando
entregasrdpidas,implementando estrategias omnicanal
efectivas y brindando atencién al cliente de primer nivel.

Desde sus humildes comienzos hasta convertirse en un
evento global sin precedentes, el Cyber Monday nos
ensefa que la verdadera innovacién ocurre cuando
el ecosistema digital trabaja de manera unificada y
colaborativa.

Es la prueba viviente de que cuando las marcas, los
consumidores y las tecnologias se alinean, el resultado
es una transformacion profunda en los hdbitos de
consumo que trasciende fronteras.

Hoy mds que nunca estamos llamados a mirar mas allé
delascifrasy ver el potencial que tiene el comercio digital



para crear conexiones reales. El futuro del comercio
digital no s6lo se construird con grandes ofertas, sino
con experiencias memorables que inspiren confianza,
impulsen la innovacidn y generen crecimiento para
todos los que formamos parte de este ecosistema.

Como siempre digo: la transformacién digital no es el
futuro, es el presente, y el Cyber Monday es la prueba
mas clara de que el cambio ya estd aqui.

Alberto Calvof Founder & Socio de Avanziauno, y uno
de los referentes en la profesionalizacidn del sector,
recuerda cémo estos hitos cambiaron la percepcién del
canal digital dentro de las empresas:

“De repente, el dia de mayor facturaciéon de la compania
en todo el ano pasaba a ser durante un Cyber Monday.
Esto cambié la conversacién interna en las empresas y
les demostré que el digital no era un canal mas, sino un
pilar estratégico”.




l CYBER MONDAY

‘e



Hasta ese momento, muchas marcas veian el
ecommerce como un complemento, pero los eventos
dejaron en claro que la demanda estaba ahi y que el
consumidor estaba listo para adoptar nuevas formas de
compra.

El desafio, sin embargo, no estaba sbélo en atraer
compradores, sino en sostener la operacién bajo un
nivel de exigencia extrema. Calvo menciona que estos
eventos no eran simplemente picos de demanda, sino
verdaderas pruebas de fuego para las empresas.

La velocidad con la que crecian las érdenes obligaba
a repensar la infraestructura tecnoldgica, los procesos
logisticos y la capacidad de respuesta en tiempo real.
“El que terminaba bien la carrera, terminaba con tres
meses de facturacibn en una semana”, comento,
enfatizando cémo las marcas debieron evolucionar para
no sélo vender mads, sino hacerlo de manera eficiente y
sostenible.

Este crecimiento acelerado también llevdé a la industria
a evolucionar de la omnicanalidad tradicional hacia un
modelo de comercio unificado. Para Calvo, los eventos
forzaron a las empresas a integrar sus canales fisicos y
digitales de manera fluida, porque el consumidor dejé
de diferenciar entre ambos y simplemente exigié una
experiencia sin fricciones.
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Origen e impacto del
Single’s Day

El Single’s Day, conocido en espafiol como el Dia del
Soltero, esunafestividad que secelebraelllde noviembre
y que evoluciond hasta convertirse en el evento de
compras en linea mds grande del mundo. Aunque no
es una celebracién tradicional en Iberoamérica, su
impacto global y las tendencias de consumo que generd
merecen, al menos, darle una mirada.

El evento tiene sus raices en China, especificamente
en la Universidad de Nankin durante la década de
1990, cuando un grupo de estudiantes solteros decidid
crear una festividad para celebrar justamente su
solteriq, eligiendo el 11 de noviembre (11/11) debido a la
representacién numérica de cuatro unos (simbolizando
a individuos solos).

Esta celebraciéon, inicialmente conocida como

“Guanggun Jie” o “Dia del Soltero”, se centraba en
actividades sociales y reuniones entre solteros.






La transformacion del Single’s Day de una celebracidn
social a un fendbmeno comercial se atribuye
principalmente a la empresa china Alibaba.

En 2009, Alibaba adoptd el 11 de noviembre como
una oportunidad para promover compras en lineq,
ofreciendo importantes descuentos en su plataforma.
Esta estrategia resultd en un éxito rotundo, y el evento se
ha expandido exponencialmente desde entonces.

En 2021, las ventas totales durante esta fecha en
China alcanzaron los 965 mil millones de yuanes
(aproximadamente 134 mil millones de délares),
superando con creces las cifras combinadas del Black
Friday y el Cyber Monday en Estados Unidos (Merca20,
2024)"

En mis columnas de LinkedIin comparto algunos datos
muy valiosos, como los grandes secretos de la mayor
jornada de ventas online del mundo y las cuatro claves
que movilizan el digital coommerce a gran escala, dos
contenidos altamente recomendables para quienes
quieren profundizar en los detalles de este evento.

De los dltimos datos obtenidos durante el festival de
compras 11.11 de 2024, las plataformas Tmall y Taobao
de Alibaba se destacaron por lograr una participacion
récord de consumidores y una notable adopciéon de
herramientas impulsadas por inteligencia artificial (1A)
por parte de los comerciantes.

Xinhua/Sipa USA [ Cordon Press
73


https://www.merca20.com/que-es-el-singles-day-y-que-significa-en-el-calendario/?utm_source=chatgpt.com
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/
https://www.linkedin.com/pulse/singles-day-y-los-grandes-secretos-de-las-jornadas-m%C3%A1s-pueyrredon/

Segin Bo Liu, Vicepresidente de Alibaba Group
y Presidente de Tmall, “la participacién de los
consumidores en el 11.11 de este afio alcanzé un méaximo
histérico, subrayando el impacto de nuestros esfuerzos
continuos para mejorar la experiencia del usuario y
establecer el estandar de la industria para el entorno
operativo de los comerciantes” (Zzhang, 2024).

Entre los datos mds destacados, 589 marcas superaron
los 100 millones de RMB en volumen bruto de mercancias
(6MV), lo que representa un aumento del 46.5% respecto
al aino anterior, y 45 marcas sobrepasaron los 1.000
millones de RMB.

Ademds, los miembros de 88VIP, el programa de
membresia premium de Alibaba, incrementaron
sus compras en mas del 50% interanual durante el
evento, demostrando la eficacia de las estrategias de
fidelizaciéon en consumidores de alto poder adquisitivo.
La implementacion de herramientas de IA también fue
significativa, con 4 millones de comerciantes adoptando
estas soluciones para optimizar sus operaciones y
reducir costos. ”


https://postandparcel.info/97852/news/parcel/alibaba-launches-88-vip-membership-scheme/

Ademds de Alibaba, empresas internacionales
como Amazon, eBay y Shopify adoptaron esta fecha
para ofrecer promociones especiales, atrayendo o
consumidores de todo el mundo. En paises europeos y
americanos, incluyendo algunos de Iberoamérica, se
observan campanas de marketing que aprovechan la
creciente popularidad de este evento.

Aunque el Single’s Day no alcanzé la misma
magnitud en Iberoamérica, su influencia fue notable.
Algunas plataformas de comercio electronico vy
minoristas probaron implementando promociones
el 11 de noviembre, buscando captar la atencién de
consumidores jovenesy tecnolégicamente conectados,
lo que refleja una estrategia para diversificar las
oportunidades de ventas mdas alld de eventos
tradicionales como el Black Friday.

El Single’s Day ejemplifica coémo una iniciativa cultural
puede transformarse en un fendbmeno comercial global,
redefiniendo patrones de consumo y estrategias de
mercado.

Para Iberoamérica, representa una oportunidad para
innovar en el comercio electrénico y conectar con una
audiencia global, adaptando las lecciones aprendidas
de este evento a las particularidades del mercado
regional.
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Si analizamos los ingresos generados por dos de los
eventos mads representativos a nivel global —el Dia del
Soltero (11.11) en China y el Black Friday en EE.UU.— vemos
cémo la digitalizacién ha potenciado exponencialmente
la capacidad de transaccidn en estas jornadas.

En 2022, el Dia del Soltero generé mds de 139.000 millones
de ddlares en ventas en plataformas como Alibaba y
JD.com, mientras que el Black Friday y el Cyber Monday
en EE.UU. alcanzaron un total de 35.000 millones de
délares en ingresos combinados (Statista, 2021).

Mas alld de la diferencia de magnitud, lo que realmente
destaca es la capacidad de estos eventos de acelerar la
adopcién de estrategias de conversion digital. En Ching,
el 11.11 no es sélo un dia de descuentos, sino un fenébmeno
que integra livestreaming, gamificacidn y estrategias de
social commerce en tiempo real, una prdctica que en los
altimos anos ha comenzado a permear en Occidente.

Mientras tanto, en América, eventos como el Black Friday
han pasado de ser una jornada centrada en el retail
fisico a una experiencia hibrida donde las estrategias
omnicanaly el marketing basado en datos hanredefinido
el comportamiento del consumidor.

Este tipo de hitos globales refuerzan la tesis de que el
comercio electronico ya no tiene barreras temporales
ni geogrdficas. La aceleracién digital ha permitido que
el concepto de ‘evento’ trascienda el calendario y se
convierta en una estrategia de marketing continua.

Fuente: Statista, 2023
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Asilo demuestra el auge de las campanas de retargeting
y los modelos de fidelizacién que extienden la ventana
de compra mas alld del evento en si, consolidando un
nuevo paradigma: el de la hiper personalizacién basada
en datos en tiempo real.

El desafio, entonces, no es sélo captar la atencién del
consumidor en estos dias de pico de demandaq, sino
integrar estas oportunidades dentro de una estrategia
anual donde la experiencia del usuario sea el factor
diferencial. En definitiva, los eventos masivos de
conveniencia ya no son sélo fechas de descuento sino
verdaderos laboratorios de innovacién digital para el
retail global.
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Como estas estrategias
sentaron las bases
para los eventos en
Iberoameérica

El éxito rotundo de eventos de descuentos masivos en
Estados Unidos, Europa y Asia, como el Black Friday, el
Cyber Monday o el Single’s Day en Ching, hicieron que
rdpidamente se convirtieran en motores clave para
impulsar las ventas a corto plazo, fomentar una mayor
lealtad de los consumidores, generar nuevos hdbitos
de compra digital y consolidar la omnicanalidad en las
estrategias de marketing.

Las empresas iberoamericanas, observando estos
fenbmenos globales, encontraron en ellos una
oportunidad de crecimiento que no tardaron en adaptar
a las particularidades de cada mercado.

El impacto de estas estrategias fue tan contundente
que motivd a las cdmaras de comercio electrénico
y asociaciones industriales a impulsar eventos de
descuentos masivos en la region, con la intencién de
replicar sus efectos positivos en las economias locales.

Estos eventos, mds alld de ser simples oportunidades
comerciales, se convirtieron en plataformas de



innovacion digital y educacidn del consumidor,
marcando el inicio de un ciclo de profesionalizacion del
ecosistema de comercio electrénico en paises como
México, Brasil, Argenting, Chile y Colombia.

El primer intento serio dereplicar el Cyber Monday ocurrid
en Chile el 28 de noviembre de 2011, cuando la Cadmara
de Comercio de Santiago (CCS) lanz6 su propia version.
Este fue un momento decisivo para el crecimiento
digital en la regiéon: un reflejo de cémo la penetracidn
de Internet comenzaba a madurar y los consumidores
adoptaban rdpidamente nuevas formas de comprar,
impulsando una ola de innovacién que no ha dejado de
crecer. Pero antes de visualizar lo que empezd en Chile,
y con la intencién de empezar a indagar el impacto de
los eventos masivos en Iberoamérica, los invito a revisar
cdmo el “Ciber” se ramific6 cambiando, en principio, el
término.

Las variables del “Ciber” en Iberoamérica

La expansién del comercio electrénico en lberoamérica
impulsé la creacion de eventos masivos de conveniencia
que no sdlo siguen el ejemplo de fendmenos globales
como el Black Friday y el Cyber Monday, sino que
también han desarrollado sus propias variantes locales,
adaptadas alas particularidades culturales, econdédmicas
y comerciales de cada pais.

Estos eventos son una respuesta directa a la creciente



demanda de los consumidores digitales, que buscan
experiencias de compra personalizadas, descuentos y
ofertas exclusivas.

Cyber Monday y Black Friday: El origen global
con sabor local

Los dos eventos mds reconocidos a nivel mundial, Black
Friday y Cyber Monday, tuvieron un impacto profundo en
los mercadosiberoamericanos. Aunque ambos surgieron
en Estados Unidos, su expansion global los convirtié en
fechas clave para los consumidores y retailers de toda
la region.

El Black Friday comenzd su expansion en Brasil y Espafia
en 2008, y desde entonces logroé establecerse en
multiples paises. Lliegd a México, Portugal y Costa Rica en
2011, seguido por Argentina, Chile, Panama vy El Salvador
en 2012. Mds adelante, aterriz6 en Colombia en 2014, en
Uruguay y Paraguay en 2016, en Guatemala en 2018 y en
Venezuela en 2019.

Por su parte, el Cyber Monday se celebra en paises como
Espafia, México, Chile, Argentinag, Per(, Colombia y Brasil.

Aunque estos eventos siguen manteniendo su esencia
de descuentos masivos, en muchos paises de la region
se han desvinculado de su fecha tradicional en Estados
Unidos (ligada al Dia de Accién de Gracias). Ahora
se readlizan en momentos estratégicos del calendario



comercial local, como fines de octubre o comienzos de
noviembre, adaptdndose a las dindmicas de consumo
y alejGndose de su cercania a las festividades de fin de
ano.

Recuerdo que Ricardo Alonso, uno de los protagonistas
clave en la implementacién del Cyber Monday en Chile,
me contd como se dio cuenta de que la fecha del evento
en Estados Unidos no era la ideal para replicarla en la
region.

Durante su participacién en una de las ediciones de la
NRF Retail’s Big Show previas al primer Cyber en Chile,
uno de los eventos mads influyentes del mundo en el
sector, tuvo la oportunidad de conversar con expertos
sobre el tema:
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https://nrfbigshow.nrf.com/

“En la NRF, me acerqué a la mesa de discusién sobre
Cyber Monday y les pregunté a los expertos alli
presentes: ‘Si pudieran elegir, si pudieran volver atras
y decidir cudndo hacer el Cyber Monday, ¢qué fecha
elegirian?’. Su respuesta fue contundente: ‘Por ningln
motivo en noviembre. Ese mes colapsa la logistica y
deja muy mal parado al retail de cara a la Navidad. Lo
ideal seria hacerlo antes, pero como en Estados Unidos
viene después del Diade Accién de Gracias, no podemos
cambiarlo. Ya es una fecha fija. Pero si ustedes pueden
evitarlo, hdganlo antes”.

“Nosotros decidimos realizarlo en octubre, justamente
para no sobrecargar la capacidad logistica y evitar
que la industria y el ecosistema se vieran afectados de
cara a la Navidad. Queriamos que los clientes pudieran
tener una experiencia de compra fluida y una Navidad

sin complicaciones”.
; Ricardo
@ Alonso



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#ricardo-alonso
https://www.youtube.com/watch?v=xQofUPuZ-_Y&list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy&index=12
https://open.spotify.com/episode/7JBmyNGBzWlcxgWdo7zs2L?si=746d7a7704d54be3
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Esta decisibn marcé una diferencia clave en la
implementacién del Cyber en Chile, asegurando que se
convirtiera en un evento sostenible para la industria y
en una fecha clave para el comercio electrénico en la
region.

Por su parte, el Hot Sale se consolidd en paises como
Argentina, México, Colombia, Bolivia, Paraguay y Pera.
A diferencia de los eventos tradicionales de noviembre,
el Hot Sale se celebra en el primer semestre del afo,
usualmente en mayo.

En tanto que el Ciberlunes es un evento particularmente
relevante en Colombia y Uruguay, donde se celebra en
diferentes momentos a lo largo del afo. Al igual que el
Cyber Monday, ofrece descuentos y promociones en
una amplia variedad de categorias, pero estd disefiado
para adaptarse mejor a los ciclos de consumo locales.

Por otro lado, Cyber Wow es un fendbmeno exclusivo de
Perd, organizado por IAB PERU (Interactive Advertising
Bureau). Con tres ediciones anuales enfocadas en
los productos tecnolégicos, electronicos y bienes de
consumo, es uno de los eventos mds esperados por los
consumidores peruanos.

No puedo dejar de mencionar al evento de descuentos
mds importante de México: el Buen Fin, inspirado
directamente en el modelo estadounidense del Black
Friday. Organizado por la iniciativa privada y con apoyo
del gobierno, se lleva a cabo en noviembre y ofrece
promociones tanto en linea como en tiendas fisicas.

Fuente: Statista
87



Linea de tiempo:

de los eventos masivos de
conveniencia

ACCEDEA LA
DIMENSION
MULTIMEDIA

® ®

® ®

® ® ® ®

® ®
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Viernes Negro (EE.UU.):

™ Colapso del mercado del oro.
Black Friday (EE.UU.):

M Ssurge en Filadelfia debido al caos pre-festivo generado por las multitudes de
compras y eventos deportivos.

Black Friday (EE.UU.):
@ se populariza a nivel nacional en Estados Unidos.

Cyber Monday (EE.UU.):
2 Impulsado por la National Retail Federation (NRF) y Shop.org para incentivar
las compras en linea.

Black Friday (Brasil y Espafia):
iF Comienza la expansion internacional del evento.

Black Friday (México, Portugal y Costa Rica):
M Liegada del evento a nuevos paises.

Hot Sale (Arg México, C ia, Bolivia, Paraguay y Pera):
# Evento de descuentos en el primer semestre del ario.

Small Business Saturday (EE.UU.):
& Impulsado por American Express para apoyar a pequenos Comercios.

Cyber Monday (Chile):

#Primer evento de esta magnitud en Chile.

Buen Fin (México):

i Inspirado en el Black Friday, promueve el consumo responsable y descuentos en
México.

Cyber Monday (Argentina):

@ Expansién del evento en Argentina.

Black Friday (Argentina, Chile, Panama y El Salvador):
# Liegada oficial del evento en estos paises.

Giving Tuesday (EE.UU.):
@ Movimiento global de donaciones.

Showrooming Friday (EE.UU.):
B Auge de las compras méviles en tiendas fisicas.

Hot Sale (México):
i Consolidacién del evento en México.

Black Friday (Colombia):
= Primera edicion en Colombia.

Ciberlunes (Colombia y Uruguay):
=4 8 Eventos adaptados al consumo local.

Auge del mobile commerce:
~ Impulso significativo en ventas online a través de dispositivos moviles.

Black Friday (Uruguay y Paraguay):
#8 = Expansion en Sudamérica.

Cyber Wow (Pera):
1iEvento especializado en productos tecnolégicos.

Black Friday (Guatemala):
4 Primera edicion oficial en el pais.

Black Friday (Venezuela):
=4 Primera edicion oficial en el mercado venezolano.

Cyber Days (Chile y Pera):

11 Expansion del comercio electrénico en ambos paises.
Pandemia de COVID-19:

& Aceleracion global del ecommerce.

Récord de ventas en Cyber Monday (Chile):

& Cifras histéricas en ventas online.

Buen Fin (México):

4 Consolidaciéon como evento clave de descuentos en México.

Crecimiento de pagos digitales:
-l Expansion de las billeteras electrénicas en toda la region.

Consolidacién del Black Friday (Brasil):
® Maximos histéricos en ventas digitales.

Innovacién en comercio digital:
i Integracion de inteligencia artificial y realidad aumentada en las estrategias de
venta.



Su enfoque en el fortalecimiento de la economia interna
lo diferencia de otros eventos, ya que busca incentivar
el consumo responsable y apoyar a las pequenas y
medianas empresas.

Los Cyber Days son eventos organizados por la Camara
de Comercio de Santiago (CCS) en Chile y la Camara
de Comercio de Lima (CCL) en Pera. Celebrados en
el primer semestre del ano, estos eventos ofrecen
descuentos exclusivos en una amplia variedad de
productos y servicios.

Segun datos de Statista, el calendario de ecommerce
en América Latina se diversificé enormemente desde el
comienzo a esta parte, con eventos que abarcan casi
todo el ano, desde el Hot Sale en el primer semestre
hasta el Black Friday y el Cyber Monday en los Ultimos
meses.

Cada pais supo moldear sus propias fechas,
ofreciendo experiencias Unicas para los consumidores
y oportunidades estratégicas para las empresas que
buscan capitalizar el auge del comercio digital.

Con esto, la linea de tiempo trazada suma ahora las
fechas de los distintos eventos masivos de la region:




. La evolucion del Cyber Monday en
%% cChile

En su debut, el Cyber Monday local conté con la
participacion de un grupo selecto de empresas que
apostaron por el canal online como una via para
expandir sus mercados y ofrecer a los consumidores
alternativas de compra mds convenientes.

George Lever, Director del Centro de Estudios de
Economia Digital (CCS), economista de la Universidad
de Chile y Gerente de Estudios de la Cdmara de
Comercio de Santiago, cuenta en la entrevista que me
dio para este libro vivo que, antes del primer Cyber en
Chile, el comercio electrénico aun enfrentaba grandes
resistencias por parte de los consumidores.

En los estudios que realizaban, los usuarios
argumentaban diversas razones para no comprar
en linea: desconfianza en los pagos con tarjetq,
incertidumbre sobre la logistica y dudas sobre el
cumplimiento de la promesa de entrega. Incluso, habia
quienes afirmaban que ciertos productos, como la ropa
o los alimentos, nunca se venderian por internet.

Sin embargo, al profundizar en las respuestas, se dieron
cuenta de que muchas de estas razones eran excusas
encadenadas mds que objeciones reales. La industria
no soélo debia desarrollar la infraestructura necesariaq,
sino también crear un hdbito y una cultura de compra
online.



“Se nos ocurrié hacer el primer Cyber, y la respuesta fue
tan contundente que nadie se la esperaba. El evento
comenzaba a las 00:00, y para las 11 de la noche, todos
los sitios estaban caidos, incluido el del Cyber Day. Fue
un momento clave, porque ahi nos dimos cuenta del
verdadero interés de la gente por comprar en internet.
Recopilamos datos directamente de los actores de los
eventos y vimos que esto podia marcar un antes y un
después en el comercio electrénico.

Sin embargo, muchas empresas se asustaron con la
magnitud del impacto y dijeron: ‘Oye, ¢saben qué?
No hagamos mds Cyber. Esto nos desbordd, estamos
poniendo en juego la reputacion de la empresa’. Pero
tomar la decision de seguir adelante fue importante
porque los eventos Cyber han sido la principal politica
de desarrollo del comercio electrénico en Chile”.

George
Lever



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#george-lever
https://www.youtube.com/watch?v=Z1_ayox7bH8
https://open.spotify.com/episode/3NyVg5m26xZwavRhfXcBIq?si=cb467dd30c784ed1

Ademds, debo decir que la historia del Cyber en Chile no
sélo fue el resultado de un andlisis estratégico sobre su
fecha de realizacién, como contdé Ricardo Alonso, sino
también el producto de la visidn y el empuje de un grupo
de pioneros que entendieron la necesidad de acelerar el
desarrollo del comercio digital en la regidén.

Uno de ellos fue Gabriel Gonzélez,22 Board Director
en Oneapp y Calm, asi como Advisor en ActivelT
Consultores, quien vivid de primera mano el momento
en que esta iniciativa comenzé a tomar forma. Recuerda
cdmo, en los primeros anos, se debatia en la Cadmara
de Comercio de Santiago sobre coémo impulsar el
ecommerce y generar confianza en los consumidores.
Era un desafio inmenso, pero también una oportunidad
dnica para transformar el mercado.

“Los Cyber fueron un antes y un después porque ahi ya
se empezaron d sumar. Yo me acuerdo de haber estado
en la Cdmara de Comercio de Santiago con algunos de
nuestros comparneros -los quijotes-, y deciamos: ‘¢Qué
hacemos para empujar esto?’ Y nacid el Cyber. Fueron
cosdas que aceleraron mucho”.

Gabriel
Gonzdlez

INICIO {Pj


https://open.spotify.com/episode/03s3juuAI8HDE7UYnidb0z?si=1c617f72e6fc47b4
https://open.spotify.com/episode/5iyYALbh7IHQNfhKYbpdLv?si=5aa9a11ce658422c
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#gabriel-gonzalez

Recuerdo que durante la entrevista, coincidimos Gabriel
y yo en esto de que “si hubiéramos sabido en ese
momento que iba a tener el impacto que tiene hoy, lo
hubiéramos acelerado mucho mas”.

Mds allad de marcar un punto de inflexion en el comercio
electrénico chileno, estos eventos también ayudaron a
consolidar una industria que, en sus primeros anos, adn
tenia muchas incégnitas y resistencias internas.

Si bien hoy parecen hitos inevitables en el calendario del
retail, en su origen fueron apuestas audaces, nacidas
del convencimiento de que el ecommmerce debia dar un
salto de escala.

A medida que la confianza en las transacciones
electronicascreciaylainfraestructuradigitalsefortalecia,
la participacion empresarial en el evento se ampliaba
notablemente, al mismo tiempo que el evento comenzd
a propiciar la aparicidn de nuevas oportunidades. Al
respecto, Yerka Yukich, Secretaria Ejecutiva del Centro
de Economia Digital (CCS), me conté:




“Lo que permitid construir ecosistema fueron los
eventos masivos de conveniencia. Fue algo que acelerd
el trabajo colaborativo en pos de un objetivo comun.
Por eso, desde la cdmara detectamos verticales donde
hay necesidad de la industria de crecer y creamos
eventos especificos como el Black inmobiliario y los

Travel Sales”.
& - Yerka
0 Yukich

El primer Black Inmobiliario, realizado del 24 al 26 de julio
de 2023, refleja como el ecosistema del comercio digital
aporta su fuerza, recursos y experiencia a otros sectores.

Este evento online, organizado por la Cadmara de
Comercio de Santiago (ccs) enconjunto conla Cadmara
Chilena de la Construccién (CChC) y la Asociacién de
Bancos e Instituciones Financieras (ABIF), demuestra
como la digitalizacién impulsa la colaboracién y el
crecimiento en la industria inmobiliaria.

Por otro lado, el Travel Sale es una iniciativa que, al
igual que eventos como el Cyber Day o el Black Friday,
busca potenciar el comercio electrénico en sectores
especificos, en este caso, el turismo.



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#yerka-yukich
https://www.youtube.com/watch?v=pKdhF4uMxOI
https://open.spotify.com/episode/4zHEH6QRGaASMALk17OxbU?si=b494bace99e549f6

Este evento es organizado porla Cdmara de Comercio de
Santiago (CCS) en conjunto con la Asociacién Chilena
de Empresas de Turismo (ACHET) y la Federacién de
Empresas de Turismo de Chile (FEDETUR), con el objetivo
de ofrecer atractivas promociones en viajes y servicios
turisticos.

La primera edicion del Travel Sale en Chile se llevé a
cabo en 2019, marcando un hito en la industria turistica
nacional. Durante este evento, que se extendid por
varios dias, mds de 20 operadores turisticos ofrecieron
descuentos significativos en pasajes aéreos, paquetes
turisticos, alojamientos y otros servicios relacionados.

El éxito de esta primera versidn se reflejé en ventas que
superaron los 20 millones de dodlares, evidenciando
el interés de los chilenos por aprovechar ofertas en el
sector turistico y consolidando al Travel Sale como un
evento clave en el calendario del comercio electrénico
en Chile.

Desde entonces, el Travel Sale continud realizdndose
con regularidad, adaptdndose a las necesidades del
mercado y contribuyendo a la reactivacion del turismo,
especialmente en periodos posteriores a contingencias
que han afectado al sector.

Lo cierto es que la colaboracion entre las entidades
organizadoras y el ecosistema digital fueron y son
todavia fundamentales para el éxito y crecimiento de
esta iniciativa, posiciondndola como una plataforma
efectiva para conectar a los consumidores con ofertas
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atractivas en el dmbito turistico.

Para el afilo 2024, esta misma fortaleza se evidencié en
el Cyber Monday, que contd con la participacion de 750
sitios, consolidando la robustez del ecosistema digital
local y su capacidad de expansion.

También, en esta edicion, el Cyber Monday alcanzd un
récord historico de US$447 millones en ventas durante
los tres dias que durd el evento, superando en un 6.9%
las cifras del afo anterior y estableciendo un nuevo hito
desde el récord previo de 2021 (CCS, 2024).

Esto habla de la creciente confianza de los consumidores
en las compras en lineq, al igual que la capacidad de las
empresas para adaptarse y satisfacer las demandas. En
este sentido, la oferta del mercado chileno se destacd
por la diversificacion de las categorias de productos y
servicios ofrecidos.

Por su parte, el mismo afo y haciendo referencia a la
apertura comercial que propicid este tipo de eventos
masivos, pero enfocados al turismo y viajes, este sector
experimentd un crecimiento notable, representando
aproximadamente el 30% de las ventas totales y
registrando un aumento superior al 40% en comparacion
con el afo anterior. Esto demostré una recuperacion
y un renovado interés de los consumidores por las
experiencias de vigje, posiblemente influenciado por la
flexibilizacién de restricciones y una mayor confianza en
la seguridad sanitaria.


https://www.ccs.cl/2024/10/03/cybermonday-2024-supero-el-record-de-2021-registrando-us-447-millones-en-ventas/?utm_source=chatgpt.com

Ademds, el sector supermercadista mostré un
incremento del 33%, mientras que las ventas de
bienes durables para el hogar, incluyendo electronica,
tecnologia y muebles, crecieron en promedio un 26% en
términos nominales.

Estos ndmeros indican una tendencia de los
consumidores a invertir en mejoras para el hogar y en
tecnologia, posiblemente como resultado de cambios
en los estilos de vida y en las dindmicas laborales, como
el teletrabajo. A pesar de esto, también indican cémo
se fue afianzando el consumo online de una oferta bien
diversificada.

. El primer Cyber Monday en
~ Argentina

=

Mas alld de las ofertas y los descuentos, el primer Cyber
Monday en Argentina marco un antes y un después. Fue
el punto de partida de una transformacion digital que
cambidé para siempre la forma en que los argentinos
interactdan con las marcas y realizan sus compras en
linea.

En ese contexto, los testimonios de los protagonistas
reflejantantolavisidn comolas expectativasdeloslideres
del ecosistema digital argentino. Federico Procaccini,”
gerente general de Mercado Libre en ese entonces, lo
expres6 con claridad en aquel momento:



“El Cyber Monday es una gran oportunidad para
continuar impulsando el desarrollo del comercio
electrénico en Argentina. A través de ofertas atractivas,
estamos invitando al usuario a que planifique sus
compras con anticipacién, sin necesidad de moverse
de su casa. Confiamos en que la iniciativa tendré
muy buenas repercusiones y que miles de clientes se
beneficiardn con esta experiencia de compra”.

@ 3
<@ Federico
Procaccini

Asi se reflejaba la apuesta por la comodidad y la
conveniencia, que, anos después, se convertirian en
pilares fundamentales del éxito del comercio digital en
la region.

Pero si hubo alguien que vivid ese primer Cyber Monday
con intensidad fue Patricia Jebsen, quien en aquel
momento trabajaba en Falabella y era presidenta de
la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).
Para ellg, la organizacion del evento fue un antes y un
después, aunque no sin desafios.

Sepan que cuando el comercio electrénico comenzd
a expandirse en Argentina, pasamos de ser un grupo


https://www.youtube.com/watch?v=BJB8TUgTR5o
https://open.spotify.com/episode/0CQWYKwSvyLbv91OIPAh0C?si=6d3eca9602124e20
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#federico-procaccini

de empresas aisladas a formar un ecosistema. Al
principio, cada uno operaba por su cuenta, pero con el
tiempo, logramos consolidarnos como una industria con
estructura, datos y eventos que nos unian.

El Cyber Monday fue uno de esos hitos que marcaron el
camino.Ensu primeraedicion, é&ramos apenas un puiado
de compafias —10, 12, tal vez 13— apostando a algo que
nadie tenia claro cdmo resultaria. La incertidumbre era
total, al punto de que algunas empresas, como le pasé a
Patricia Jebsen, tuvieron que bajarse a Gltimo momento
por miedo a que sus sitios no resistieran el trafico. Fue un
momento clave en nuestra evolucién: el inicio de algo
mucho mds grande.

“Nos tocaba partir, estaba como tesorera. Cémo sufri!
Los primeros eventos los pagamos entre todos, no
éramos rentables. Y mi jefe, Ricardo Alonso, me llama
el domingo en la noche, antes del evento, y me dice: ‘No
podés participar porque se va a caer el sitio”.

. Patricia
A Jebsen


https://youtu.be/z5GJYLr83ZQ?si=7UeirPoSx3fChvET
https://open.spotify.com/episode/1jZicDggvBFOvx8oldisPz?si=0b178638eba24820
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#patricia-jebsen

Lo que cuenta Patricia pone de manifiesto la fragilidad
de aquellos primeros eventos y la incertidumbre con la
que se lanzaron. No sélo los sitios podian caerse, sino
que muchas empresas ni siquiera estaban seguras de
que valiera la pena participar.

Como en cada gran cambio, no faltaron las voces
escépticas. En sus primeras ediciones, el Cyber Monday
fue blanco de criticas. Hubo quienes aseguraban que
no funcionaria, que las paginas colapsaban y que los
descuentos no eran reales. Como en todo proceso de
adopcidn tecnoldgica, al principio la gente tiende a
resistirse y oponerse a los cambios. Con el tiempo,
algunos comienzan a adoptarlos y, finalmente, cuando
los datos se imponen sobre las percepciones, la mayoria
termina sumandose. En nuestra industria, los nimeros
hablan por si solos.

- oo 27
Lorena Diaz Quijano, consultora y mentora en desarrollo
de talento y lideres agiles y digitales, lo vivid en primera
persona y lo expuso con claridad:




“Con el Cyber Monday el ejemplo es clarisimo: todo el
mundo diciendo ‘el Cyber Monday no funciona, el Cyber
Monday esto, lo otro’. Ah, se cayeron todas las paginas.
Pero los nUmeros eran nimeros, ¢no? Nosotros siempre
lo que teniamos para mostrar era coémo las ventas
crecian, como las empresas facturaban dos meses
adicionales por afo, lo cual era un montén; que las
empresas nos adoraban y venian a cada rato a poner

mas plata”.
a Lorena
Diaz Quijano

Y lo real es que los datos fueron contundentes: el
Cyber Monday no sélo funciond, sino que transformd el
comercio digital en Argentina. Comenzé como un evento
que generaba dudas, es cierto, pero pronto se convirtié
en una fecha clave para las marcas y los consumidores,
con una proyeccién de crecimiento sostenido ano tras
ano.

Pero para llegar hasta ahi, hubo que superar pruebas de
fuego. Si bien el crecimiento exponencial de las ventas
era la meta, lo que nadie esperaba era que el Cyber
Monday también pusiera a prueba la infraestructura del
comercio electronico argentino. Ese dia, mds que nunca,
entendimos que el comercio electrénico no era soélo
vender en internet, sino construir una infraestructura


https://www.youtube.com/watch?v=Sl7ae-kLT9I&list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy&index=11
https://podcasters.spotify.com/pod/show/elideres-podcast/episodes/T2-Ep--11---Parte-1---eLderes-Podcast-x25---Lorena-Daz-Quijano-y-la-formacin-del-mindset-digital-e2ingl8/a-ab6o2ca
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#lorena-diaz

capaz de sostener la voracidad del nuevo consumidor
digital.

Andrés Zaied, presidente de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE), lo cuenta ast:

“Yo tengo una anécdota en mi vida de ecommerce
que fue el primer Cyber Monday. EstGbamos en plena
jornada y de repente empezamos a notar algo raro.
Primero, que empezd a haber mucho trafico y se cae
el sitio. ‘Houston, we have a problem’, pero explicarselo
al directorio... A levantar los servidores, y se cae el sitio
otra vez. No termindbamos de entender qué pasabaq,
hasta que nos dimos cuenta de que lo que nos estaba
pasando a nosotros es que estdbamos haciendo las
promociones en el sitio. Entonces, estGbamos llevando
los cdlculos y los procesos a la misma infraestructura
del sitio, forzando los servidores hasta que llegaban al

100% de carga”.
a Andrés
4% Zaied



https://youtu.be/Nf2YZjegUwo?si=ChkWg1ptyR_c6BeE
https://open.spotify.com/episode/28gqBi1785u0GdmWMI7nhR?si=b1750849cfa7466a
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#andres-zaied

Los desafios operativos fueron el punto de quiebre para
que la industria del ecommerce madurara rapidamente.
Guido Shama, Ecommerce Director Arg-Uy-Py en
Samsung Electronics, otro delos pioneros,recuerdacémo
estos eventos fueron clave no sélo para la facturacion,
sino para la profesionalizacion del sector:

“Los primeros Cyber Monday casi que se sufrian. Te
ponias contento por la venta, pero al mismo tiempo
enfrentabas problemas de entrega, hosting y pagos.
Cada evento nos obligaba a prepararnos mejor, a
estructurarlalogistica, a ajustar servidoresy acoordinar
con los medios de pago. Fue un proceso de aprendizaje
donde cada edicioén nos fortalecia mas”.

» Guido
. Shama

Podemos decir que cada evento era meterle estrés a
este cuerpo, a este organismo que ya vivia, para volverlo
mas fuerte. Los eventos ayudaron a que la logistica se
pusiera las pilas, a que los medios de pago mejoraran, y
a que todos tuviéramos mejores prdcticas para generar
una experiencia de compra positiva.

Con el tiempo, dejaron de ser sblo picos de venta y se
convirtieron en pruebas de resistencia que fortalecieron



https://youtu.be/438oCUTc4Xg?si=t14Tm1hisA_lwkzK
https://open.spotify.com/episode/0oVAHrH6OKocQOlfA9Y40J?si=ce2e30b55ca64f7c
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#guido-shama

a toda la industria. Como dice Shama, “en los paises
donde el ecommerce estd bien desarrollado, no
podés no estar participando en un evento masivo de
conveniencia”.

Ademds, evidenciaron que la infraestructura con la que
contédbamos no estaba preparada para la nueva escala
de consumo digital. Si no, vean lo que me conté Andrés
Zaied de su experiencia, donde las plataformas no sélo
recibian el trafico de compradores ansiosos por las
ofertas, sino que ademads estaban ejecutando todos los
cdlculos en tiempo real, forzando los servidores al limite.
Recuerden que en aquel entonces no existia la nube, al
menos No la que conocemos y usamos hoy.

Participar de un evento masivo en aquel entonces, para
cualquier plataforma online, era como disefiar una
autopista con un solo carril y pretender que funcione
durante la hora pico sin generar embotellamientos.

Patricia también recuerda el pdnico y la adrenalina de
aquellos primeros eventos, en los que todo podia salir
bien... o colapsar en minutos.




“Creo que fue una de las Unicas noches en mi vida que
no dormi. Fue el clasico, como digo yo, el mayor de los
éxitos que no fue el peor de los fracasos, porque fue, en
definitiva, el gran puntapié inicial. Después de eso, todo
se multiplicé por mucho”.

“Un afio se nos cayeron los de medios de pago; otro
afo, tuvimos problemas de logistica importantes...
Me acuerdo que una de las razones de orgullo que
teniamos nosotros, y que usGbamos como carta de
presentacion, era que el sitio no se caia. Era el 100% de
disponibilidad. Y poniamos media hora, una hora antes
en todos los eventos: Hot Sale, Cyber Monday, Cyber
Day, Cyber Lunes, Cyber Wow... Y lo seguimos poniendo

al dia de hoy”.
. Patricia
ﬂ Jebsen

La solucién a los problemas iniciales del Cyber Monday,
en retrospectiva, era simple: externalizar cdlculos,
usar cachés inteligentes, distribuir cargas. Pero en
ese momento no habia manual de instrucciones. Lo
escribimos en vivo, con el sitio colapsado y los teléfonos
sonando sin parar.

El primer Cyber Monday fue un punto de inflexion.
Aprendimos que el éxito de un evento masivo no


https://youtu.be/z5GJYLr83ZQ?si=7UeirPoSx3fChvET
https://open.spotify.com/episode/1jZicDggvBFOvx8oldisPz?si=0b178638eba24820
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#patricia-jebsen

depende solo de las ofertas que se publican, sino de la
capacidad de sostener la experiencia de compra. Hoy,
mirando hacia atrds, no fue una fallg, sino un gran paso
adelante. Uno de esos momentos en los que la industria
crecid de golpe y a fuerza de prueba y error.

Hoy, con afos de ascenso sostenido detrds, este evento
sigue siendo un motor de innovacion y colaboracién
dentro del comercio electrénico argentino, demostrando
que la visiébn de aquellos primeros protagonistas no sélo
se cumplib, sino que superd todas las expectativas.

Ese dia, dato maté relato.

:COMO HA CAMBIADO EL INTERES POR

LAS REBAJAS DE BLACK FRIDAY Y CYBER MONDAY?

a lo largo de los ultimos 10 anos

EN ARGENTINA
BLACK FRIDAY CYBER MONDAY
" / /

— —
010 2011 2012 2083 2014 2015 2016 2017 208 2009

Fuente: Gaogle Trends . CyberMonday

CyberMonday.Global. (2023). Cyber Monday 2025 Argentina.



https://cybermonday.global/es-ar/

El arribo de los eventos masivos de
conveniencia en México

Hablar de los eventos masivos de conveniencia en
México es contar una historia de evolucién, desafios vy,
sobre todo, de la construccion de un ecosistema digital
que hoy es referente en la regidn. Desde sus primeras
ediciones hasta el impacto que tienen hoy en el retail
y el ecommerce, estos eventos han sido un pilar en la
transformacion del consumo digital del pais.

A principios de los 2000, México se encontraba en una
etapa incipiente de su digitalizacion comercial. Si bien
el comercio electréonico comenzaba a dar sus primeros
pasos, el volumen de transacciones adn era bajo, y el
consumidor mexicano no tenia del todo incorporada la
confianza en las compras online.

o
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En ese contexto, surgieron iniciativas inspiradas en
eventos internacionales como el Black Friday en Estados
Unidos, buscando incentivar el consumo digital y la
adopcidn de nuevos hdbitos de compra.

Uno de los primeros intentos en esta direccion fue el
Buen Fin, lanzado en 2011 con el objetivo de dinamizar el
consumo interno a través de promociones y descuentos
especiales.

Vamos a adelantarnos para tener una mirada macro
de este evento masivo, de la mano del siguiente grdafico
que refleja, desde su primera edicién en 2011 hasta 2024,
tanto las ventas totales en millones de pesos como
el porcentaje de crecimiento afo con afo, en ventas
generales y en linea.

Quiero destacar que este andlisis fue elaborado por el
equipo del eContent Lab, utilizando inteligencia artificial
para cruzar y consolidar datos de diversas fuentes,
incluyendo reportes de la CONCANACO Servytur, la
AMVO y otras entidades clave del comercio electronico
y retail en México.
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https://medium.com/hallucina/buena-idea-mal-momento-mala-idea-b86b8e704802

Tal y como se puede ver en el grdafico, desde su
lanzamiento en 2011, el Buen Fin creci®é en ventas de
manera sostenida, pasando de 39.800 millones de pesos
(MXN) en 2011 a 120.000 millones en 2019. Esto demuestra
una consolidacidn progresiva del evento como uno de
los principales motores del comercio en México.

El impacto de la pandemia se reflejé en 2020, donde las
ventas casi se duplicaron en un 99.1%, alcanzando un
récord de 238.900 millones de pesos (MXN). Este afo
fue un punto de inflexidn, impulsado por la digitalizacion
acelerada y la necesidad de compras en linea.

Tras el pico de 2020, 2021 mostré una reduccién en
ventas totales con 191.900 millones de pesos, aunque
con un ecosistema digital mdas robusto. En 2023, las
ventas crecieron un 7.9%, con un aumento del 20% en
compras online, demostrando que la tendencia digital
sigue vigente.

En 2024, los primeros datos mostraron ventas por 49.890
millones de pesos (MXN), con un crecimiento del 79.4%
en ventas totales y un 25% en ventas en linea. Esto podria
indicar una consolidacién del formato hibrido entre el
canal fisico y digital, con un peso creciente del comercio
online.

El ascenso del ecommerce, evidenciado en 2020 y
sostenido en 2023 y 2024, indica que los eventos de
conveniencia en México seguirdn dependiendo de
estrategias omnicanal. Los datos reflejan que las
empresas aprendieron a gestionar mejor los eventos



masivos, con estrategias de pricing mds agresivas y
logistica mejorada.

Si bien se dieron algunas fluctuaciones en los ultimos
anos, el Buen Fin sigue mostrando una fuerte capacidad
de generacion de ventas, con tendencias alineadas a
mercados mds maduros.

Vale decir que desde el primer momento, el comercio
electrébnico mexicano enfrentd multiples desafios.
Como bien lo recuerda Eric Pérez Grovasxj Co-Founder &
General Partner de Wollef, quien estuvo en los inicios de
Mercado Libre México, el pais tenia grandes retos en ese
momento:

“Cuando empezdé Mercado Libre, México estaba muy
por detrds de Brasil, Argentina e incluso Venezuela en
términos de ecommerce. Si alguien me hubiera dicho
que en 25 afos estariamos compitiendo de igual a

igual con Brasil, no lo habria creido”.
; Eric
@ Pérez Grovas

No sblo se trataba de convencer a los consumidores
de que comprar en linea era seguro, sino de garantizar
una infraestructura que soportara picos de trafico y
transacciones. En palabras de Pierre-Claude Blaise,”
quien lideré la AMVO (Asociacién Mexicana de Venta
Online):



https://www.youtube.com/watch?v=p7R2z8g75gQ
https://open.spotify.com/episode/1eYwcDR23EzrUGJTqbukL0?si=EYWWE9ACRjyel8upY27ySA
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#eric-perez

“En 2014, el pastel del comercio electronico en México era
minudsculo; apenas un 1% del canal minorista estaba en
linea. Nos dimos cuenta de que la Unica forma de hacer
crecer la industria era trabajando juntos y educando
tanto a consumidores como a retailers”.

%* Pierre-Claude
A& ., Blaise
Sin -

Los grandes hitos: Hot Sale y el
impulso del ecosistema

Un momento clave en la historia de los eventos masivos
de conveniencia en México ocurre en 2014, con el primer
Hot Sale local. Bajo el liderazgo de la AMVO, este evento
tomo como referencia el Cyber Monday estadounidense,
pero con un enfoque adaptado a la realidad mexicana,
mostrando desde el comienzo un enorme potencial para
cambiar el panorama del comercio digital.

Eric Pérez Grovas, quien formé parte de esta iniciativq,
destacéd su importancia:



https://www.youtube.com/watch?v=NKQH2MnqDWA
https://open.spotify.com/episode/3dFfSwfACnzThFd76L8jIX?si=057ec361bfd54deb&nd=1&dlsi=b1435be3c4c7498c
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#pierre-blaise

“Hot Sale y la AMVO han sido responsables de la
creacion de millones de compradores digitales en
México. Cuando lanzamos el primer evento, nadie
imaginaba que en pocos afos los retailers tendrian
dias en los que venderian en 24 horas lo mismo que en

un mes entero”.
= Eric
Q Pérez Grovas

A partir de ahi, el ecosistema se aceler6. Empresas
grandes y pequefiads comenzaron a sumarse a los
eventos de conveniencia, entendiendo que eran unad
oportunidad Unica para aumentar su visibilidad y captar
nuevos clientes. La digitalizacion de los métodos de
pago, el desarrollo logistico y la mejora en la experiencia
de usuario fueron factores determinantes para su éxito.


https://www.youtube.com/watch?v=p7R2z8g75gQ
https://open.spotify.com/episode/1eYwcDR23EzrUGJTqbukL0?si=EYWWE9ACRjyel8upY27ySA
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#eric-perez

Alberto Ibarra, Director IT de C&A México, y quien
ademds vivioé de cerca la evolucion del retail digital en
México, dijo:

“Antes se decia que el online iba a acabar con el offline.
Hoy sabemos que el online necesita al offline mas que
nunca. La omnicanalidad es clave, y los eventos como
Hot Sale o el Buen Fin han sido catalizadores de este

cambio”.
Alberto
" Ibarra

Hoy, México es uno de los mercados mds dindmicos en
eventos de conveniencia en Latinoamérica. Hot Sale,
Buen Fin y Cyber Monday consolidaron un ecosistema
de compradores digitales que confian en estos eventos
para hacer sus compras mas importantes del ano.

Para Pierre-Claude Blaise, el reto ahora es mantener el
crecimiento y la innovacion:



https://www.youtube.com/watch?v=H0AHVV1BwY8&list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy&index=12
https://open.spotify.com/episode/2nLC3dxa2TiVFg3p9aVwp9
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#alberto-ibarra

=

“México tiene hoy un ecosistema digital maduro, y no
tiene nada que envidiarle a Brasil o Espafia. Pero el
desafio es seguir innovando, porque los consumidores
ya no se conforman sélo con descuentos. Buscan
experiencias, rapidez en la entrega y personalizaciéon”.

4 Pierre-Claude
*_  Blaise
-

En este contexto, la inteligencia artificial, la analitica
de datos y las super apps son fundamentales para la
evolucion de los eventos masivos de conveniencia en los
proximos anos. México demostrd que tiene la capacidad
de liderar la transformacion digital en la regién, y sus
eventos de conveniencia seguirdn siendo el motor de
esta evolucion.



https://www.youtube.com/watch?v=NKQH2MnqDWA
https://open.spotify.com/episode/3dFfSwfACnzThFd76L8jIX?si=057ec361bfd54deb&nd=1&dlsi=b1435be3c4c7498c
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#pierre-blaise

Los eventos masivos de
conveniencia en Brasil: de la
vision pionera a la omnicanalidad
integrada

Brasil fue histéricamente un laboratorio de innovacion
en comercio digital y retail, con eventos masivos
de conveniencia que han marcado la evolucion del
ecosistema. Desde sus primeros pasos en el comercio
electronico en los anos 90 hasta la consolidacion de
eventos como Black Friday Brasil, Cyber Monday y las
iniciativas propias de grandes retailers, el pais vivid un
tremendo proceso de aceleracién digital.

Como lo recuerda German Quirogai3 Founder de
Americanas.com, Board Member de numerosos retailers
y quien jug6 un papel clave en la transformacioén digital
del retail, el inicio del ecommerce en Brasil fue un desafio
enorme.

En los afos 90, Quiroga lideré la automatizacion y
digitalizacién de gigantes del retail como Péo de Ac¢ucar
y Volkswagen, sentando las bases del ecosistema digital
brasilefio.




“En 1994, realizamos el primer comercio electrénico
en Brasil. Creamos ecommerce para Pdo de Acucary
Volkswagen, pero en ese momento nadie sabia qué era
vender online. No habia usuarios navegando eninternet
para comprar. Tuvimos que construir todo desde cero”.

Germdn
Quiroga

El comercio electrénico en Brasil creci® de manera
progresiva, pero su punto de inflexion llegd con la
llegada de los grandes eventos de conveniencia. En 2010,
Black Friday Brasil hizo su primera aparicidén; con un
ecosistema digital en expansién y consumidores cada
vez mds conectados, este evento comenzd a captar
la atencién tanto de retailers tradicionales como de
plataformas de ecommerce.

“Cuando Americanas.com decidié apostar fuerte por
el comercio digital, entendimos que no sélo era vender
online, sino cambiar la mentalidad de todo el retail.
Black Friday fue una oportunidad para probar esto en

gran escala”.
German
Quiroga



https://youtu.be/moIc3a-J_bc
https://podcasters.spotify.com/pod/show/elideres-podcast/episodes/T2-Ep-9---eLderes-Podcast-x25-Germn-Quiroga-y-el-eTsunami-que-revolucion-el-comercio-electrnico-e2iou3v
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#german-quiroga
https://youtu.be/moIc3a-J_bc
https://podcasters.spotify.com/pod/show/elideres-podcast/episodes/T2-Ep-9---eLderes-Podcast-x25-Germn-Quiroga-y-el-eTsunami-que-revolucion-el-comercio-electrnico-e2iou3v
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#german-quiroga

A medida que el comercio electrénico ganaba
protagonismo, las marcas y retailers comenzaron a
integrar estrategias de omnicanalidad, ofreciendo
experiencias hibridas, donde lo fisico y lo digital se
complementaban. Elauge de los marketplaces, liderados
por Mercado Libre y Americanas.com, impulsé aun mas
esta evolucidn, generando un ecosistema donde los
eventos de conveniencia dejaron de ser simplemente
dios de descuento para convertirse en estrategias
integrales de engagement y fidelizacion.

El momento clave del comercio digital brasilefio llegd
con la pandemia en 2020, un verdadero “tercer tsunami”
en la historia del ecommerce, segin German Quiroga.

“El tercer tsunami del comercio electrénico en Brasil
llegd con la pandemia. La digitalizaciéon se aceleré a
un nivel que no habiamos visto antes. Todo cambié:
logistica, medios de pago, experiencias de usuario. Lo
que pensdbamos que tomaria 10 afios sucedid en dos”.

German
Quiroga



https://youtu.be/moIc3a-J_bc
https://podcasters.spotify.com/pod/show/elideres-podcast/episodes/T2-Ep-9---eLderes-Podcast-x25-Germn-Quiroga-y-el-eTsunami-que-revolucion-el-comercio-electrnico-e2iou3v
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#german-quiroga

La post-pandemia consolidd un nuevo modelo en el
que Black Friday, Cyber Monday y las promociones de
los gigantes del retail dejaron de ser eventos aislados
para convertirse en pilares de estrategias continuas de
captacién y retencién de clientes. Las super apps, la
inteligencia artificial y la personalizacidon extrema estan
dando forma a la préxima etapa de esta evolucidn, en la
que Brasil se posiciona como uno de los mercados mds
avanzados en comercio digital en América Latina.

El origen y evolucion de los eventos
masivos de conveniencia en Peru

En este recorrido por los hitos que han marcado la
evolucion del ecommerce iberoamericano, los eventos
masivos de conveniencia en Perd representan un
momentum clave, un punto de inflexion donde la
digitalizacion del consumo dio un salto cudntico.

Hoy, puedo decir, son el pilar de la maduracidén del
ecosistema digital peruano, pero su origen estd en los
primeros intentos del retail por capturar al consumidor
con estrategias que, en su momento, parecian una
apuesta riesgosa.

Para entender el impacto de estos eventos, hay que
remontarse a una época en la que la digitalizacion



del retail peruano apenas daba sus primeros pasos.
. 34

FranciscodelaRoza, Gerente Generalde Supermercados

Peruanos S.A, lo describe bien cuando dice que:

“Uno de los aceleradores del ecommerce en Perd fue
mirar qué pasaba afuera, aprender del modelo de
Amazon y anticiparse a un mercado que adn no estaba
maduro”.

! delaRoza

.‘!'r,..,'f Francisco
yi - 1

RriP

Y es que el aprendizaje de modelos internacionales
permitié a los retailers y marketplaces locales entender
que los eventos masivos no sdlo servian para impulsar
ventas, sino también para educar al consumidor vy
generar confianza en la compra online.

En ese contexto, los primeros eventos de conveniencia
surgieron como adaptacionesdelos modelos globalesde
Cyber Monday y Black Friday. La entrada de los grandes
players del retail en el mundo digital vino acompanada
de estrategias de activacion masiva, con descuentos
agresivos, dlianzas con bancos y una fuerte apuesta
por medios de pago digitales que, en ese momento,
enfrentaban una barrera cultural y de infraestructura.


https://www.youtube.com/watch?v=5w-9X76VxpI
https://open.spotify.com/episode/0pkpbity8rwd5sTeJf8Rtx?si=e9e65a3120994757
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#francisco-delaroza

La penetracion de Internet crecia, pero la bancarizacion
seguia siendo un desafio.

Edison Cortés, Head of Products de SD Works, recuerda
gue en esos AdNos:

“El problema de la confianza era determinante. El
consumidor no queria dejar su tarjeta de crédito en
una web porque no tenia la certeza de que su compra
fuera segura”.

’jj. Edison
“ Cortés

Esta resistencia al pago digital fue uno de los mayores
retos que enfrentaron los primeros eventos online en
Perd. Sin embargo, la combinacidn de ofertas atractivas
y la posibilidad de pagar en efectivo o contra entrega
lograron romper esas barreras y abrir el juego para un
crecimiento sostenido.

La llegada de los eventos masivos de conveniencia
en PerQ no se dio de forma espontdnea. Como explica
Gonzalo Begazo, Co-Founder & CEO de Chazki:


https://www.youtube.com/watch?v=Sx9gW7QZXjo
https://open.spotify.com/episode/7u7RbQ8qGnl1X5VKrc8iQB?si=82f63415aaac4f64
https://open.spotify.com/episode/7u7RbQ8qGnl1X5VKrc8iQB?si=82f63415aaac4f64

“Esto no fue una cuestidén de generacion espontdneaq,
sino de consistencia, constancia y colaboracion entre

multiples actores del ecosistema”.
Gonzalo
g Begazo

Los marketplaces fueron fundamentales en este
proceso, ya que permitieron a los retailers acceder a una
audiencia mdas amplia sin la necesidad de desarrollar
plataformas propias.

El papel de los marketplaces, especialmente de aquellos
que traian consigo modelos probados en otras latitudes,
fue un catalizador del cambio. La entrada de Mercado
Libre con su programa de envios y la consolidacion de
plataformas locales permitieron una mayor visibilidad
de los eventos y ayudaron a los retailers a escalar sus
operaciones.

Paralelamente, los eventos promovidos por la Camara
Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE) y otras
entidades jugaron un rol muy valorado en cuanto a la
profesionalizacion del sector.

La maduracion del ecosistema llevd a que, con el
tiempo, los eventos pasaran de ser iniciativas aisladas
a convertirse en citas obligadas del calendario de
consumo. Las estrategias evolucionaron y el enfoque


https://www.youtube.com/watch?v=p8_Gv-0CIGc
https://open.spotify.com/episode/3huWAeiSccDid4vjMqhPne?si=44ebc04b6f5e45c9
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#edison-cortes
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dej6 de ser exclusivamente el descuento para centrarse
en la experiencia de compra. Los retailers comenzaron
a entender que no se trataba sélo de vender mds en
un par de dias, sino de fidelizar clientes y aumentar la
frecuencia de compra.

Hoy, los eventos masivos de conveniencia son mucho
mds que propulsores del comercio electrénico. Para
Francisco de la Roza: “estos eventos cumplieron un rol
importante en sumar nuevos usuarios al ecosistema”.

El crecimiento sostenido de la participacion de
consumidores de provincias y zonas rurales ha sido una
de las mayores victorias del modelo, democratizando el
acceso al comercio digital.

El futuro de los mismos apunta a una mayor
personalizacion y sofisticacién en las estrategias. La
inteligencia artificial y el andlisis de datos permitirdn
ofrecer descuentos y experiencias mds alineadas con las
preferencias individuales de los consumidores. Ademds,
la integracidon con super apps y ecosistemas digitales
potenciard aun mads su alcance.

En este camino, el desafio para los retailers y
marketplaces peruanos serd continuar innovando sin
perder de vista lo esencial: la confianza del consumidor
y la optimizacion de la experiencia de compra. La
evolucion de los eventos masivos de conveniencia
en Perl es un testimonio de cdmo la combinacién de
estrategia, tecnologia y colaboracién puede transformar
un mercado y abrir nuevas oportunidades para todos
los actores del ecosistema digital.
«
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Las primeras alianzas
estratégicas entre
retailers, bancosy
medios de pago

Las alianzas estratégicas fueron fundamentales para
la consolidacion y el éxito de los eventos masivos de
conveniencia en el comercio digital de Iberoamérica.
No sélo fortalecieron la confianza del consumidor, sino
que también ampliaron significativamente el alcance
de estos eventos.

Retailers como Elektra, Coppel, Libreria Ghandi y
Amazon en México; FrGvega, Musimundo y Farmacity
en Argentina; Grupo Intercorp, Platanitos e Hiraoka en
Per(; Comandato, Crecos y Deprati en Ecuador; Grupo
Tata, Mosca y Grupo Disco en Uruguay; Multicenter en
Bolivia; Exito, Totto y Locatel en Colombia; Magazine
Luiza, Americanas, Carrefour y Grupo Soma en Brasil;
Falabella, Mercado Libre, Cencosud, Grupo Forus
y Grupo GDN a nivel regional; asi como jugadores
muy relevantes de otras industrias, como Despegar,
Avianca, Latam, Copa y Aeroméxico en turismo, por
nombrar algunas empresas lideres y visionarias, fueron
los primeros en adoptar estas estrategias, ofreciendo
promociones exclusivas y descuentos personalizados
a sus clientes mas fieles. Su apuesta por estos eventos




permitid generar un volumen de ventas sin precedentes,
capitalizando la urgenciay el deseo de los consumidores
por aprovechar oportunidades Unicas.

A lo largo de las entrevistas que realice a mdas de 200
elideres del ecosistema digital de la region, varios
expertos destacaron cémo estas sinergias fueron vitales
para la evolucion de la industria.

Desde su perspectiva, Sergio CcmdelofCEO de Snoop
Consulting, sefiala que la clave del crecimiento del
comercio electrénico en eventos masivos radicé en la
convergencia de intereses entre estos tres actores:

“Los bancos necesitaban fomentar el consumo con
beneficios financieros, los retailers querian aumentar
su ticket promedio, y los medios de pago digitalizaban
y facilitaban las transacciones”.

i’ }ii, Sergio

Candelo

Este equilibrio permitid que las ofertas fueran mas
atractivas y accesibles para los consumidores,
generando una adopcion sostenida del canal digital.

38
En la misma linea, Hernan Kazah, cofundador de Kaszek
y Mercado Libre, remarca la importancia de la confianza
y la accesibilidad financiera:



https://www.youtube.com/watch?v=31CVZN2ffNE
https://open.spotify.com/episode/7sod3FjuhQDKLor3XH6UJ2?si=ec6171be34f64585
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#sergio-candelo

“El papel de los bancos en estos eventos fue crucial
porque permiti6 que mdas personas accedieran al
comercio digital sin el freno del pago inmediato. La
financiacion en cuotas sininterés y el cashback hicieron
que los consumidores perdieran el miedo a comprar

online”.
-} Hernéan
: Kazah
)

La integracion de los sistemas de pago fue clave para
que los retailers pudieran procesar grandes volUmenes
de ventas sin fricciones.

Desde el lado de los medios de pago, Pierre-Claude
Blaise, director de la AMVO, resalta el impacto de las
plataformas digitales como Mercado Pago y Conekta,
quefacilitaronelaccesoapagosenlineasegurosydgiles:
“Antes, la limitante era la desconfianza en los pagos
digitales. Cuando logramos que el consumidor sintiera
seguridad en el proceso de compra, el ecosistema dio
un salto exponencial”.

La consolidacién de estos métodos de pago no sélo
dinamizé las transacciones, sino que también impulsd
la bancarizacidén de sectores que histéricamente
operaban en efectivo.


https://www.youtube.com/watch?v=4nR6cfjgYU0
https://open.spotify.com/episode/2W5CUtJzluK9dqleIsGQRc?si=1ff66333d7544bbc&nd=1&dlsi=4bd7b2b03c41478c
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#hernan-kazah
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Estasalianzashansidoclave enlaexpansiondelcomercio
electrénico en eventos masivos, y también marcaron el
inicio de una profesionalizacion en la industria.

Como siempre digo, este ecosistema digital no se
consoliddé por una sola accién sino por la suma de
decisiones estratégicas que nos llevaron a convertir
estos eventos en una maquinaria de crecimiento sin
precedentes.
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La expansion a otros
paises de la region
como Colombia, Perq,
Uruguay y Paraguay

Claramente, los buenos resultados obtenidos en las
principales economias de la regién allanaron el camino
para que otros paises adoptaran sus propias versiones
de estos eventos.

En Colombia, el Hot Sale y el Cyberlunes se convirtieron
en herramientas clave para fortalecer el ecosistema
digital, impulsados por la Camara Colombiana de
Comercio Electrénico (CCCE). El foco en la educacién
digital y la inclusion financiera permitid que sectores de
la poblacién que antes no participaban en el comercio
electrénico se sumaran a esta transformacion.

Durante el primer semestre de 2021, estos eventos
impulsaron notablemente las tasas de conversion,
alcanzando su punto méaximo en abril. Este incremento
se evidencido enun andlisis que abarcé mdas de 11 millones
de transacciones y 89 millones de sesiones web, donde
se observd que las fechas especiales generaron picos
de conversién superiores en comparacion con los dias
ordinarios.
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Este comportamiento sugiere que los consumidores
colombianos responden positivamente a las campanas
promocionales concentradas en periodos especificos,
lo que se traduce en un aumento significativo en las
transacciones durante estos eventos, en contraste con
las fechas regulares.



https://blog.icommkt.com/la-conversion-ecommerce-moda-colombia/

)1 sin Fechas Especiales
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Quincenas 45,83% 54,17%

icomm (2021, agosto 24)

La planificacion estratégica de estas jornadas
especiales se ha consolidado como una herramienta
clave para potenciar las ventas y mejorar la eficiencia
en el comercio electronico del pais.

Paises mds pequenos en términos de mercado, como
Uruguay y Paraguay, también comenzaron a desarrollar
sus propios eventos, aunque con enfoques adaptados a
sus economias de escala.

En estos casos, los eventos masivos no sélo ayudaron
a impulsar las ventas digitales, sino también a motivar
la innovacién logistica y a mejorar la infraestructura de
pagos digitales.



https://blog.icommkt.com/la-conversion-ecommerce-moda-colombia/
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El papel de los
marketplaces en
la evolucion de los
eventos

Si hay un factor que no podemos pasar por alto en
la consolidacidn de estos eventos, es el papel de
los marketplaces. Mercado Libre, Amazon y Linio
democratizaron el acceso a las ventas digitales y
ofrecieron plataformas robustas para que las pequenas
y medianas empresas pudieran participar en igualdad
de condiciones.

Mercado Libre, en particular, fue el verdadero acelerador
de este fendbmeno en Iberoamérica. Su capacidad de
llegar a mercados menos desarrollados en términos
de infraestructura tecnoloégica permitid que miles de
emprendedores pudieran sumarse a eventos como
el Cyber Monday o el Hot Sale, sin necesidad de tener
una tienda en linea propia. Ademds, sus innovaciones
en logistica y métodos de pago (como Mercado Pago
y su sistema de cuotas) ayudaron a derribar muchas
de las barreras que frenaban la expansion del comercio
electrénico en la region.

Amazon, por su parte, aunque con una presencia
mdas marcada en México y Brasil, logrd transformar la




percepcidn de la logistica y el servicio al cliente en los
eventos masivos, imponiendo esténdares que forzaron a
otros competidores a mejorar sus propids operaciones.

Linioo con su enfoque en mercados emergentes,
desempend un rol fundamental en la expansidon de estos
eventos en paises como Perd y Colombia, ofreciendo
alternativas competitivas frente a los gigantes del sector.

El impacto de la pandemia en la

" aceleracién de las ventas online

La pandemia de COVID-19 fue, sin duda, el mayor
catalizador para la adopcidn masiva del comercio
electrénico en Iberoamérica. En cuestién de meses, el
crecimiento proyectado para los préoximos cinco anos se
condensd en apenas un par de trimestres. Los eventos
Masivos, que ya venian creciendo de manera sostenida,
se convirtieron en verdaderos fendmenos de ventas
récord.

Las restricciones a la movilidad, el cierre temporal de los
comercios fisicos y el cambio en los hdbitos de consumo
obligaron tanto a empresas como a consumidores a
migrar de forma definitiva al entorno digital. Los eventos
como el Hot Sale y el Cyber Monday se transformaron en
plataformas esenciales para la reactivacion econémica
de muchos negocios que, de otra manera, no habrian
sobrevivido.

El impacto fue profundo y estructural:



Las ventas online aumentaron entre un 30 % y un
50 % en promedio en la mayoria de los paises.

Q Los métodos de pago digitales se expandieron
aceleradamente, con un fuerte crecimiento
de las billeteras digitales y las transferencias
instantaneas.

D La logistica de Gltima milla se consolidé como un
nuevo desafioestratégico,impulsandoeldesarrollo
de soluciones innovadoras para la entrega rapida
de productos.

y El futuro de los eventos masivos en
Iberoameérica

Hoy, los eventos masivos de descuentos en Iberoamérica
no sélo son fechas destacadas en los calendarios
comerciales; son auténticos hitos de innovaciéon que
reflejon la madurez de nuestro ecosistema digital.
Hemos logrado consolidar un modelo que replica lo
mejor de otras regiones y también se adapta a las
particularidades culturales, econdmicas y tecnolbgicas
de nuestros mercados.

Y sialgo nos haensefiado esta historia, es que el futuro del
comercio electrénico en nuestraregiéon no estd escrito en
piedra. Cada evento masivo es una nueva oportunidad
para innovar, para romper paradigmas y, sobre todo,
para seguir creciendo juntos en este apasionante viaje
hacia la transformacién digital.
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La infraestructura
detras de los eventos
masivos

Si bien los eventos masivos de descuentos en
lberoameérica han sido un catalizador para la expansién
del comercio electrdnico, lo que realmente ha permitido
que estos eventos se consoliden a gran escala es la
infraestructura tecnolégica, logistica y financiera que
los sostiene.

Detrds de cada venta, de cada carrito recuperado o de
cada oferta que se vuelve viral en redes sociales, hay
una red compleja de sistemas que trabajan en perfecta
sincronizacion. Y es aqui donde radica el verdadero
desafio: gestionar con éxito millones de transacciones
simultdneas sin comprometer la experiencia del
consumidor.

#8  Addto cart




Estrategias logisticas y operativas
para manejar grandes volimenes
de ventas

ok

Uno de los principales retos que enfrentan las empresas
durante estos eventos es la logistica, y aqui no sélo
hablamos de almacenar productos o coordinar entregas
radpidas, sino de orquestar una cadena de suministro
que debe funcionar con precisidn quirdrgica.

En Brasil, por ejemplo, durante el Black Friday 2023,
se registr6 un aumento del 30 % en los pedidos en
comparacién con el afio anterior, alcanzando mdas
de 9,5 millones de transacciones en 24 horas (Ebit
Nielsen, 2023)."El desafio logistico fue gigantesco, pero
los resultados demostraron que las empresas que
invirtieron en tecnologia predictiva y en automatizacién
de almacenes lograron una reduccion del 25 % en los
tiempos de entrega.

En el caso de Argentina, compafiias como Andreani y
Correo Argentino adoptaron modelos de logistica de
dltima milla que incluian la optimizacién de rutas con
inteligencia artificial y el uso de lockers inteligentes,
lo que permiti6 mantener altos niveles de eficiencia
incluso en el Cyber Monday de 2022, donde las entregas
aumentaron un 40 % respecto al ano anterior (CACE,
2022).

Las estrategias mds efectivas para manejar picos de
demanda en la logistica incluyen:


https://nielseniq.com/global/pt/landing-page/ebit/nielseniq-ebit-brasil/
https://nielseniq.com/global/pt/landing-page/ebit/nielseniq-ebit-brasil/

u Almacenes descentralizados: Permiten reducir los
tiempos de entrega al acercar los productos a los
consumidores finales.

G Picking automatizado: La incorporacion de
robots para gestionar el picking y el embalaje ha
demostrado reducir los tiempos en un 50 %.

= | Integraciéon con marketplaces: Conectar la gestion
de inventarios directamente con plataformas
como Mercado Libre o Amazon permite sincronizar
el stock en tiempo real, evitando problemas de
sobreventa.

El rol de los métodos de pago
digitales y las fintech

La revolucién de los eventos masivos en Iberoamérica
no habria sido posible sin el avance exponencial de los
métodos de pago digitales y el ecosistema fintech.

Durante la pandemiaq, el uso de billeteras digitales en la
regién crecié un40%,segun uninforme de Statista (2025)."
Plataformas como Mercado Pago, PicPay en Brasil o Yape
en PerU no sélo facilitaron el acceso a pagos digitales,
sino que democratizaron la participacién en eventos
masivos al ofrecer alternativas accesibles para quienes
no contaban con tarjetas de crédito tradicionales.

Los principales beneficios de las fintech en estos eventos

incluyen:


https://www.statista.com/statistics/1179239/payment-methods-online-transactions-chile/

Q Financiamiento instantdneo: Ofrecer pagos en
cuotas sin interés impulsé un aumento del 35 % en
las ventas durante el Hot Sale México 2023 (AMVO,
2023).

D Cashback y descuentos exclusivos: Incentivos
como el cashback han generado tasas de
conversion hasta un 20 % mds altas que en
campanas tradicionales.

u Tokenizaciény seguridad: La adopcién de sistemas
de tokenizacién permitié reducir los fraudes en
pagos digitales hasta en un 45 % en eventos como
el CyberDay Chile (CCS, 2023).

Las fintech no sélo se han consolidado como aliados
estratégicos de los retailers, sino que también han
mejorado la confianza de los consumidores en los
pagos digitales, un factor clave para seguir impulsando
la inclusion financiera en la region.

z La evolucién de las estrategias
“” de marketing y publicidad para
eventos de ecommerce

La competencia por captar la atencidon del consumidor
en los eventos masivos ha impulsado una revolucidn
en las estrategias de marketing digital. Ya no se trata
sblo de ofrecer descuentos agresivos, sino de construir
experiencias personalizadas y generar un vinculo
emocional con el cliente.



Las estrategias mas efectivas incluyen:

8
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Publicidad programdtica: Permite segmentar
audiencias en tiempo real y personalizar los
anuncios segun el comportamiento de compra.

Segln datos de IAB Brasil (2023), el 70 % de
los retailers que implementaron campafas
programdticas vio un aumento del 15 % en su
retorno sobre la inversion publicitaria (ROAS).

Live shopping: En México, el 35 % de las ventas
durante el Hot Sale 2023 provino de transmisiones
en vivo, donde influencers mostraban productos
en tiempo real (AMVO, 2023).

Automatizacion del marketing: Las herramientas
de automatizacién permiten enviar mensajes
personalizados en funcién del comportamiento
de los usuarios, lo que incrementa las tasas de
conversidn en hasta un 30 %.

Estrategias omnicanal: Integrar experiencias de
compra fisica y digital se ha convertido en la clave
para generar una experiencia fluida. En Chile, las
ventas omnicanal representaron el 45 % de las
transacciones totales durante el dltimo CyberDay
(ccs, 2023)
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El impacto en el
consumidory las
marcas

Cuando hablamos del impacto de los eventos masivos
en el comercio electréonico, solemos centrarnos en las
cifras récord de ventas, el aumento de transacciones o el
crecimiento exponencial del trafico en los marketplaces.
Sin embargo, el verdadero cambio profundo se ha dado
en el comportamiento del consumidor y en cémo las
marcas han tenido que adaptarse para mantener su
relevancia en un ecosistema cada vez mdas competitivo.

Los eventos como el Black Friday, el CyberMonday,
el Hot Sale o el CyberDay se han convertido en hitos
comerciales pero ademds en catalizadores de
una transformacién cultural. La manera en que los
consumidores descubren, interactian y compran
productos ha evolucionado radicalmente, y las marcas
que entendieron esta dindmica no sbélo sobrevivieron,
sino que prosperaron.




cComo los eventos masivos
cambiaronloshdbitosdeconsumo?

Antesdelairrupcidn de estos eventos, el comportamiento
del consumidor en Iberoamérica seguia patrones
tradicionales. Las compras importantes se planificaban
con antelacion, se realizaban en tiendas fisicas y se
centraban en fechas clave como Navidad o el Dia de la
Madre. Hoy, gracias a la digitalizacién y a la inmediatez
de las promociones, los consumidores han desarrollado
nuevos hdbitos que reflejan una mayor flexibilidad y una
mayor disposicién a aprovechar ofertas en tiempo real.

Segun un estudio de la Cdmara Argentina de Comercio
Electrénico (CACE), el 75 % delos compradores argentinos
ya planea sus adquisiciones en funcién de eventos como
el Cyber Monday o el Hot Sale (CACE, 2023). En Brasil, un
informe de Ebit Nielsen revel6 que mds del 60 % de los
consumidores espera las fechas del Black Friday para
realizar compras que antes se distribuian a lo largo del
afo (Ebit Nielsen, 2023).

Estos eventos no sélo generaron un cambio en la
temporalidad de las compras, sino que también
transformaron la forma en que los consumidores
investigan y toman decisiones:



Comparacién de precios en tiempo real: Las
plataformas de comparacion de precios y los
asistentes de compra automatizados son ahora
herramientas esenciales para los consumidores
digitales.

¥

wad Mayor confianza en las compras online: La
adopcidon de métodos de pago digitales y la mejora
en las politicas de devolucién han reducido las
barreras psicolégicas asociadas al ecommerce.

e Preferencia por las ofertas exclusivas: El 68 % de
los usuarios prefiere las ofertas que son exclusivas
de plataformas digitales o que incluyen beneficios
adicionales, como el envio gratuito (AMVO, 2023).

¢+ Estrategias de fidelizacion de
clientes post-evento

Uno de los mayores desafios para las marcas no es sélo
atraer clientes durante estos eventos, sino retenerlos una
vez que las ofertas terminan. La fidelizacion posventa se
ha convertido en un pilar fundamental para sostener el
crecimiento a largo plazo en el comercio electrénico.

Las estrategias mds efectivas de fidelizacién que he
observado en la regidon incluyen:
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Programas de lealtad personalizados:
Plataformas como Mercado Libre han desarrollado
programas como Mercado Puntos, que ofrecen
descuentos, beneficios y envios gratuitos en
funcion de la frecuencia de compra del usuario.
Estos programas mejoran la retencion y también
incentivan nuevas compras fuera de las fechas
tradicionales de descuentos.

Automatizacién del seguimiento post-compra:
Herramientas como HubSpot vy Salesforce
permiten enviar correos personadlizados con
recomendaciones de productos relacionados
o descuentos exclusivos en futuras compras,
aumentando la tasa de recompra en un 25 %
(Statista, 2023).

Atencién al cliente proactiva:

El seguimiento de los pedidos, las devoluciones
rédpidas y las politicas de reembolso flexibles son
fundamentales. Aproximadamente, el 80 % de los
consumidores iberoamericanos considera que
una buena experiencia postventa es clave para
repetir una compra.



B e papel del mobile commerce
Yy WhatsApp commerce en la
optimizacion de la experiencia de
compra

Si hubo un cambio disruptivo en los Ultimos arfos fue la
explosidn del comercio mévil. Hoy en dia, mdas del 70 % de
las compras en linea en Iberoamérica se realizan a través
de dispositivos méviles (Statista, 2024). El fenémeno del
mobile commerce ha obligado alas marcas a replantear
toda su estrategia de experiencia de usuario, desde la
navegacion hasta el proceso de pago.

WhatsApp commerce se ha convertido en un aliado
clave en esta transformacion. En paises como Brasil y
México, el 65 % de las pequenas y medianas empresas
ya utilizan WhatsApp como canal principal de ventas
(We Are Social, 2023). Las principales ventajas de esta
herramienta son:

u Comunicacién directa y personalizada: Los
consumidores prefieren lainmediatez y la cercania
de las plataformas de mensajeria.

e Automatizacién de procesos: Los chatbots
permiten gestionar consultas frecuentes, realizar
seguimiento de pedidos y enviar promociones
personalizadas sin intervencién humana.


https://wearesocial.com/us/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023/
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a Pagos integrados: Las nuevas funciones de
pago directo en WhatsApp permiten cerrar
transacciones sin salir de la aplicacion, reduciendo
los puntos de friccién en el proceso de compra.

En términos de resultados, las marcas que integran
WhatsApp commerce en su estrategia han reportado
aumentos de hasta el 35 % en las tasas de conversion
(AMVO, 2023).
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Algunas conclusiones
sobre las innovaciones
y el futuro de los
eventos masivos

Si hay algo que el comercio electrébnico nos ha
ensefado en estos Ultimos 25 afos es que la innovacién
no es una opcién, sino una necesidad constante. Los
eventos masivos, que alguna vez fueron simples fechas
promocionales inspiradas en modelos globales, hoy son
verdaderos laboratorios de experimentacion donde se
aplican las tecnologias mds avanzadas y las estrategias
mads innovadoras para maximizar la conversion, mejorar
la experiencia del usuario y potenciar el crecimiento de
las marcas.

Mirando hacia el futuro, ya no podemos pensar en el
comercio electrénico iberoamericano sin considerar
las revoluciones que estdn trayendo el Big Data, la
inteligencia artificial (1A) y las nuevas formas de
interaccion digital como el live shopping y el social
commerce.
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Big Data e inteligencia artificial
aplicados a la optimizacion de
eventos masivos

Uno de los mayores avances que ha experimentado el
comercio electrénico en Iberoamérica es la integracion
de tecnologias basadas en Big Data e IA para
optimizar cada aspecto de los eventos masivos. Ya no
se trata sbélo de ofrecer descuentos, sino de anticipar
el comportamiento del consumidor, personalizar las
ofertas en tiempo real y optimizar la gestién logistica a
niveles nunca antes vistos.

Las empresas que dominan el uso de estas tecnologias
han logrado resultados extraordinarios:

R

5
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Prediccion de demanda con precisién quirdrgica:
Durante el Black Friday 2023, Mercado Libre utilizd
algoritmos de machine learning que predijeron
con un 95 % de precisibn qué productos serian
los mdés demandados, ajustando el inventario en
tiempo real y minimizando el riesgo de quiebre de
stock (Mercado Libre, 2023).

Recomendaciones personalizadas:

El uso de inteligencia artificial en plataformas
como Amazon Brasil permitié aumentar las tasas
de conversidén en un 20 % mediante sistemas
de recomendacién en tiempo real, basados en
el historial de busqueda y comportamiento de
compra de cada usuario (Ebit Nielsen, 2023).



wd Optimizacion logistica mediante I1A:
Empresas de logistica como Loggi en Brasil y
Andreani en Argentina han integrado algoritmos
de IA para la optimizacion de rutas en tiempo real,
lo que ha reducido los tiempos de entrega en un
30 % durante eventos de alta demanda (Statista,
2023).

El futuro de los eventos masivos en la regién dependerd
en gran medida de cémo las empresas aprovechen el
poder del Big Data para tomar decisiones mas rapidas,
precisas y basadas en informacién en tiempo real.

' Nuevas estrategias:
personalizacion, live shopping y
social commerce

El consumidor de hoy ya no se conforma con descuentos
genéricos. Espera  experiencias  personalizadas,
interacciones auténticas y contenido que resuene con
sus valores e intereses. Aqui es donde entran en juego
tres tendencias que estdn transformando el comercio
electrénico en Iberoamérica:

1. Personalizacién a gran escala

La personalizaciéon ya no es una ventaja competitiva,
sino una expectativa del consumidor. Segun un estudio
de Salesforce (2023), el 80 % de los consumidores
iberoamericanos prefieren comprar en marcas que les




ofrecen experiencias personalizadas. Las marcas estdn
utilizando datos de comportamiento, preferencias de
compra y patrones de navegacién para ofrecer:

d Ofertas personalizadas en tiempo real.
&4 Campanas de retargeting especificas post-evento.

&d Notificaciones push con descuentos exclusivos para
cada usuario.

2. Live Shopping: El renacimiento del comercio en tiempo
real

El live shopping ha revolucionado la forma en que los
consumidores interactian con los productos y las
marcas. Inspirado en el éxito de plataformas como
Taobao Live en Ching, el fendbmeno estd ganando terreno
en paises como México, Brasil y Argentina.

En el Hot Sale 2023, el 30 % de las ventas en México
se generaron a través de transmisiones en vivo, con
influencers presentando productos en tiempo real
(AMVO, 2023).

Las conversiones son un 35 % mdas altas en
plataformas que integran compras en vivo en
comparacién con las campanas tradicionales
(Statista, 2023).



3. Social commerce: Comprar sin salir de la red social

El social commerce ya representa el 25 % de las ventas
digitales en Brasil y el 18 % en México (Ebit Nielsen, 2023).
Plataformas como Instagram Shopping, TikTok Shop
y Facebook Marketplace permiten a los consumidores
descubrir y comprar productos directamente desde

sus

redes sociales, eliminando las barreras entre la

inspiracion y la compra.

Las estrategias mds efectivas incluyen:

&

&

)

Integraciéon de catdlogos de productos con
Instagram y Facebook.

Uso de micro influencers para generar confianza y
credibilidad.

Publicidad segmentada basada en la interaccién
social.




Tendencias globales y su impacto
en el comercio electronico
iberoamericano

Las tendencias globales en el comercio electronico
estdn marcando el camino hacia el futuro de los eventos
masivos en Iberoamérica. Algunas de las mds relevantes
incluyen:

1. Inteligencia Artificial generativa

Con el auge de herramientas como ChatGPT y DALLE,
la creacién de contenido automatizado para anuncios,
descripciones de productos y estrategias de marketing
personalizadas estd redefiniendo la forma en que
las marcas interactGan con sus consumidores. La
personalizacién masiva serd posible en tiempo real y
con costos operativos reducidos.

2. Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR)

La posibilidad de que los consumidores “prueben”
productos a través de AR y VR ya estd siendo utilizada
por gigantes como IKEA o L'Oréal, y se espera que su
adopcién crezca en la regidon. Segin un informe de
Statista (2024), el 40 % de los consumidores en Brasil
estaria dispuesto a usar realidad aumentada para
probar productos antes de comprarlos online.



3. Pagos digitales con criptomonedas

Paises como Argentina y Venezuela, donde la inflacion y
las restricciones financieras han afectado la economia,
estdn viendo un crecimiento en los pagos digitales
mediante criptomonedas. Plataformas como Bitso y Ripio
estdn comenzando a integrarse en eventos masivos,
ofreciendo una alternativa financiera descentralizada
para los compradores digitales.

4. Sostenibilidad y comercio consciente

El consumidor iberoamericano estd cada vez mdas
consciente del impacto ambiental de sus compras y
por eso notamos que cada vez mAs personas priorizan
comprar en marcas que ofrecen productos sostenibles
0 con empagues ecoldgicos. Los eventos masivos estdn
adaptando sus estrategias para incluir productos con
menor huella de carbono y logistica optimizada para
minimizar el impacto ambiental.




Prospeccién de

ventas

Cerrar la venta Establecer

Ciclo de ventas

Hacer una ofena




&% El futuro de los eventos masivos es
digital, personalizado y consciente

El comercio electrénico en lIberoamérica estd viviendo
su momento mds vibrante, y los eventos masivos se
han convertido en mucho mds que una estrategia de
descuentos. Son plataformas de innovacién donde
se combinan datos, tecnologia y nuevas formas de
interaccién para crear experiencias de compra Unicas.

Las marcas que entiendan cémo integrar Big Data, IA,
live shopping y social commerce en sus estrategias
serdn las que lideren la préxima ola de crecimiento en
la regidn.

Pero, mds alld de la tecnologia, el verdadero reto estd en
construir relaciones auténticas con los consumidores,
en ser relevantes no sélo durante el evento, sino durante
todo el ano.

El futuro ya no se trata de vender mds, sino de vender
mejor: de anticiparse a las necesidades de los
consumidores, ofrecer experiencias memorablesy, sobre
todo, hacerlo de manera sostenible. Y, como siempre
digo, en este camino, la innovacidn no es el destino,
sino el vehiculo que nos lleva a un comercio mads justo,
inclusivo y eficiente para todos.
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Podcast y entrevistas

iNo te pierdas las entrevistas con algunos de los
speakers mds influyentes del comercio digital en
Iberoamérica: visionarios, pioneros y artistas que
comparten sus historias y secretos! Prepdrate
para disfrutar de conversaciones inspiradoras con
quienes estdn definiendo el futuro digital de nuestra
region.
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Sobre las dimensiones
del libro vivo

En Génesis de un Futuro Digital, los lectores son
invitados a una travesia multidimensional donde cada
libro se convierte en un portal hacia un mundo lleno de
conocimiento, historia y vision que podrdn explorar por
medio de una experiencia Unica de aprendizaje.

A continuacién, les presento las distintas dimensiones
que conforman este universo:

Dimension grafica
Dimension textual

Dimension multimedia

Dimension aumentada

o B [H



https://genesisfuturo.digital/dimension-grafica/
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https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/
https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/

Dimension

ACCEDE A LA
DIMENSION GRAFICA

En esta dimensidén encontrardn un mapa detallado
de las lineas de tiempo que marcan los hitos mds
significativos en la evolucién del comercio electrénico
hasta la conformacién del ecosistema digital. Esta linea
temporal sirve como guia para comprender la gestacion
y desarrollo del ecosistema digital. Ademds, se destacan
las personalidades, emprendimientos y empresas que
han dejado una huella indeleble en este paisaje en
constante cambio.

El arribo de los eventos masivos de conveniencia

® Linea de tiempo
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https://linktr.ee/genesisdeunfuturodigital

Dimension

ACCEDE A LA
DIMENSION TEXTUAL

Por medio de esta dimension tienen acceso a una vasta
biblioteca de documentos en formato ebook, estudios y
andlisis estadisticos que han sido la columna vertebral
de la investigacion detrds de este libro vivo. Cada
palabra, cada dato, se presenta como un ladrillo en la
construccién del conocimiento, proporcionando una
base sélida para comprender la trama real del mundo
digital.

De la A ala Z ¢Quiénes participan en los libros vivos?
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Dimension

ACCEDE A LA
DIMENSION
MULTIMEDIA

Esta dimensibn es un tesoro de experiencias
audiovisuales, con mds de 150 entrevistas en video y
audio realizadas a visionarios, pioneros, pilotos y artistas
del comercio digital en Iberoamérica. Desde testimonios
inspiradores hasta andlisis profundos, estas entrevistas
ofrecen una ventana Unica a las mentes que han dado
forma al panorama digital en la region.

El arribo de los eventos masivos de conveniencia

@ PLAYLIST DE SPOTIFY
u PLAYLIST DE YOUTUBE


https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4c64520d777b49c0
https://www.youtube.com/watch?v=bd0iXmtKqfo&list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy
https://linktr.ee/genesisdeunfuturodigital

Dimension

ACCEDE A LA
DIMENSION
AUMENTADA

Esta dimensidn utiliza la inteligencia artificial aumentada
y la realidad aumentada para llevar la experiencia de
lecturaanuevas alturas. Através de Delphy Al, los lectores
pueden explorar informacién adicional, profundizar los
conceptos presentados e incluso comparar datos entre
diferentes secciones del libro. Esta interaccion dindmica
entre el contenido y el lector redefine los limites de la
exploracion y el aprendizaje.

¢Existe otro portal disponible para explorar una nueva
dimension de este contenido? Todavia no lo sabemos,
pero lo que si tenemos muy claro mi equipo y yo es
que estamos realizando la primera coleccién de libros
vivos de la historia editorial, concepto que nos ensena
a medida que damos cada paso sobre el mismo y que,
estamos seguros, representard una nueva modalidad
omnicanal de leer el origen de este ecosistema y poder
explorarlo atravesando las barreras del tiempo.
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Proximos \/omentums

Génesis de un futuro digital no es simplemente un
libro, es un testamento vivo de los momentos y las
participaciones de los pioneros clave que han dado
forma al ecosistema digital en Iberoamérica. A través de
testimonios vividos en primera persona y una profunda
investigacion, este proyecto registra los 25 momentums
que han marcado la evolucién del comercio electronico
desde sus inicios hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacidbn para navegar
el océano digital en constante cambio y evolucidn,
atravesando las olas y el eTsunami que marcaron un
antes y un después para el ecosistema, reconociendo
cadaunodelos pasos dados porlosvisionariosy pioneros
que dieron forma a la industria del comercio electrénico
y descubriendo hasta las dltimas innovaciones
tecnoldgicas.

El libro vivo es una experiencia Unica de aprendizaje y

descubrimiento que brinda una perspectiva completa
del pasado, presente y futuro del ecosistema digital en

nuestra region.


https://genesisfuturo.digital/momentums/

Explora los préximos momentums que revelan los
secretos, desafios y triunfos detrds del mundo del Digital
Commerce en lberoamérica:
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Interactua con
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Accede a genesisfuturo.digital y explora los libros vivos de
esta colecciéon, donde el contenido evoluciona con cada
interaccion.

Explora: Cada pregunta que realices:
. Temdaticas profundas - Expande la capacidad de la
relacionadas al digital tecnologia.
commerce.

. Contribuye a un ecosistema

. Anécdotas y datos Unicos que de conocimiento Gnico.

enriquecen tu experiencia.

. Perfiles de entrevistados y - Ayuda a otros usuarios
entrevistadas con historias con nueva informacién en
inspiradoras. constante evolucioén.

Vive el digital commerce
como nunca antes


https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/
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Este libro vivo es parte de la coleccion Génesis

de un futuro digital. Cada momentum captura

un instante significativo de nuestra evolucion.
Gracias por ser parte de este viaje.

iNos encontraremos en la proxima edicion!
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