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en cancelaciones, reclamaciones y 
pérdida de confianza del consumidor 
en pleno evento.
Certeza de entrega por encima de 
velocidad. Los datos del Hot Sale 
2025 son claros: los consumidores 
valoran más la certeza en el 
cumplimiento de la fecha de entrega 
que la velocidad extrema. Una 
empresa que promete entrega al día 
siguiente y la cumple construye más 
confianza que una que promete dos 
horas y falla.
Logística inversa anticipada. Las 
devoluciones post-evento 
representan una carga operativa 
significativa que muchas empresas 
no planifican con anticipación. 
Definir los procesos, comunicarlos 
claramente al consumidor antes 
del evento y tener capacidad 
para gestionarlos sin impactar la 
operación regular es parte de la 
preparación.
 
Estrategia de 
comunicación y activación

La ventana de investigación del 
consumidor es el momento de 
mayor oportunidad. Si el 82% de los 
compradores investiga es importante 
contar contenido de producto 
completo, reseñas actualizadas, 
información clara sobre condiciones 
y una estrategia de comunicación 
activa que genere presencia antes del 
arranque.
Ofertas reales, no infladas. Más 
allá del cumplimiento regulatorio, 
las empresas que participan con 
descuentos genuinos construyen 
reputación en el evento. Las que 
inflan precios previos para aparentar 
descuentos mayores tienen un 
riesgo reputacional creciente en 
un consumidor que, como ya se 
señaló, investiga con semanas de 
anticipación y compara.
El HOT SALE empieza cuando el 
consumidor abre su primera pestaña 
para investigar. Y eso, según los datos 
de AMVO, ocurre hasta tres semanas 
antes.
 

Durante el evento: operar 
sin perder el control

Los nueve días del Hot Sale son 
simultáneamente una oportunidad 
y un estrés test de la operación. 
Algunas pautas que marcan la 
diferencia entre una experiencia 
controlada y una que se sale de 
cauce:
Monitoreo en tiempo real de métricas 
clave. Tráfico, tasa de conversión, 
errores en el proceso de checkout, 
tickets de soporte y nivel de stock 
deben estar bajo observación 
constante, no en revisiones diarias. 
Los problemas que no se detectan 
en la primera hora pueden escalar 
rápidamente en un contexto de 
volumen elevado.
Atención al cliente preparada 
para el pico. El volumen de 
consultas, reclamos y solicitudes de 
seguimiento de pedidos aumenta 
proporcionalmente a las ventas. 
Las empresas que no refuerzan su 
capacidad de atención durante 
el evento pagan ese costo en 
satisfacción post-compra y en reseñas 
negativas que persisten después del 
Hot Sale.
Comunicación proactiva ante 
desvíos. Cuando algo sale mal la 
comunicación proactiva al cliente 
reduce el impacto en la percepción 
de la marca. El silencio en estos 
casos siempre cuesta más que la 

transparencia.
Protección contra fraudes. Proteger 
los procesos de pago, tener activados 
los sistemas de detección de 
transacciones inusuales y comunicar 
a los compradores cómo identificar el 
sitio oficial son prácticas que reducen 
tanto el riesgo financiero como el 
reputacional.
 
Después del evento: donde 
se acumula el aprendizaje

El Hot Sale termina el 2 de junio, pero 
su valor estratégico real se construye 
en las semanas siguientes. La mayoría 
de las empresas cierra el evento con 
un resumen de ventas y pasa a la 
siguiente campaña. Las que ganan 
consistencia hacen algo diferente: 
analizan en profundidad.
¿Qué categorías y productos 
convirtieron mejor y por 
qué? Entender qué combinación 
de precio, comunicación, 
posicionamiento y beneficios 
adicionales generó el mejor 
resultado por categoría es el 
insumo más valioso para la 
siguiente edición.
¿Dónde hubo fricción en el 
proceso de compra? Los datos 
de tráfico, los embudos de 
conversión y los tickets de soporte 
cuentan una historia sobre los 
puntos donde los compradores 
abandonaron o tuvieron 

problemas.
¿Qué pasó con los compradores 
nuevos? El Hot Sale atrae a nuevos 
compradores. Cuántos de esos 
compradores nuevos regresaron 
en las semanas siguientes es una 
métrica de retención que muy 
pocas empresas miden, y que define 
si el Hot Sale fue una acción de 
adquisición real o simplemente una 
campaña de descuentos.
¿Cuál fue el costo real de la 
campaña? El costo total del Hot Sale 
incluye inversión en medios, refuerzo 
operativo, gestión de devoluciones y 
atención al cliente adicional. Calcular 
el ROI real del evento permite tomar 
decisiones más informadas sobre 
el nivel de participación en futuras 
ediciones.
 
El HOT SALE como 
indicador de madurez 
digital

El Hot Sale no es sólo una campaña 
de descuentos: es el momento en 
que esa madurez del ecosistema 
se pone a prueba de manera 
concentrada.
Las empresas que participan con 
preparación estructurada —técnica, 
operativa y de comunicación— no 
sólo venden más durante los nueve 
días. Construyen capacidades que les 
sirven durante todo el año: sitios más 
rápidos, operaciones más eficientes, 
equipos más entrenados y datos más 
ricos sobre el comportamiento del 
consumidor. 


